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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

1.2

Manajemen Pemasaran adalah salah satu mata kuliah inti atau
keahlian dalam Program Studi Manajemen. Manajemen pemasaran
memberikan dasar keilmuan untuk memahami pengambilan Mata Kuliah
Lanjutan di semester berikutnya. Dalam persaingan bisnis yang semakin
ketat, perusahaan harus sangat hati-hati dalam menentukan strategi produk,
harga, promosi, saluran distribusi. Perusahaan juga harus melakukan riset
pemasaran agar dapat terus mengidentifikasi kebutuhan dan keinginan dan
permintaan pasar sehingga dapat memberikan kepuasan kepada konsumen.

Perkembangan organisasi yang semakin meluas mendorong
pemasaran untuk dapat mendorong visi, misi, dan perencanaan strategis
perusahaan. Kegiatan pemasaran meliputi keputusan tentang siapa perusahaan
yang ingin menjadi pelanggan, pelanggan harus puas, harga yang ditetapkan,
strategi komunikasi yang digunakan, saluran distribusi yang digunakan dan
kemitraan yang dikembangkan. Bahan Pengajaran Manajemen Pemasaran
adalah bahan referensi bagi siswa untuk membantu mempelajari teori ini
secara menyeluruh. Bahan ajar ini memberikan panduan bagi siswa tentang
mata pelajaran dalam belajar manajemen pemasaran disertai dengan

beberapa latihan soal.

Kaitan Bahan Ajar Dengan Mata Kuliah

Mata kuliah Manajemen Pemasaran diambil oleh mahaissiswa pada
semester keempat dan merupakan prasyarat untuk mengambil Mata Kuliah
Manajemen Strategis pada semester berikutnya. Bahan Pengajaran
Manajemen Pemasaran akan membantu siswa untuk mempersiapkan lebih
baik dalam menerima materi dalam proses pembelajaran di kelas. Bahan ajar
dilengkapi dengan pertanyaan untuk diskusi yang bertujuan untuk

memperkaya mahasiswa agar dapat memahami subjek dengan lebih baik.

1.3 Ruang Lingkup dan Sistematika

Ruang lingkup dan sistematika bahan ajar ini mencakup konsep dasar

yang relevan dengan proses, kontrol dan pengambilan keputusan di bidang

1



pemasaran. Manajemen Pemasaran sebagai mata kuliah yang memberikan
gambaran tentang bagaimana perusahaan berusaha mencapai tujuan pemasaran
mereka dengan menentukan berbagai strategi pemasaran yang cocok melalui

4P (produk, harga, tempat dan promosi).



BAB I
MODEL PEMASARAN ABAD XX1

2.1 Pendahuluan

Manajemen Pemasaran adalah salah satu mata kuliah inti atau
keahlian dalam Program Studi Manajemen. Manajemen pemasaran
memberikan dasar untuk memahami untuk mengambil Manajemen
Pemasaran Lanjutan di semester berikutnya. Dalam persaingan bisnis yang
semakin ketat, perusahaan harus sangat berhati-hati dalam menentukan
strategi produk, harga, promosi, saluran distribusi. Perusahaan juga harus
melakukan riset pemasaran agar dapat terus mengidentifikasi kebutuhan dan
keinginan pasar sehingga dapat memberikan kepuasan kepada konsumen.

Perkembangan organisasi yang semakin meluas mendorong
pemasaran untuk dapat mendorong visi, misi, dan perencanaan strategis
perusahaan. Kegiatan pemasaran meliputi keputusan tentang siapa (pasar
mana) yang akan/ingin menjadi pelanggan, pelanggan harus puas, harga apa
yang ditetapkan, strategi komunikasi yang digunakan, saluran distribusi yang
digunakan dan kemitraan yang dikembangkan. Bahan Pengajaran Manajemen
Pemasaran adalah bahan referensi bagi mahasiswa untuk membantu
mempelajari konsep ini secara menyeluruh. Bahan ajar ini memberikan
panduan bagi mahasiswa tentang mata kuliah dalam belajar manajemen

pemasaran disertai dengan beberapa soal latihan.

2.2 Tujuan Pembelajaran
Setelah mempelajari modul in, diharapkan mahasiswa mampu :
1. Mampu memahami dan menjelaskan perbedaan industry dan perusahaan
global.
2. Mampu memahami dan menjelaskan keputusan pemasaran global.
3. Mampu memahami dan menjelaskan system perdagangan global.
4. Mampu memahami dan menjelaskan pemasaran internasional sebagai

strategi perdagangan/pemasaran.



2.3

2.4

Kaitan Bahan Ajar Dengan Mata Kuliah

Mata kuliah Manajemen Pemasaran diambil oleh mahaissiswa pada

semester keempat dan merupakan prasyarat untuk mengambil Mata Kuliah
Manajemen Strategis pada semester berikutnya. Bahan Pengajaran
Manajemen Pemasaran akan membantu mahasiswa untuk mempersiapkan

setiap orang menjadikan dirinya sebagai pemasar :

Tempat, saat ini kota, provinsi dan negara semakin bersaing untuk
secara aktif menarik wisatawan. Tempat pemasaran adalah desain
tempat untuk memenuhi kebutuhan pasar sasaran (Kotler et al di
Yananda dan Salamah, 2014). Indonesia juga tertarik untuk
membangun merek pariwisata dengan Wonderful Indonesia yang
bersaing dengan negara-negara ASEAN lainnya.

Properti, properti adalah hak properti tidak berwujud (real estate) atau
properti keuangan (saham dan obligasi). Properti yang ditawarkan,
dibeli dan pertukaran ini membutuhkan pemasaran.

Organisasi, organisasi secara aktif bekerja untuk membangun citra
yang kuat, disukai dan unik di benak publik. Banyak organisasi nirlaba
menggunakan pemasaran untuk meningkatkan citra publik mereka dan
bersaing untuk mendapatkan simpati dari publik.

Informasi, informasi adalah apa yang diproduksi dan didistribusikan
oleh buku, sekolah dan produk universitas dengan harga tertentu
kepada orang tua, siswa dan masyarakat.

Ide, setiap penawaran pasar mengandung ide / gagasan dasar.
Perusahaan kosmetik Inggris The Body Shop menunjukkan target
pasar gagasan bahwa semua produk The Body Shop dibuat dengan
semangat untuk menghormati dunia, dan komitmen terhadap

perdagangan yang adil.

Konsep Inti Pemasaran

Untuk memahami fungsi pemasaran dengan baik, maka kita perlu untuk

memahami serangkaian konsep inti pemasaran seperti pada gambar berikut.
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Sumber : Kaotlar P., Amstrong G., 2008.
Gambar 2.1 Konsep Inti Pemasaran

1. Kebutuhan, Keinginan dan Permintaan
Kebutuhan adalah syarat hidup dasar manusia. A need is a basic

requirement that an individual has to satisfy to continue to exist
(Whalley,

2010). Kebutuhan dasar manusia ditunjukkan dalam hierarki kebutuhan
Maslow yang terdiri dari lima tingkat kebutuhan. Level terendah
berhubungan dengan kebutuhan fisiologis, sedangkan level paling atas
berhubungan dengan aktualisasi diri, terutama kebutuhan identitas diri.
Kebutuhan (kebutuhan) bersifat universal di mana kebutuhan tersebut

muncul karena adanya interaksi sosial antar individu.

Seif-
actualization
needs
Self-development
and realization

Esteem needs
Self-esteem, recognition, status

Social needs
Sense of belonging, love

Safety needs
Security, protection

Physiological needs
Hunger, thirst

Sumber : Kotler P., Keller KL., 2013

Gambar 2.2 Hierarki Kebutuhan Maslow



Kebutuhan  ini  menjadi keinginan (keinginan) ketika
diarahkan ke objek tertentu yang dapat memuaskan kebutuhan tersebut.
"Keinginan didefinisikan sebagai memiliki keinginan yang kuat untuk
sesuatu yang tidak penting untuk melanjutkan eksistensi (Whalley,
2010).

Keinginan, terbentuk karena kekuatan sosial dan budaya,
media dan kegiatan pemasaran dan bisnis. Keinginan lebih spesifik
sesuai dengan nilai yang diinginkan setiap individu untuk memenuhi
kebutuhan. Sebagai contoh, setiap individu memiliki kebutuhan
fisiologis seperti minum, tetapi minuman yang dapat memenuhi
kebutuhan mereka bervariasi sesuai dengan budaya, dan menyesuaikan
karakteristik demografi sosial. Anak-anak muda lebih suka minuman

isotonik dan minuman teh dengan berbagai rasa.

Permintaan, adalah keinginan untuk produk tertentu yang
didukung oleh kemampuan membayar (daya beli). Keinginan dapat
berubah menjadi permintaan yang sebenarnya jika didukung oleh daya
beli. Setiap pemasar harus dapat mengukur daya beli dari target pasar,
tidak hanya untuk mengukur jumlah orang yang menginginkan produk
tetapi ingin dan dapat membelinya. Sebenarnya konsep permintaan
dalam pemasaran sering diartikan sebagai "pasar” yang merupakan
kelompok konsumen potensial yang memiliki kebutuhan dan dapat
dipenuhi melalui pertukaran untuk kepuasan bersama baik pelanggan

dan pemasar / pemasok.

2. Pasar Sasaran, Positioning dan Segmentasi
Seorang pemasar tidak dapat memuaskan semua orang di pasar,
sehingga pemasar harus membagi pasar menjadi segmen. Pemasar
pertama-tama akan mengidentifikasi dan membuat profil dari kelompok
pembeli yang berbeda, yang mungkin lebih memilih atau menginginkan
beragam produk dan layanan, dengan memeriksa perbedaan demografi,

psikografi dan perilaku di antara pembeli.

3. Penawaran dan Merek



Perusahaan memenuhi kebutuhan mereka dengan mengusulkan
proposisi nilai, yaitu serangkaian manfaat yang ditawarkan kepada
pelanggan untuk memenuhi kebutuhan pelanggan (Kotler dan Keller,
2009). Merek adalah tawaran dari sumber yang dikenal. Merek bukan
hanya nama, logo tetapi merek adalah hasil dari pengalaman pengguna

bertahun-tahun dengan produk.

4. Nilai dan Kepuasan
Penawaran akan berhasil jika memberikan nilai dan kepuasan kepada

pembeli target. Pembeli memilih penawaran berbeda berdasarkan

persepsinya tentang berbagai penawaran berdasarkan persepsi mereka.

Nilai adalah kombinasi kualitas, layanan, dan harga (Kualitas, Harga

Layanan) yang disebut sebagai tiga elemen nilai pelanggan. Nilai

adalah konsep sentral dari perannya dalam pemasaran. Kepuasan

mencerminkan penilaian seseorang tentang kinerja produk dalam hal
hasil (output) terkait dengan harapan. Sedangkan menurut kepuasan
berhubungan dengan pengalaman menggunakan produk dan layanan

pada tahap pasca pembelian (Choi dan Kim, 2013).

5. Saluran Pemasaran

Pemasar menggunakan tiga jenis saluran pemasaran dalam kegiatan

mereka, yaitu:

a. Saluran komunikasi menyampaikan dan menerima pesan dari
pembeli yang ditargetkan, yang meliputi surat kabar, majalah, radio,
televisi, billboard, poster, selebaran dan internet.

b. Saluran distribusi adalah untuk menahan, menjual, atau mengirim
produk atau layanan fisik kepada pelanggan atau pengguna. Saluran
distribusi meliputi distributor, pedagang besar, pengecer dan agen.

c. Saluran layanan adalah untuk melakukan transaksi dengan calon
pembeli. Saluran layanan termasuk gudang, perusahaan transportasi,
bank dan perusahaan asuransi yang membantu transaksi.

6. Rantai Pasokan (Supply Chain)
Rantai pasokan adalah saluran yang lebih panjang yang membentang
dari bahan mentah hingga komponen sampai produk akhir yang
dihantarkan ke pembeli akhir. Dalam supply chain terdapat beberapa

pemain utama yang merupakan perusahaan yang memiliki kepentingan
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sama Yyaitu supplies, manufacturers, distribution, retail oulet dan

customer.

7. Persaingan

Persaingan mencakup semua penawaran dan produk substitusi yang

ditawarkan oleh pesaing.

8. Lingkungan Pemasaran

a. Kekuatan Kemasyarakatan Utama

h.

Teknologi informasi jaringan Globalisasi; Deregulasi; Privatisasi;
Persaingan yang meningkat; Konvergensi industry; Resistensi
konsumen; Transformasi eceran

Kemampuan Baru Konsumen. Peningkatan yang berarti dalam hal
daya beli Ragam barang dan jasa yang lebih banyak Sejumlah besar
informasi hampir tentang apa saja

Kemudahan yang lebih besar dalam memesan dan menerima
pesanan Kemampuan untuk membandingkan catatan tentang
produk dan jasa Suara yang lebih kuat untuk mempengaruhi
teman sepergaulan dan pendapat umum.

Kemampuan Baru Perusahaan. Peningkatan pengguanan internet dan
saluran informasi dan penjualan Perusahaan dapat memproduksi
barang-barang yang didiferensiasikan secara individu.

Perusahaan  dapat melakukan riset pemasaran  dengan
mengumpulkan informasi yang lengkap tentang pasar, pelanggan,
prospek dan pesaing. Riset pemasaran dapat dilakukan dengan
mudah menggunakan internet.

Mempermudah manajer untuk mengambil keputusan dan
melakukan monitoring aktivitas pemasaran perusahaan.

Perusahaan  dapat menjangkau pelanggan  menggunakan
mobile marketing.

Perusahaan dapat memproduksi barang-barang yang
didiferensiasikan secara individu (customize).

Perusahaan dapat merekrut karyawan baru secara online.

9. Orientasi Perusahaan terhadap Pasar

a.

Konsep Produksi



Konsep produksi merupakan konsep tertua dalam bisnis. Konsep ini
menyatakan bahwa konsumen lebih menyukai produk yang tersedia
dalam jumlah banyak dan murah. Konsep ini masih dapat
diterapkan misalnya untuk memberikan value dengan low cost pada
konsumen. Misalnya konsep low cost carrier pada industri
maskapai penerbangan.

. Konsep produk

Konsep produk berpendapat bahwa konsumen menyukai produk
yang menawarkan kualitas, kinerja atau fitur inovatif terbaik.
Perusahaan berfokus untuk membuat produk yang unggul dan
selalu melakukan inovasi.

Konsep penjualan

Konsep penjualan beranggapan perusahaan harus melakukan upaya
penjualan dan promosi yang agresif . Tujuan pemasaran
dengan konsep penjualan adalah menjual lebih banyak barang ke
lebih banyak orang sehingga lebih banyak laba. Konsep penjualan
merupakan konsep “selling “ dimana lebih menekankan pada
transaksi dan kurang berorientasi pada hubungan pelanggan yang
berkelanjutan.

. Konsep pemasaran

Pada saat jumlah pesaing sedikit, maka penjualan lebih
mudah. Namun saat kompetisi semakin intensif, maka pemasar
tidak akan berhasil dengan konsep penjualan. Konsep pemasaran
beranggapan kunci untuk mencapai tujuan organisasia dalah
menajdi  efektif daripada pesaing dalam  menciptakan,
menghantarkan dan mengkomunikasikan nilai pelanggan yang
lebih baik kepada pasar sasaran yang dipilih.

Konsep Pemasaran Holistik

Konsep pemasaran holistik didasarkan atas pengembangan,desain
dan implementasi program pemasaran,proses dan aktivitas-aktivitas
yang menyadari keluasan dan sifat saling ketergantungannya.
Pemasaran holistik adalah suatu pendekatan yang berusaha
menyadari dan mengakomodasikan aktivitas pemasaran. Berikut

ini adalah empat komponen yang membedakan konsep pemasaran



holsitik, yaitu pemasaran hubungan, pemasaran intenral, pemasaran

terintegrasi dan pemasaran Kinerja.

Products &
Marketing  management Other Services
department departments Communications Channels

Internal Integrated
marketing marketing
Holistic
marketing
Sales revenue . Performance Relationship
marketing marketing

Brand &
customer equity

Ethics Community Customers Partners

Environment Legal Channe!

Sumber : Kotlar P., Keller KV., 2013.

Gambar 2.3 Dimensi Pemasaran Holistik

Dimensi Pemasaran Holistik :

a.

Pemasaran  hubungan,  bertujuan  untuk  mengembangkan
hubungan yang dalam dan berkelanjutan dengan pelanggan
Pemasaran hubungna bertujuan untuk membangun hubungan
jangka panjang yang saling memuaskan dengan konstituen kuncui
guna menjaga keberalngsungan bisnis.

Pemasaran Internal, adalah prinsip pemasaran yang diterapkan
dalam lingkungan internal organisasi. Pemasaran internal adalah
memastikan setiap orang dalam dalam organisasi menganut
prinsip  pemasaran yang tepat, terutama manajemen senior.
Pemasaran internal bertujuan untuk memuaskan pelanggan internal
yaitu karyawan. Sebuah riset menjelaskan karyawan yang puas
bekerja dalam organisasi dapat memberikan pelayanan yang baik
dan dapat memberikan kepuasan pelanggan eksternal.

Pemasaran terintegrasi, adalah beberapa komponen pemasaran
terintegrasi terdiri dari komunikasi, produk & jasa serta saluran.
Aktivitas pemasaran yang berbeda akan digabungkan dengan
komponen lainnya vyaitu saluran pemasaran sehingga

akan memaksimalkan efek gabungannnya. Dengan kata lain,



2.5

pemasara harus mendesain dan mengimplementasikan saru aktivitas
pemasaran dengan semua aktivitas lainnya.

Pemasaran Kinerja ; membutuhkan pemahaman bahwa
pengembalian bagi bisnis dari aktivitas dan program pemasaran.
Manajemen puncak harus melihat pendapatan penjualan dan
memeriksa hasil pemasaran dan menerjemahkan apa yang terjadi ke
dalam pangsa pasar, tingkat kehilangan pelanggan, kepuasan

pelanggan, kualitas produk dan ukuran-ukuran lainnya.

Bauran Pemasaran (Marketing Mix)

Bauran pemasaran adalah gabungan elemen/komponen perangkat

pemasaran  yang digunakan untuk mempengaruhi konsumen. Elemen

tersebut biasa disebut sebagai 4P yaitu Produk (product), harga (price),

promosi (promotion) dan tempat (place), dan Produk : (Product)

Produk adalah segala sesuatu yang dapat memuaskan kebutuhan

konsumen.

Harga (Price)

Promosi (promotion)

Tempat (Place)

Tempat bukan hanya sekedar tempat untuk menjual, namun
merupakan rancangan saluran distribusi. Selain itu place merupakan
sebuah rantai nilai (value chain) berawal dari pasokan bahan baku

hingga barang jadi sampai ke tangan konsumen.

‘i Marketing mix )
/ . —/\

Product Place
Product variety Channels
Quality Coverage
Design Assortments
Features Locations
Brand name Inventory
Packaging Transport
Sizes
Services Price Promotion
Warranties List price Sales promotion
Returns Discounts Advertising

Allowances Sales force

Payment period Public relations

Credit terms Direct marketing

Sumber : Kotler P., Keller KL., 1913.

Gambar 2.4 : Komponen Bauran Pemasaran(4P)
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Empat P menggambarkan pandangan penjual terhadap perangkat
pemasaran yang tersedia untuk mempengaruhi pembeli. Dari sudut
pandang pembeli, setiap perangkat pemasaran dirancang untuk
memberikan manfaat bagi pelanggan. Hubungan 4P dengan solusi bagi
pelanggan adalah sebagai berikut :
1. Produk (Product) Solysi
Produk merupakan solusi bagi pelanggan, artinya
bagaimana pelanggan mendapatkan solusi untuk masalah .
2. Promosi (Promotion) —  Informasi
Promosi berkaitan dengan informasi yang disampaikan oleh
pemasar kepada pelanggan.
3. Harga (Price) — Nilai (Value)
Harga berkaitan dengan pengorbanan dibandingkan dengan
benefit atau manfaat produk.

4. Tempat (Place) —»Akses (Access)
Tempat memberikan kemudahan bagi pelanggan untuk

bisa menemukan produk.
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RINGKASAN

Pemasaran adalah fungsi organisasi dan serangkaian proses untuk menciptakan,
mengkomunikasikan dan emnghantarkan nilai kepada pelanggan dan untuk mengelola
hubungan pelanggan dengan cara yang menguntukan organsiasi dan pemegang
kepentingan.  Pemasaran berbeda dengan penjualan. Penjualan lebih ditekankan
pada transaksi, maka merupakan bagian dari kegiatan pemasaran. Ruang lingkup

pemasaran lebih luas dan lebih bersifat dinamis.

Pasar masa kini berbeda secara fundamental karena pengaruh kekuatan-kekuatan
kemasyarakatan utama yang menghasilkan kemampuan baru konsumen dan
perusahaan. Kekuatan-kekuatan ini menciptakan peluang dan tantangan dan
manajemen pemasaran telah berubah secara signifikan karena perusahaan mencarai

cara-cara baru untuk mencapai kesuksesan pemasaran.

Konsep pemasaran holistik didasarkan atas pengembangan, desain dan
pengimpleemntasian dari program, proses dan aktivitas pemasaran yang menyadari
sifat pemasaran yang luas dan saling bergantung. Pemasaran holistik terdiri dari
empat aktivitas yang terintegrasi yaitu pemasaran internal, pemasaran terintegrasi,

pemasaran kinerja dan pemasaran hubungan.

Bauran pemasaran adalah gabungan elemen/komponen perangkat pemasaran yang
digunakan untuk mempengaruhi konsumen. Elemen tersebut biasa disebut sebagai
4P yaitu Produk (product), harga (price), promosi (promotion) dan tempat (place),
dan Produk : (Product).

13



PERTANYAAN DISKUSI

1. Salah satu konsep inti dalam pemasaran adalah kebutuhan, keinginan,
dan permintaan konsumen. Diskusikan bagaimanakah kebutuhan, keinginan
dan permintaan konsumen terbentuk melalui pemasaran? Berikan
argumentasi Anda !

2. Jelaskan evolusi gagasan —gagasan pemasaran awal dan bahaslah
contoh yang relevan untuk masing-masing gagasan !

3.  Bahaslah sebuah perusahaan yang mengimplementasikan konsep

pemasaran holsitik dan manfaat apa yang didapatkan oleh perusahaan ?

14



BAB IlI.
STRATEGI DAN PEMASARAN

3.1 Pendahuluan

Pada pokok bahasan ini akan menguraikan unsur utama proses manajemen
pemasaran yaitu strategi dan rencana pemasaran yang mendalam dan kreatif. Kondisi
hiperkompetisi saat ini menuntut pemasar untuk mampu mengembangkan strategi
pemasaran yang kreatif dan fleksibel. Pemasar harus meningkatkan strategi untuk
sejumlah produk dan jasa di dalam organisasinya. Pembahasan akan diawali dengan
pentingnya customer value,implikasi pemasaran strategis dalam menciptakan nilai

pelanggan, kompetensi inti dan proses perencanaan strategi korporat dan divisi.

3.2 Tujuan Pembelajaran
Setelah mengikuti materi ini, mahasiswa diharapkan mampu :
1. Mendefinisikan konsep Nilai (value)
Menjelaskan penentu -penentu nilai (customer delivered value).
MenjelaskanProses penghantaran nilai melalui rantai nilai
Menjelaskan rantai nilai (value chain)
Menjelaskan kompetensi inti
Menjelaskan misi korporasi
Menjelaskan unit bisnis strategis

Memberikan contoh unit bisnis strategis.

© © N o g Bk~ 0w

Mengidentifikasi unit usaha strategis mengalokasikan Sumber Daya.

[EY
o

. Menganalisis matriks empat sel consulting group.

-
-

. Menganalisis strategi yang Perencanaan Strategi Korporat dan Divisi.

=
N

. Menganalisis matrik empat sel boston consulting group

=
w

. Membedakan korporasi dengan unit bisnis strategis.

H
S

. Menganalisis strategi yang digunakan di tingkat Bisnis dan tingkat
korporasi

15. Menjelaskan Misi Bisnis

16. Mendefinisikan analisis SWOT

15



17. Melakukan analisis SWOT
18. Menjelaskan strategi generik Michael Porter .

19. Menganalisis strategi produk dengan menggunakan strategi generik.

3.3 Nilai Pelanggan
3.3.1 Proses Menghantarkan Nilai

Pemasaran tradisional ~memandang bahwa perusahaan membuat

sesuatu dan kemudian menjualnya. Pandangan tradisional tentang proses
bisnis ini tidak akan berhasil dalam ekonomi dimana masyarakat dihadapkan
pada berbagai pilihan. Lingkungan pemasaran saat ini telah berubah, dan
perusahaan harus merancang strategi yang efektif untuk merespon
perubahan tersebut yaitu dengan memaksimalkan nilai pelanggan (customer
value) dan kepuasan (satisfaction). Keunikan perusahaan tidak dapat bertahan
lama. Maka dari itu kemampuan perusahaan untuk merancang dan
menghantarkan nilai pelanggan adalah sangat penting untuk memenangkan
persaingan (Johnson dan Weinstein 2004  dalam  McFarlane, 2013).
Nilai ~ pelanggan  haruslah  unggul  dan berbeda/unik dibandingkan
pesaing.

Nilai pelanggan (customer value) dapat diartikan sebagai kemampuan
perusahaan untuk menciptakan dan menambahkan nilai pada produk maupun
jasa. Pada dasarnya nilai pelanggan akan dihantarkan pada empat poin :

1. Layanan (service), nilai aktivitas intangible yang ditawarkan
kepada pelanggan

2. Kualitas (Quality), persepsi pelanggan tentang produk yang ditawarkan
dan harapan pelanggan

3. Citra (Image), persepsi pelanggan secara keseluruhan tentang
perusahaan atau merek.

4. Harga (Price), harga yang ditetapkan pemasar dan yan diinginkan

oleh pelanggan

16



Sumber : Johnson dan Weinstein dalam Mc.Farlane, 2013

Gambar 3.1 Pendekatan SQIP Nilai Pelanggan

Urutan penciptaan dan penghantaran nilai dapat dibagi menjadi tiga fase:

1. Memilih nilai, pada fase ini langkah pemasar adalah melakukan
Segmentasi, memilih pasar sasaran yang tepat dan mengembangkan
positioning nilai.

2. Menyediakan nilai, pemasar perlu mernentukan fitur produk
tertentu, harga dan distribusi.

3. Mengkomunikasikan nilai, pemasar perlu mendayagunakan tenaga
penjualan, promosi penjualan,iklan dan sarana komunikasi lain

untuk mempromosikan produk.

3.3.2 Rantai Nilai

Michael Porter menyatakan rantai nilai (value chain) sebagaialat untuk
mengidentifikasi cara menciptakan lebih banyak nilai bagi pelanggan.
Suatu perusahaan diaktakan menguntungkan bila nilai produk yang diberikan
perusahaan kepada produk atau jasanya melebihi keseluruhan biaya yang
dikeluarkan dalam membuat  nilai tersebut. Rantai nilai
mengidentifikasi sembilan kegiatan yang terdiri dari lima aktivitas utama

(primary activities) dan empat aktivitas pendukung (secondary activitites).
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Firm Infrastructure

Human Resource Management

Support
Activities

Techriology Developnent

:Procurement |

Inbound QOutbound Marketing

Logistics Operations Logistics & Sales | Service

Primary Activities

Sumber : Kotler P., Keller KL., 2013.

Gambar 3.2: Analisis Rantai Nilai Porter

Kegiatan primer terdiri dari :
1. Inbound logistic , yaitu memasukkan bahan baku dalam bisnis
2. Operations , mengubah bahan baku menjadi produk akhir
3. Outbound Logistic, aktivitas untuk mengirimkan produk akhir
4. Marketing & Sales, memasarkan produk yang meliputi aktivitas
penjualan dan komunikasi pemasaran.

5. Service , aktivitas untuk memberikan pelayanan kepada konsumen.

Kegiatan pendukung terdiri dari :
1. Procurement atau kegiatan Pengadaan
2. Technology development, yang meliputi aktivitas pengembangan
teknologi
3. Human Resource Management , kegiatan manajemen sumber daya
manusia yang diawali dari rekruitmen, seleksi sampai dengan
pemberhentian.

4. Firm Infrastructure, infrastruktur perusahaan yang ditangani oleh
Departemen Khusus.

Pemasar harus  mencari  keunggulan  kompetitif  dengan
menyampaikan nilai yang paling menguntungkan bagi pelanggan. Banyak
perusahaan bermitra dengan pemasok dan distributor tertentu untuk
mencipatakan jaringan penghantaran nilai (value delivery network) yang baik

yang disebut juga rantai pasokan (supply chain).
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3.3.3 Kompetensi Inti

Leonard Burton dkk mendefinisikan kompetensi inti sebagai apa yang
membuat suatu organisasi unik dalam hal kemampuannya menawarkan nila
kepada para pelanggannya (Kuncoro, 2006). Kompetensi inti memiliki tiga
karakteristik :
1. Kompetensi inti adalah sumber keunggulan kompetitif karena

member sumbangan besar pada manfaat anggapan pelanggan

2. Kompetensi inti dapat diterapkan pada berbagai pasar

3. Kompetensi inti sulit ditiru oleh pesaing.

Nike misalnya tidak membuat sepatunya sendiri, karena produsen di Asia
lebih kompeten dalam tugas ini. Nike fokus pada menajga keunggulan desain
dan produk sepatunya yang merupakan kompetensi intinya.

3.3.4 Orientasi Pemasaran Holistik dan Nilai Pelanggan
Menurut Kotler dan Keller, 2009 kerangka kerja pemasaran holistic
dirancang untuk menghantarkan tiga pertanyaan manajemen kunci :
1. Eksplorasi nilai : Bagaimana perusahaan dapat mendigentifikasi peluang
nilai baru ?

Menemukan peluang nilai baru adalah masalah memahami hubungan

antara tiga ruang :

a. Ruang kognitif pelanggan yang mencerminkan kebutuhan lama
dan laten serta meliputi dimensi kebutuhan partisipatif, stabilitas dan
perubahan.

b. Ruang kompetensi perusaaan , berdasarkan lebarnya, lingkup
bisnis luas terfokus dan dalamnya kemampuan berbasis fisik
versus berbasis pengetahuan.

c. Ruang sumber daya kolaborator yang mencakup kemitraan horizontal
dengan mitra yang dipilih dari kemampuan untuk mengeksploitasi
peluang pasar yang berhubungan serta kemitraan vertikal.

2. Penciptaan Nilai meliputi keahlian pemasar untuk mengidentifi kasikan

manfaat pelanggan baru dari pandangan pelanggan.
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3. Penghantaran Nilai ; penghantaran nilai diartikan untuk melakukan

investasi penting dalam infrastruktur dan kemampuan.

—
‘ Customer | [ Core l | Collaborative
Focs } Compelencies Network
\\_/"H/ A\_\‘\,//’ \\.\\/"/‘
) iti I ? Resource
Value N Cognitive | Competency
space Space |
/

B \‘\ Customer | | Internal ‘ | Busness |
Value ) relationship.  —>  resource  <=—>{ partner

Delivery ;'/ management 1

y

management management

Sumber : Kotler P., Keller KL., 2013.

Gambar 3.3 Kerangka Kerja Pemasaran Holistik

3.4 Rencana Strategi Korporat dan Divisi
Sebuah korporasi melaksanakan empat kegiatan perencanaan , yaitu :

1.

2
3.
4

~| Corporate planning Organizing Measuring results
| Division planning Implementing /
~=»-| Business planning |-

|
—»-|  Product planning | Taking corrective

Mendefinisikan misi korporat
Menentukan unit-unit strategis (SBU —Strategic Business Unit)
Menugaskan sumber daya pada setiap SBU

Menilai peluang pertumbuhan

Planning Implementing Controlling

l ! ; Diagnosing results

y

action

Sumber : Kotler P., Keller KL., 2013.

Gambar 3.4 : Perencanaan Strategis, Implementasi dan proses kendali



3.4.1 Mendefinisikan Misi Korporat
Organisasi mengembangkan pernyataan misi yang turut dimiliki oleh
manajer, karyawan dan pelanggan. Pernyataan misi yang baik
memiliki lima karakteristik utama , yakni :
1. Memfokuskan diri pada jumlah tujuan yang terbatas Misalnya :
“Kami ingin membuat produk bermutu unggul”
2. Pernyataan misi menekankan kebijakan dan nilai utama perusahaan.
3. Pernyataan misi mendefinisikan bidang kompetitif utama tempat

perusahaan akan beroperasi.

3.4.2 Menentukan Unit Bisnis Strategis
Setiap unit bisnis memerlukan strateginya sendiri yang berbeda dengan
strategi korporat. Satu SBU mempunyai tiga karakteristik :

1. SBU adalah satu bisnis tunggal, atau kumpulan bisnis yang
berhubungan yang dapat direncanakan secara terpisah dari bagian
perusahaan lainnya.

2. SBU memiliki kelompok pesaingnya sendiri

3. SBU mempunyai manajer yang bertanggungjawab atas perencanaan
strategis dan kinerja laba, yang mengendalikan sebagian besar faktor
yang mempengaruhi laba.

Tujuan untuk mengidentifikasi unit bisnis strategis perusahaan adalah
mengembangkan strategi terpisah dan menentukan pendanaan yang tepat.
Setelah mendefinisikan SBU, manajemen harus memutuskan bagaimana
cara mengalokasikan sumber daya korporat pada setiap SBU. Matriks
pangsa pertumbuhan BCG menggunakan pangsa pasar relative dan
tingkat pertumbuhan pasar tahunan sebagai kriteria mengambil keputusan

investasi.

3.4.3 Menilai Peluang Pertumbuhan

Penilaian peluang pertumbuhan meliputi perencanaan bisnis baru,
penyusutan dan menghilangkan bisnis lama. Tiga pilihan strategi adalah
pertumbuhan intensif, Pertumbuhan integrative dan pertumbuhan

diversifikasi.
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1. Pertumbuhan intensif :
Korporat harus meninjau peluang meningkatkan bisnis yang ada. Alat
analisis yang digunakan untuk menilai peluang pertumbuhan intensif

adalah kisi-kisi perluasan pasar produk Ansoff atau Matrik Ansoff.

Existing Merket Product
markets penetration development
New Merket

markets  development Diversification

PRODUCTS
EXISTING NEW ol
Selling new
products to
existing
customers

Selling more of
the same to the
same type of
people

EXISTING

MARKETS

Selling new

Diversication | | Products to new
customers

Selling the
existing products
to new types of
costumer

NEW

Sumber : Ansoff’s, Adapted by author from varius sources, 208.

Gambar 3.5 Kisi-kisi ekspansi pasar Produk
“Ansoff”

a. Penetrasi pasar (market penetration)
Perusahaan mempertimbangkan untuk memperluas pangsa pasar

dengan produk lama atau yang sudah ada. Tujuan utama strategi

penetrasi pasar adalah :

1) Meningkatkan pangsa pasar untuk produk yang sudah ada.
Hal ini dapat dicapai dengan strategi harga kompetitif,
periklanan yang agresif, promosi penjualan maupun
penambahan sumber daya pada tenaga penjualan

2) Mengamankan posisi market share sebagai market leader

3) Restrukturisasi pasar yang matang (mature market)
dengan mendorong kompetitor keluar dari industri

4) Meningkatkan penggunaan untuk pelanggan yang ada,

misalnya dengan meningkatkan program-program loyalitas.
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b. Pengembangan Pasar (market development)

Perusahaan mempertimbangkan apakah akan menemukan atau

mengembangkan pasar baru bagi produk lamanya. Terdapat

beberapa strategi untuk mengimplementasikan strategi ini, yaitu :

1) Memperluas pasar dengan memperluas wilayah pemasaran
baru, misalnya dengan melakukan ekspor atau memperluas
jaringan distribusi.

2) Kemasan produk baru

2) Kebijakan harga yang berbeda untuk menciptakan segmen

pelanggan baru

c. Pengembangan produk
Perusahaan meninjau apakah perusahaan dapat menemukan atau
mengembangkan produk baru yang berpotensi oleh pasarnya saat
ini. Strategi ini membutuhkan pengembangan produk baru untuk

segmen pasar yang sudah ada.

d. Diversifikasi
Perusahaan melakukan strategi perluasan produk baru ditujukan
untuk pasar atau segmen pasar yang baru. Strategi ini merupakan
strategi yang penuh dengan risiko karena perusahaan memasuki
jenis produk baru atau segmen pasar baru yang kemungkinan

belum ada pengalaman.

2. Pertumbuhan Integratif

Sebuah bisnis dapat meningkatkan penjualan dan laba melalui
integrasi ke belakang, ke depan dan horizontal di dalam industrinya.
Integrasi ke belakang Sebuah korporat dapat melakukan kendali pada
jaringan supply atau bahan bakunya. Integrasi horizontal korporasi
dapat mengakuisis satu atau lebih pesaingnya untuk memperkuat integrasi
horizontal.

Perusahaan dapat mengakuisisi beberapa pedagang grosir atau pengecer

jika sangat menguntungkan dalam integrasi ke depan.
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3. Pertumbuhan Diversifikasi
Pertumbuhan diversifikasi dapat dipilih ketika terdapat peluang baik di
luar bisnis yang sudah ada. Jika industri yang akan dimasuki cukup
menarik dan perusahaan memiliki bauran kekuatan bisnis yang tepat untuk
berhasil. Misalnya produser film animasi Walt Disney Companies beralih
melisensikan karkater untuk barang-barang lainnya, memasuki industri

penyiaran dengan Disney Channel.

4. Menyusutkan Dan Mendivestasikan Bisnis Lama
Bisnis yang lemah memerlukan jumlah perhatian manajerial dalam porsi
besar. Perusahaan secara seksama mengurangi, memanen (divest)
bisnis lama yang sudah lamban untuk melepaskan sumber daya yang

diperlukan agar dapat dipakai pada kegunaan lain dan mengurangi biaya.

3.5 Perencanaan Strategis Unit Bbisnis

Proses perencanaan strategis unit bisnis terdiri dari langkah-langkah seperti

pada gambar berikut.

External
environment

(opportunity & 1
threat analysis) [ | = 1
he ; . Goal | | Sy | | Pogem | lmplementationL» Fee;:%ack
mission | SWOT analysis formulation | formulation formulation ‘ s
Internal 35
environment
(strengths/
weaknesses analysis)

Sumber : Kotler P., Amstrong G., 2008

Gambar 3.6 : Perencanaan Strategis Unit Bisnis

1. Misi Bisnis
Setiap unit bisnis harus mendefinisikan misi spesifiknya di dalam misi
perusahaan yang lebih luas.

2. Analisis SWOT
a. Analsiis Lingkungan Eksternal (Peluang dan Ancaman).



Unit bisnis harus mengamati kekuatan lingkungan makro utama dan
faktor lingkungan mikro vyang signifikan, yang mempengaruhi
kemampuannya menghasilkan laba. Pemasaran yang baik adalah seni
menemukan, mengembangkan dan menghasilkan peluang. Peluang
pemasaran adalah wilayah kebutuhan dan minat pembeli, di mana
perusahaan mempunyai probabilitas tinggi untuk memuaskan kebutuhan
tersebut dengan menguntungkan. Untuk mengevaluasi peluang, perusahaan
dapat menggunakan analisis pelaung pasar untuk menentukan daya tarik
dan probabilitas keberhasilan. Ancaman lingkungan adalah tantangan yang
ditempatkan oleh tren atau perkembangan yang tidak disukai yang akan
menghasilkan penurunan penjualan atau laba akibat tidak adanya tindakan
pemasaran defensive.

Analisis Lingkungan Internal (Kekuatan dan Kelemahan)

Kemampuan menemukan peluang yang menarik dan kemampuan

memanfaatkan peluang tersebut adalah dua hal yang berbeda.

3. Formulasi Tujuan

Unit bisnis menetapkan sasaran dan kemudian mengelolanya berdasarkan

sasaran tersebut (management by objectives-MBOQO). Agar sistem MBO ini

berhasil, tujuan unit harus memenuhi empat kriteria :

a.

b.
C.
d.

Tujuan harus diatur berurutan, mulai dari yang paling penting sampai
yang paling tidak penting.

Sebisa mungkin tujuan harus bersifat kuantitatif

Tujuan harus realisitik

Tujuan harus konsisten

4. Formulasi Strategis

Tujuan mengindikasikan apa yang ingin dicapai oleh unit bisnis, sedangkan

strategi (strategy) adalah rencana permainan untuk mencapai tujuan.

a. Strategi Generik Porter

Michael Porter mengajukan tiga strategi generik yang memberikan titik
awal yang baik untuk berpikir secara strategis :
a). Kepemimpinan biaya secara keseluruhan
Kriteria kunci strategi kepemimpinan biaya adalah produk yang
terstandarisasi secara relatif, features yang dapat diterima oleh banyak

pelanggan dan harga kompetitif terendah.
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b). Diferensiasi
Kriteria kunci adalah nilai yang disediakan oleh feature yang khas dan
karakteristik nilai, penetapan harga premium, Pelayanan pelanggan
yang tinggi, produk memiliki kualitas premium dan mengutamakan
gengsi atau eksklusifitas serta harus melakukan inovasi yang sangat
cepat.

c). Fokus
Bisnis berfokus pada satu atau lebih segmen pasar yang lebih sempit.
Perusahaan mengetahui segmen ini dengan akrab dan mengejar
kepemimpinan biaya maupun diferensiasi di dalam segmen sasaran.
= Fokus diferensiasi , berkembang pesat dengan memilih pasar yang

kecil yang tidak dilayani pemain besar.

» Fokus kepemimpinan biaya

Cost

leadership Diferensiasi

Biaya Rendah Diferensiasi
Terfokus Terfokus

Sumber : Kotler P., Keller KL,. 2013

Gambar 3.7 : Strategi Generik Porter

b. Aliansi Strategis
Aliansi strategis dibagi menjadi empat kategori utama :

a) Aliansi produk atau jasa; Sebuah perusahaan melisensikan
perusahaan lainnya untuk memproduksi produknya, atau dua
perusahaan bekerja sama memasarkan produk pendamping atau
produk baru.
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b). Aliansi  promosional;  Sebuah  perusahaan sepakat untuk
menjalankan promosi produk atau jasa perusahaan lain. Mc
Donald*s, misalnya bermitra dengan Disney selama 10 tahun untuk
menawarkan produk yang berhubungan dengan film Disney saat ini
sebagi bagian sajian makanannya untuk anak- anak.

c). Aliansi logistik ; Sebuah perusahaan menawarkan layanan
logistik untuk produk perusahaan lain.

d). Kolaborasi penetapan harga ; Satu atau lebih perusahaan bergabung
dalam kolaborasi penetapan harga khusus. Hotel dan perusahaan

mobil sewaan sering menawarkan diskon harga gabungan.

. Formulasi dan Implementasi Program

Menurut McKinsey & Company, strategi hanyalah salah satu dari tujuh
elemen yang semuanya dimulai dengan huruf “S”. Tiga elemen pertama
yaitu strategi, struktur dan sistemn dianggap sebagai piranti keras
keberhasilan. Empat elemen berikutny yaitu gaya (style), keahlian
(skill), staff dan nilai yang dimiliki bersama (shared values) adalah
“piranti lunak”. Kinerja yang bagus sepanjang waktu bergantung pada
kesempurnaan pelaksanaan, budaya perusahaan yang didasarkan pada
tujuan yang tinggi, struktur yang fleksibel dan responsive dan strategi
yang jelas dan fokus.

. Umpan Balik dan Kendali

Penyesuaian strategis perushaan dengan lingkungan akan sangat
terganggu, karena lingkungan pasar berubah lebih cepat daripada tujuh
perusahaan. Setelah organisasi gagal merespon perusahaan lingkungan,

organisasi akan semakin sulit menangkap kembali posisinya yang hilang.
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RINGKASAN

Unsur utama proses manajemen pemasaran adalah strategi dan
rencana pemasaran yang mendalam dan kreatif yang dapat memandu kegiatan
pemasaran. Sebuah korporasi melaksanakan empat kegiatan perencanaan, yaitu
mendefinisikan misi korporat, menentukan unit-unit strategis (SBU -Strategic
Business Unit), menugaskan sumber daya pada setiap SBU, menilai peluang
pertumbuhan.

Perencanaan strategis berorientasi pasar adalah proses manajerial dalam
mengembangkan serta mempertahankan hubungan baik antara tujuan,
kemampuan dan sumber daya organisasi serta peluang dari perubahan pasar.
Strategi korporasi mendirikan kerangka dari dalam di mana divisi dan unit bisnis
menyiapkan rencana strategis mereka. Penetapan strategi  korporasi
membutuhkan empat aktivitas: mendefinisikan misi korporat, mendirikan unit bisnis
strategis (SBU), menetapkan sumber daya pada masing masing SBU berdasarkan
daya tarik pasar dan kekuatan bisnisnya serta merencanakan bisnis baru dan

memperkecil ukuran bisnis lama.
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PERTANYAAN DISKUSI

Mengapa pernyataan misi sangat penting bagi kesuksesan organisasi ?
Jelaskan dan berikan contohnya !

. Jelaskan apa yang dimaksud dengan kompetensi inti dan berikan
contohnya pada sebuah merek !
Berikan penjelasan rantai nilai ( value chain) dari Michael Porter !

. Jelaskan tiga pilihan strategis dan berikan masing-masing

contoh implementasinya !

. Salah satu strategi pemasaran adalah menggunakan strategi generik Porter.

Jelaskan secara rinci bagaimana penerapan strategi generik Porter !
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BAB IV.
SISTEM INFORMASI dan LINGKUNGAN PEMASARAN

4.1 Pendahuluan
Pokok bahasan ketiga akan menguraikan pentingnya pengelolaan
informasi pemasaran dalam menunjang keberhasilan strategi pemasaran
perusahaan. Setiap perusahaan harus dapat mengelola dan mendistribusikan
aliran informasi berkelanjutan bagi manajer pemasarannya. Pembahasan akan
diawali dengan mendefinisikan sistem informasi pemasaran sebagai kumpulan
dari berbagai komponen. Informasi pemasaran juga dapat bersumebr dari

lingkungan makro.

4.2 Tujuan Pembelajaran

1.  Memahami sistem informasi pemasaran

2. Menjelaskan komponen yang terkait dengan proses pencatatan internal.
3. Memahami sistem intelijen pemasaran

4. Menjelaskan apa yang dimaksud dengan tren

5. Mengidentifikasi kekuatan di lingkungan demografis

6. Mengidentifikasi kekuatan di lingkungan ekonomi

7. Mengidentifikasi kekuatan di lingkungan sosial budaya

8. Mengidentifikasi kekuatan di lingkungan alam

9. Mengidentifikasi kekuatan di lingkungan teknologi

10. Mengidentifikasi kekuatan di lingkungan politik dan hukum

4.3 Komponen Sistem Informasi Pemasaran Moderen
Setiap perusahaan harus mengelola dan mendistribusikan aliran sistem
informasi  berkelanjutan bagi manajer pemasarannya. Sistem informasi
pemasaran (Marketing Information System) terdiri dari orang-orang, peralatan
dan prosedur untuk mengumpulkan, memilah, menganalisis, mengevaluasi dan
mendistribusikan informasi yang dibutuhkan tepat waktu dan  akurat bagi

pengambil keputusan pemasaran.
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Gambar 4.1 : Sistem Informasi Pemasaran

4.4 Catatan Internal dan Intelejen Pemasaran

1. Siklus pesaman smpai pembayaran
Inti sistem pencatatan internal adalah siklus pesanan sampai
pembayaran. Perwakilan penjualan, penyalur dan pelanggan
mengirimkan pesanan ke perusahaan. Departemen penjualan
menyiapkan tagihan, mengirimkan salinannya ke berbagai departemen
dan memesan ulang barang-barang yang habis. Barang-barang yang
dikirimkan menghasilkan dokumen pengiriman dan penagihan yang
dikirimkan ke berbagai departemen.

2. Sistem Informasi Penjualan
Manajer pemasaran memerlukan laporan yang tepat waktu dan akurat
tentang penjualan yang terkini. Sebagai contoh raksasa Wall Mart
mengoperasikan gudang data penjualan dan persediaan yang
menyimpan data semua barang untuk setiap pelanggan, setiap toko,
setiap hari dan Wall Mart selalu memperbarui setiap jam.

3. Database, Gudang Data dan Penggalian Data
Perusahaan mengelola informasi mereka dalam database-database
pelanggan, database produk, database wiraniaga dan kemudian
menggabungkan data dari berbagai database. Misalnya database
pelanggan berisi semua nama pelanggan, alamat, transaksi masa lalu

dan data demografis dan psikografis (minat, pendapat dan sikap).
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Perusahaan menyimpan data-data (datawarehousing) dan
membuatnya mudah diakses oleh pengmbil keputusan.
4. Sistem Intelijen Pemasaran

Sistem catatan internal memberikan data hasil, sedangkan sistem

intelijen pemasaran memberikan data saat ini (happenings). Sistem

intelijen pemasaran  (marketing intelligence  system) adalah

kumpulan prosedur dan sumber daya yang digunakan manajer untuk

mendapatkan informasi harian tentang berbagai perkembangan dalam

lingkungan pemasaran. Sebuah perusahaan dapat mengambil beberapa

langkah untuk meningkatkan kualitas intelijen pemasarannya dengan

cara:

a). Melatih dan memotivasi tenaga penjualan untuk menemukan
dan melaporkan perkembangan baru.

b). Memotivasi  distributor,pengecer, dan perantara lain
untuk menyampaikan intelijen yang penting.

c). Membentuk jaringan e