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PENDAHULUAN Wet,

1.1. Latar Belakang

Bagi suatu perusahaan, kelangsungan hidup merupakan hal yang sangat
penting. Oleh karena itu, perusahaan dituntut untuk dapal memanfaatkan kemam-
puannya secara optimal di dalam memasarkan hasil produksinya schingga ik
memperoleh penerimaan yang saigat mendukung usaha mempertahankan kontinuitas
perusahaan. Dalam perekonomian Indonesia yang berkembang pesat ini, banyak
perusahaan baru bermunculan yang secara tidak langsung menciptakan suatu kondigi
pasar yang kompetitif Feaduan ini mendorong seliap perusshaan untuk lebih
memperhatikan aspek pemasaran produknya Demikian pula dengan industri farmasi
yang diteliti dalam penulisan skripsi ini.

Pembangunan sebagai usaha peningkatan kualitas hidup manusia dan
masyarakat secara menyeluruh mencakup pula menyeratakan dalam bidang
kesehatan. Tujuan umum pengembangan kesehatan nastional adalah tercapainya mutu
hidup dan lingkungan hidup yang optimal bagi setiap penduduk serta tercapainya
derajat kesehatan yang setinggi-lingginya yang meliputi kesehatan badaniah,
rohaniah, dan sosial,

- Selain pangan, sandang, dan rumah,, manusia membutuhkan hal lain untuk
tetap hidup ; antara lain diwuudkan melalui obat. Konsumsi obat perkapita di
Indonesia dari tahun ke tahun mengalami peningkatan. Berikut ini adalzh data yang

menunjukkan perkembangan konsumsi obat perkapita selama 5 tahun terakhir :




Tabel 1
Fonsumsi Obat perkapita
di Indonesia
Tahun Rupiah
1992 Rp. 7.507
1993 Rp. B.162
1994 Rp. 8.970
1095 Rp.10.500
1996 Rp.12.600

Sumber ; Dirjen POM

Guna membantu pertumbuhan industri farmasi menuju industri yang tangguh,

pemerintah telah mengeluarkan kebijaksanaan paket deregulasi 1993 yang dikenal

sebagai PAKTO 93. Kebijaksanaan PAKTO 93 bertujuan untuk menciptakan iklim

industri vang kondusif bagi perkembangan usaha farmasi yang diarahkan untuk

menunjang pembangunan kesehatan sekaligus menunjang pembangunan ekonomi.

Sampai dengan tahun 1996, jumlah industri farmasi di selurub Indonesia

adalah sebanyak 246 perusahaan yang terdin dan 35 PMA, 36 PMDN, 160 swasta

nasional, 13 pabrik farmasi terbatas, dan 4 BUMN. Setiap industri farmasi harus

benar-benar memenuhi Cara Pembuatan Obat Yang Baik (CPOB).

PT (Persero) Kimia Farma adalah salah satu perusshaan di bidang farmasi

yang ada di Indonesia yang telah lama berdiri (berasal dari perusahasn-perusahaan

Belanda dan telah dinasionalisasikan pada tahun 1957),



Dalam tahun 1996, PT (Persero) Kimia Farma termasuk dalam kelompok

sepuluh besar dalam industri farmasi di Indonesia dilihat dar omzet pegjualannya.

P

Terikid ini acdsdah data mengenan 10 grup besar Tndustri tarmas: di Indonesia :

Tabel 2
10 Grup Besar Industri Farmasi
Tahun 1996

No. Nama Grup Omazet Pors

(Dalam jutaan rupiah) (%)
1. Kalbe Farma 195.861 12,73 %
2. Konimex 95.000 6,18 %
3. Tempo 8l.o24 531 %
4. Parit Padang 78.000 5,07 %
- Tanggal 70.000 4,55 %
6. Eimia Farma 60.000 455 %
7. Salim 55.000 3,90 %
E. Gemala 51,000 358 %
9, Pradja Farma 39.000 3,32 %
10. Pharos 25.935 1,69 %
Total 751.420 48 87 %

Sumber * Pugat Data Bisnia Indonesia

Kegiatan pemasaran dalam suatu perusahaan mempunyai ruang lingkup yang
sangat luas dan meliputi berbagai segi. Oleh karena itw, unsur pemasaran yang

menjadi bidang pembahasan skripsi ini akan lebih ditekankan pada aspek promosi

dalam hal ini dari segi personal selling. Salah satu yang penting dalam penjualan

adalah wira-ninga karena dalam memasakssn obal dengan resep dokier (ethical



product/ produk etikal) dibutuhkan informasi secara langsung dan lisan kepada
konsumen dalam hal im dokter. Informasi yang diberikan adalah mengenai manfaat,
komposisi obat, keistimewaan obat. Dalam industri farmasi tenaga penjualan im
disebut detailman.

Melihat kondisi sedemikian besamya pengaruh pemasaran dan aspek personal
selling dalam memasarkan etikal produk maka pembahasan ditujukan melihat
pelaksanaan kebijakan personal selling di PT (Persero) Kimia Farma. Oleh karena itu,
judul skripsi vang dikemukakan adalah : TINJAUAN KEBIJAKSANAAN
PERSONAL SELLING PADA PT (PERSERO) KIMIA FARMA DI UJUNG

PANDANG.

1.2. Masalah Pokok

Personal Selling adalsh suatu pendekatan wvang perlu dilakukan oleh
perusahaan farmasi untuk memasarkan produk-produknya terutama produk etikal.

Pada PT (Persero) Kimia Farma kebijaksanaan personal selling sangat besar
H.I'til'l_'!.?ﬂ-" karena membawa misi perusahaan dalam memasarkan prodok pemasarannya
khusunya produk etikal, Produk etikal itu sendiri mempunyai porsi sekitar 27% dari
total produk yang dihasilkan PT (Persero) Kimia Farma Melalui kegiatan personal
selling ini dapat dijual produk etikal yartu mengenai detailing para dokter. Pada
tenaga penjual PT (Persero) Kimia Farma harus bersaing dengan perusahaan sejenis
lainnya maka PT (Persero) Kimia Farma harus melakukan kebijaksanaan personal

sellingnya dengan sebaik-baiknya



Dari uraian di ates, untuk penulisan skripsi ini maka perumusan masalashnya
adalah :
“ Bagaimana kebijaksan personal selling yang dilaksanakan perusahasn dalam

meningkatkan volume penjualan ¥

1.3.Tujuan dan Kegunaan Penulisan
Adspun tujuan dan kegunaan penulisan skripsi ini aken diuraikan sebagai
berikut :
A. Tujuan Penulisan
a Menilai kebijaksanaan personal selling yang diterapkan oleh perusahaan
b. Mengidentifikasi dan menganalisa hambatan-hambatan dan masalah-masalsh
yang dihadapi perusahaan
B. Kegunaan Penulisan
a. Bagl perusabaan untuk mengadakan perbaikan-perbaikan dalam pelaksaanzan
kebijaksanaan personal selling.

b. Bagi penulis untuk menerapkan ilmu yang diperoleh penulis

1.4. Hipotesisi Kerja
Berdasarkan masalsh pokok di atas, maka penulis menggunakan hipotesis
kerja yang merupakan titik tolak dalam penulisan skripsi ini adalah sebagai berikut :
Diduga bahwa dengan perencanaan dan pengelolasn personal selling yang
baik akan meningkatkan volume penjualan.



BAB 11
METODOLOGI

2.1. Metode Penelitian
Untuk memperoleh data yang diperlukan sehubungan dengan penulizan

skripsi ini maka penulis mengadakan penelitian pada PT (Persero) Kimia Farma di

Kotamadya Ujung Pandang, Propinsi Sulawesi Selatan. Dalam peneliban im untuk

memperoleh data dan informasi untuk membahas skripsi ini, penulis menggunakan

matnd_a pengumpulan data sebaga berkut :

a Penelitian Lapangan (Field Research), yaitu dengan carm penelitian langsung
dengan mengadakan wawancara langsung dan membuat daflar pertanyasn yang
ditujukan kepada pimpinan PT (Persero) Kimia Farma atau karyawsn yang
berwenang, Disamping itu pula penulis berussha mendapatkan formulir-formulir
dan dokumen-dokumen yvang ada kaitannya dengan masalah yang penulis bahas.

b. Penelitizaan Kepustaksan (Libarary Research) yaitu mengumpulkan data dan
mempelajari literatur-literatur serta buku-buku catatan vang dipercleh selama
kuliah, terutama yang ada relevansinya dengan masalah yang penulis bahas dalam

akripsi ini.

r.2. Jenis dan Sumber Data

A Jenizs Dais

a. Data Kuantitatif, yaitu jeniz data yang berbentuk angka-angla



b. Data kualitatif, yaitu jenis data yang tidak berbentuk angka-angka, yang
berupa informasi lisan mauvpun tulisan dan berperan sebagai data
pendukung.

Bj Sumber Dala

2 Data Primer, yaitu dala yang diperoleh dari hasil interview/wawancara
dengan pimpinan maupun karyawan untuk menilai volume penjualan FT
(Persero) Kimia Farma Data tersebut meliputi |
1. Kebijaksanaan personal gelling yang ditempuh oleh pimpinan dalam

melakukan ke giatan/operasi penjualan.
2. Kinerja perusahaan dengan adanya personal selling.

b. Datn sekunder, yaitu data yang diperoleh dari bahan-bahan kepustakaan,

 Japoran-laporan Lediulis  serld sfrmesn dan perusahaan  sejenis,
Demikian pula dari berbagai instansi yang ada hubungannya dengan

masalah pedagang besar farmasi,

1.3. Metode Analisis
Dari data yang berhasil dikumpulkan seperti pada yang, telah disebutkan d
atas merupakan analisa pada pembahasan skripsi ini dengan mengambil studi kasus
pada PT (Persero) Kimia Farma di Kotamadya Ujung Pandang,
Dengan demikian melode analisis yang digunakan dalam pembahasan ini adalah :
Dengan analisis secaa deskriptif atau kebijaksanaan personal selling yaitu

membandingkan hasil penelitian lapangan terhadap cbjek penelitian, dalam hal ini PT



(Persero) Kimia Farma dengan teori-teori yang berlaku dan menjadi sasaran

pembahasan

24. - Sistematika Pembahaszan

Untuk memudahkan pembahasen di dalam skripsi ini, maka penulis menyusun

sistematika pembahasan sebaga berikut :

BAB 1

BAB I

BAB T

BAB IV

BAB V

BAB VI

Pendahuluan, vang mengemukakan teniang later belakang masalah,
masalah pokok, tujuan dan kegunaan penulisan dan hipotesis kerja
Menguraikan tentang metodologi yang berisikan metode penelitian, jenis
dan sumber data, metode analisiz, dan sistematika pembahasan.
Menguraikan tentang Gambaran umum PT (Persero) Kimia Farma di
Kotamadva Ujung Pandang dan sejarah singkat, struktur organisasi,
kebijaksanaan bauran pemasaran dan pelaksanaan personal selling.
Membahas tentang keranghka pemikiran teoritie yang membuat pengertian
pemasaran, bauran pemsasaran, pengertian dan peranan promosi,
pengertian dan peranan personal selling, tahap-tahap perencanasn dan
pengelolaan personal selling, dan proses personal selling

Merupakan bab yang menyelaraskan pelaksanaan personal selling
kemudian mengevaluasi pelaksanaan personal selling mavpun hambatan
yang dihadupi perusahasn dalam pelaksanaan personal selling

Merupakan bab penutup dan bagian peoulisan yang terdin dan

kesimpulan dan saran-saran



. BAE I
GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN

3.1, Sejarah singkat Perusabaan

PT (Persero) Kimia Farma yang dikenal sekarang berasal dari perusahaan-
perusahaan Belanda yang dinasionalisasikan pemerintah Indonesia pada tahun 1957
berdasarkan UU No. 86 sebagai jawaban pemerintah Indonesia terhadap sikap
pemerintal penjajah Belanda yang tetap memperiahankan kedudukan di Irian Barat

Kemudian berdasarkan Peraturan Pemerintah No. 68 tahun 1961 maka
ditetapkan bentuk perusahaan yang diambil alih tersebut adalah berbentuk Perusahaan
Negara Farmasi (PNF).

Memazuki peripde Orde Baro, pemerintuh bermaksud untuk mengurang)
campur tangannyn dalam Perusshaan Negara kecuali memberikan bimbingan dan
pengarahan saja. Alas dasar inilah kemudian Insfruks: Presiden No. 17 tahun 1967
yang menginstruksikan agar perusahaan-perusahaan negara disederhanakan dan
disempumnakan untuk kemudian diarahlan pada bentuk-bentuk yang baru yaitu salah
satu salah satu dari tiga bentuk perusahaan sebagai berika
a Bentuk Perusahaan Negara Jawatan
b. Bentuk Perusahaan Negara Umum
¢. Bentuk Perusahaan Negara Perseroan

. Timbulnya persaingan yang sedemikian berat di bidang farmas1 dan alat-alat
kesehatan maka penggabungan bentuk merger im dimaksudkan untuk memperoleh

kedudukan perusahaan serta menyatukan pola pembinaan manajemen.
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Merger ini diarshkan ke dalam bentuk Perusahaan Negara Perseroan yang
pelaksanaan pembinasnnya diserahkan kepada Departemen Keuangan dalam hal im

Menteri Kevangan.

Akhirnya berdasarkan PP No. 16 tahun 1971 disahkan oleh Menteri Keuangan
dengan Surat Keterangan Nomor, J.A. 5/184/21 tanggal 14 Oktober 1971 dengan
nama baru PT (Persero) Kimia Farma. |

Di Indonesia terjadinya proses globalisasi menimbulkan perubahan-perubahan
yang sedemikian cepat yang menyebabkan hubungan antar bangsa dan negara di
dunia semakin dinamis dan seolah-olah tanpa batas. Eondisi ini menyebabkan tata
pilai dan norma-norma sosial ekonomi semakin sukar dipertahankan dan
menimbulkan dampak pada perekonocmian dalam negeri. Untuk mengantisifasi
perubahan situasi perekonomian tersebut, pemerintah menempuh kebijaksanaan

deregulasi di bidang ekonomi.

Sejalan dengan perkembangan perubahan itu. PT (Persero) Kimia Farma
senantiasa berupaya menyesunikan diri agar lebih dinamis dan berubah menjadi lebih

kompetiif

Dalam upaya penyebaran, pemerataan dan pemngkatan mulu pelayanan
sebagai penjabaran dari Sistem Kesehatan Wasional (SKEN), PT (Persero) Kima
Farma sampai pada tahun 1994 memiliki 33 outlet Perdagangan Besar Farmasi dum

127 ountlet Perapotekan vang tersebar di seluruh Indonesia sehingga sangat
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memungkinkan terwujudnya penyebaran dan pemeratasn obat-obatan baik untuk

sekior swasta maupun sektor pemerintah.

3.2, Struktur Organisasi

Perusahasn sebagai suatu sistem tidak terlepas dari adanya organisasi
Organisasi ini timbul dari adanya kesadaran bahwa kemampuan kerja sesecrang
sangatlah terbatas, sehingga dengan demikian diperlukan bantuan orang lain untuk
mencapai tujuan yang diinginkan,

Dalam operasi suatu perusahaan memerlukan adanya pembagian kerja,
penentuan posisi, penetapan fugss, wewenang dan langgung jawsb yang jelas
schingga dapat dicapai kerja sama yang baik diantara anggota. Oleh karena itu, di
dalam mencapai tujuan organisasi diperlukan adanya koordinasi yang baik yaitu
adanya hubungan yang selaras dan barmonis diantwra karyawsn yang mempunyai
latar belakang yang berbeda, disiplin ilmu yang berbeda dan dalam pekerjaan yang
beraneka ragam sehingga semuanya dapat berlangsung dengan tertib dan seirama,
efisien serta efektif ke arah tercapainya tujuan crganisasi.

PT (Persero) Kimia Farma yang berpusat di Jakarta dan mempunyai outlet
yang tersebar di seluruh wilayah Indonesia memilih sistem garis dan staf sebagai
bentuk atau tipe organisasi perusshaannya. Pada sistem ini, setiap orang menerima
perintah dari seorang atasan tetapi dalam pelaksanaan tugasnya juga memperoleh
informasi khusus dari bagian lain berupa saran dan pendapat, terutama dalam

penyusunan rencans
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Untuk lebih jelas, struktur organisasi PT (Persero) Kimia Farma dapat dilihat
pada gambar di bawah ini.

Gambar 1 S ek
- Struktur Organisasi PT (Persero) Kimia Farma

Direldur Utama b Histerra
Direkiorat Direktorat Diirektorat Direktorat
Pemasaran Produksi Umum dan Keuangan
Personalia
Staf Staf’ Staf Staf’

Sumber : PT (Persero) Kimia Farma

PT (Persero) Kimia Farma dikelola oleh direksi yang terdini dani direksi yang terdin
dari Direktur Utama dan Direktur yang meliputi :

1. Direktorat Umum dan Personalia

2. Direktorat Keuangan

3. Direktorat Pemasaran

4, Direktorat Produksi

Masing-masing Direktorat dipimpin oleh seorang Direkdur.
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Berhubung pembahasan hanya menyangkut pada bidang pemasaran khususnya untuk
produksi etikal maka deskripsi jabatan hanya diuraikan terbatas pada bagian-bagian

vang diatur dalam Sub Divisi Promosi.

Sub Divizi Promosi
Sub Divisi Promosi dipimpin oleh seorang manajer Promosi yang

bertanggung jawab kepada Direktur Pemasaran. Manajer Promosi memiliki tugas dan

tanggung jawab sebagai berikut :

a Mengelola pelaksanaan kebijaksanaan operasional dalam perencanam dan
pelaksanaan sasaran serta pengendalian pemasaran secara berkala

b. Mengelola pelaksanaan kebijaksanaan operasional dalam perencanaan dan
pelaksanaan taktik pemasaran sesual stralegi pemasaran perusahasn

c. Mengelola pelaksanasn kebijaksanan operasional dalam amalisis dan koreks:
pelaksanaan pemasaran.

d Mengelola pelaksanaan kebijaksanaan operasional dalam analisis dan koreksi
pelaksanaan pemasaran

e. Mengelola pelaksanaan  kebijaksanaan operasional dalam pemantauan dan
penilaian hasil pelaksanaan pemasaran.

f Mengelola pelaksanaan kebijaksanaan operasional dalam penyelesalan masalah
dan kendala perencanaan, pelaksanaan dan penialaian pemasaran.

g Mengelola pelaksanasn kebijakeansan operasional dalam penyelenggaram
administrasi dan penataan dokumentasi perencanaan, pelaksanasn dan penilaian

pemasaran.
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Pada Sub Divisl Promosi terdiri dari :

1. Kepala bagian Promesi Daerah

Tugas-tugas Fepala Promosi Daerah adalah :

a Mengslola hasil pendatasn kegiatan operasional promosi dalam rangks pencapaian
SAATAN pemasaran.

b. Mengelola hasil pendatann penggunaan bimya promosi tahunan, triwulen den
bulanan sesuai dengan sasaran pemasaran.

¢. Mengelola hasil perencanaan operasional promosi tahunan yvang dijabarkan dalam
triwulan dan bulanan.

d. Mengelola hasil pendatasn penerapan kebijaksanaan dan strategi promosi yang
ditetapkan.

e. Mengelola hasil pengendalian pelaksanaan promosi sesual dengan sasaran yang
ditetapkan.

f Mengelola laporan hasil penyelesaian masalah dan kendala dalam kegiatan
perencanaan dan pengendalian penerapan kebijaksanaan promosi.

g Menyusun konsep daser peraturanfketatspan dan ketentuan lain yang meliputi
pengolahan hasil kegiatan perencanaan, pelaksanaan dan pengendalian
kebijaksanaan promosi penjualan.

h Mengusulkan pengadaan dan pengembangan pegawai gerta pelaksanaan penilaian
dan pembinaan pegawai di lingkungan sub promosi.

i. Menvelenggarakan tata usaha di lingkungan Sub Bagian Promosi Dasrah.
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. Mengelola Rencana Kerja dan Anggaran Perusahaan (RKAP) di lingkungan Sub
Bagian Promosi Diaerah.

k. Mengusulkan investasi dan rehabilitasi s'arana kerja di lingkungan Sub Bagian
Promosi Dasrah.

I. Menggunakan dan memelihara inventaris perusahaan di lingkungan Sub Bagian
Promosi Daerah.

m. Menyelenggarakan konsultasi dan penyampaian informasi hal-hal yang dianggap
perlu dalam penyajian hasil kegiatan.

n. Menyelenggarakan kegiatan lain yang dilugaskan secara insidental.

2. Supervisor

Tugas-tugasnya adalah :

a Merencanakan, mengatur, mengawasi dan mengevaluasi kegiatan Medical Sales
Representative (MSR) dalam upaya peningkatan penjualan produk PT (Persero)
Kimia Farma.

b. Menginventarisir langganan (dokler, rumah sakit, apotek, FBF, toko obat, instansi
lain) vang menggunakan/menjual produk PT (Persero) Kimia Farma

¢. Mengatur kegialan detailing bagi MSR, meliputi pelanggan serta jumlah frekuensi
kunj.ungan yang akan dikunjungi dan mengatur jadwal perjalanan dinas (up-
country ).

d. Mungidakan pembinaan dan pengembangan MSE dalam peningkatan product

knowledge dan selling =kill.



. Mengadakan kunjungan bersama (joint vizit) dengan MSR kepada pelanggan
secara periodik.

Membuat laporan kegiatan detailing MSR secara periodik (mingguan, bulanan)
dan realisasi penjualan produk PT (Persero) Kimia Farma dibandingkan dengan
target yang telah ditetapkan

Menginveblarisasi pesaing (kompetilor) yang memproduksi/memasarkan produk
yang sejenis dan sekaligus memantau dan mengevaluasi kegiatan pemasaran/
promosi kompetitor tersebut untuk dilaporkan kepada pimpinan/pengelola sebagai
da.aar penentuan strategi antisipasi.

Menyampaikan kepada outlet-outlet PT (Persero) Kimia Farma dan pihak ketiga
yang menggunakan/menjual produk PT (Persero) Kimia Farma tentang produk

yang sedang dipromosikan atan yang akan ditarik.

i. Membantu outlet PT (Persero) Kimia Farma dan pibak ketiga menjual/

memasarkan produk PT (Persero) Kimia Farma dalam kaitan penjualan secara
tender dan kegiatan outlet PT (Persero) Kimia Farma yang terkait dengan promosi

produk FT {Persero) EKimia Farma.

i. Pengusulan investasi dan rehabilitasi sarana kerja di lingkungan promosi daerah

Penggunaan dan pemeliharaan inventaris perusahaan ( kendaraan, alat kantor,
komputer dan lain-lain ) di lingkungann promosi daerah

. Penyelenggaraan konsultasi dan pennyampaizn informasi hal-hal yang dianggap
perlu dalam penyajian hasil kegiatan persiapan, penyusunan program pelaksanaan

promosi maupun pembinaan tenaga kerja, penggunaan sarana kerja di lingkungan
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promosi daerah pada unit kerja lain di lingkungan PT ( Persero ) Kimia Farma dan
pihak ketiga yang berkepentingan.

m. Penyelenggaraan kegiatan lain yang ditugaskan secara insidentil.

3. Medical Sales Representative ( MSR )

Tugas-tugasnya adalah ;

a Melaksanakan kegiatan detailing produlc PT (Perserc) Kimia Farma sesua dengan
wildyahnya dan target yang telah ditelapkan melalui kunjungan kumungan kepada
pelanggan { Dokler. Rumah Sakit, Apotek, PBF, Toko Obal, dan instansi-instans
Baathi}:

b. Meiaksanakan kuur:linm:iﬁan komunikasi antar MSR dalam mengalur cara dan
sarang promosi yang efeldif dan efesien untuk menunjang kegiatan detailing,

¢. Menpampung keluhan, komentar, saran dari pelanggan lainnya dan menyampaikan-
nya sebagai informasi kepada atasan masing-maging,

d. Membuat laporan secara periodik { harian, minguan, dan bulanan ) sesuai form
laporan vang ditetapkan oleh promos: daerah,

e. Mengadakan kunjungan bersama ( joint visit ) dengan supervisor kepada
p-elm.'l,ggan secara periodik.

f Melaksanakan pemantauan terhadap pemualan produk Kimia Farma yang menjad:
tanggung jawabnya pada pelanggan serta melaporkannya kepada atasan yang

bersangkutan.
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g Melaksanakan pemantauan kegiatan detailing pihak pesaing (competitor) baik cara
maupun sarana promosi serta dampaknya dan melaporkan kepada alasannya
sebagal dasar penentuan strategi promosi selanjutnya

h Bersama-sama Supervisor menyampaikan informasi kepada outlet-outlet PT
ﬂ:"EIBeru} Kimia Farma dan pihak ketiga vang menggunakan/menjual produk FT
(Persero) Kimia Farma tentang produk yang sedang dipromosikan atan yang akan
ditarik mavpun yang akan dipasarkan.

i. Secara aktif membantu outlet T (Persero) Kimia Farma dan pihak ketiga vang
menjual/memasarkan produk PT (Persero) Kimia Farma dalam batas muang
lingkup kegistan promosi.

j- Penggunaan dan pemeliharaan inventaris perusshaan (kendarsan, alat kantor,
komputer, dan lain-lan) di hngkungan promosi daerah.

k Penyelenggaraan konsultasi dan penyampaian informasi hal-hal vang dianggap
perlu dalam penyajian hasil dalam kegiatan

L. Penyelenggaraan kegiatan lain yang ditugaskan secara insidentil oleh atasan yang

bersangkutan

33. Kebijaksapaan Bauran Pemasaran Perusahaan

Kebijaksanaan Produk
PT (Persero) Kimia Farma merupakan perusahasn yang bergerak dalam
industri obat-obatan dan alat-alat kesehatan yang memiliki pasar di dalam negen.

Sampai saat ini perusahaan telah memproduksi sekitar 300 jenis produk
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Produk-produk yang merupakan andalan PT (Persero) Kimia Farma antara
lain :

a Produk etikal yang penjualannya melalui aapotek dan rumah sakit.

b. Produk OTC yang dapat dijual bebas di toke obat, supermarket, dan lain-lain

c. Produk Generik Berlogo yang pada saat imi sedang digalakkan penggunaannya
oleh pemerintah.

d. Produk lisensi yang merupakan produk hasil kerja sama dengan beberapa pabnik
farmasi terkemuka di luar negeri.

e, Produk bahan baku, antara lain Ealium Iodat yang merupakan produk strategis
untuk menanggulang: kekuarangan lodium dan garam-garam kina untuk komoditi
ehapor,

f. Produk kontrasepsi Keluarga Berencana

g Di samping produk-produk di atas, terdapat produk-produk yang merupakan

penugasan pemerintah yaitu obat-obat narkotika

Kebijaksanaan Harga

Dalam menetapkan harga jual produknya, suatu perusahaan harus memper-
hatikan berbagai pihak antara lain penyalur atau distnbutor, pesaing, konsumen, para
pekerja, dan pemerintah karena tingkat harga tidak terlepas dar jenis produk, daya
beli kinsumen, reaksi para pesaing, dan keuntungan perusahaan Perusshaan
menetapkan harga berdasarkan metode mark-up pricing, sedengkan untuk obat

generik harga ditentukan langsung oleh pemerintah.



Kebijaksanaa Distribusi
Pemilihan saluran distribusi yang tepat adalsh sangat penting agar produk
dapat disalurkan secara lancar dari produsen ke konsumen. Cara penyaluran dalam
produk farmasi berbeda dengan produk lainnya Perusahasn farmasi tidak
diperkenankan menjual produknya secara langsung kepada konsumennyn
' Produk-produk yang dihasillun dari Unit Pabrik Farmasi PT (Persero) Kimia
Farma (yaitu vang berada di Kota Jakarta, Bandung, Semarang, Mojokerto, dan
Tanjung Morawa-Medan) dikirim ke Depot Sentral PT (Persero) Kimia Farma di
Pulo Gadung-Jakarta dan selanjutnya dikirim ke 33 Perdagangan Besar Farmasi
(PBF) di selwruh Daerah Tingkat [ dan beberapa Daersh Tingkat II ¢ seluruh
Indonesia. Dari PBF ini produk disalurkan ke apotek, rumah saakit, toko obat
sehingga konsumen dapat membeli dan menggunakan produk yang dibasilkan oleh

FT (Per=zero) Kimia Farma.

Kebljaksanaan Promosi

- Target audience dari promosi yang dilakukan oleh FT (Persero) Kimia Farma
adalah dokter-dokter yang merupakan pemakai tidak langsung untuk produk obat-
obatan.

Alat promosi yang dipakai perusahaan adalah :

1. Personal Selling
Dvalam punjualan pribadi im dilakukan penjualan dengan bertemu muka (face

to face selling) ymitu wiraniaga dengan perusshasn langsung menemui konsumen
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(dalam hal ini dokter) untuk memberikan informasi mengenai produk perusahean dan

mempengaruhinya supaya memakal produk tersebut.

2. Sales Promotion

Alat promosi lain vang dipakai adalsh sales promotion. Kegiatan ini
dilakeanakan untuk memperkenalkan dan member informasi mengena produk
perusshaan kepada dokter dan juga sebagai alal pengingat Promosi penjualan ini
dilakukan dengan memberikan gifte kepada dokter-dokter yang dapat berupa leaflet,
note book, map, balpoint, tissue, tempat pinsil, stepler, dan lain sebagainya Dalam
barang yang diberikan tersebut terkandung catatan mengenai komposisi obat, efek
farmotologi, indikasi obat, dosis aturan pakai, efek samping, kemasan, dan

keunggulan obat tersebut.

3. Periklanan
Alat promosi periklanan juga dilakukan oleh perusahaan terutama untuk
produl obat bebas. Media yang digunakan untuk periklanan ini adalah media cetak

dan media elektromb

4. Publisitas
Alat promosi publisitas juga dilakukan oleh perusahaan, yaitu ketika

diluncurkan produk baru atau pembukaan apotek atau kantor cabang.



3.4. Pelaksanaan Personal Selling

1. Bentuk Personal Selling

Pemasaran produk etikal yang dilakukan oleh PT (Persero) Kimia Farma
melalni pelaksanaan peraonal selling adaleh dengan bentuk field selling.

Field selfing

Penjualan lapangan atau field selling dilakukan perusshaan setelash menerima
data dari kanwil kesehatan setempat atau sekretariat IDT (Ikatan Dokter Indonesia)
setempat. Perusahaan mencari data mengenai dokter dan apotek di wilayah tersebut.
Setelsh itu, perosahaan membust suatu rencana kunjungan Apabila rencana
kunjungan tersebut telah disepakati maka para wiraniaga dapat mengunjungi dokter
sesual dengan jadwal yang diatur dalem rencana kunjungan, Dalam pelaksanaannya,
kegiatan m tidak hanya cukup dilakukan selali saja karepa calon pelanggan tentunya
membutubkan waktu untuk memutuskan.

Jika calon pelanggan telsh menyetujui untuk menggunakan produk
perusahaan maka penjualan dapat dilakukan. Selanjutnya, FT (Persero) Kima Farma
memberikan pelayanan kepada pelanggan dan hal ini memberikan jaminan bahwa
produk etikal tersebut tersedia di apotek.

Untuk pelanggan lama, kunjungan oleh para wiraniaga lebih ditekankan untuk
mengingatkan kepada para dokter tentang produk perusahasn agar mercka selalu

menuliskan resep yang menggunakan produk perusahaan kepada pasiennya



1. Perencanaan Gugus Wiraniaga PT (Persero) Kimia Farma

Perencanaan yang dilakukan oleh PT (Persero) Kima Farma terhadap
pelaksanaan kebijaksanaan personal selling mancakup penetapan atas sasaran,
strategi, struktur, ukuran/jumlah, dan kompensasi gugus wiraniaganya.
Smu;-m Gugurs Wiranioga

Perusahaan menetapkan sasaran utama bagl para tenaga penjualanya adalah
detailing para dokter. Para tenaga penjual datang kepada para dokter untuk
memperkenalkan, mempengaruhi, dan meyakinkan bahwa obat-obatan yang
diproduksi oleh perusahaan adalah obat yang baik, bermutu tinggi, bermanfaat, sesuai
dengan literatur, dan berdasarkan pada peraturan CPOB (Cara Pembuatan Obat yang
Baik). Perusshasn memberikan target bagi wiraniaganya supaya dokler-dokter
tersebut menulis resep produk perusahaan, Target ini dapat jumlah rupiah (baik uotuk
perorangan maupun tim). Masing-masing tenaga penjual berfugas untuk menggali
kebutuhan dan keinginan dari para dokter. Dokter menginginkan kesembuhan bagi
pasiennys yang datang kepadanya dengan cara memberikan obat yang sesual dengan
penyakit pasien. Untuk melakukan tugaenys, perusahaan membutuhkan wiraniaga
yvang memiliki pengetahuan tentang produk {product knowledge), pengetahuan
tentang kesehatan (medical knowledge), pengetahuan tentang pesaing (competitor
knowledge), dan pengetahuan tentang detailing

Dalam menghadapi para dokter, selain wiraniaga memberikan informasi,
mempengaruhi, dan meyakinkan para dokter, tugas yang lain adalah menampung dan

menanggapi keluhan para dokter. Apabila tenaga penjual tersebut tidak dapat
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menjawabnya maka masalah tersebut akan dibicarakan deugan tingkat yang lebih
tingg,
Strategt Gugus Wiraniaga

Dalam melaksanakan tugasnya sctiap Medical Sales Repgresentatif yang
selanjutnya diringkas MSR ditetapkan target untuk ;nengada.l-:an kunjungan ke
10 dokter dan 1 apotek dengan lama kunjungan 43 menit ke setiap dokter dan ke
setiap apotek. Frekuwensi kunjungan ditargetkan minimum satu kali dalam satu
minggu untuk dokter yang sama dan untuk survei apotek ditargetlkan satu kali dalam
dua minggu.

Perusahaan menetapkan stralegi bagi para MSR yang ditvangkan dalam
bentuk formulir-formulir. Mereka wajib mengisi formuolir i sebelum, selama, dan
sesudah melakukan kunjungan seperti formulir dokter, formulir untuk data penulisan
resep, dan data untuk swvey apotek. Formulir-formulir im akan diperiksa oleh
Supervisor vang kemudian oleh Kepala Promosi Daerah dan Manajer Promosi.

Untuk melaksanakan ugasaya, perusahaan membag dalam tugas lapangan

dan lngss wdiniisioasi dengin perseniase -

- MSR 90 % 10 %
Supervisor 50 % 50 %
K.opromida 25% 75 %

Selain itu, FT (Persero) Kimia Farma seliap tahun selaly mendirikan kantor
bary, baik mendirikan PBF maupun apotek baru. Sebelum membuka kantor baru

tersebut, perusahaan mengadakan suatu studi kelayakan terhadap kondisi wilayah
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yang akan dimasuki dengan teliti dan cermat sehingga diperoleh masukan sebagai
bahan pertimbangan untuk memutuskan diteruskan atau tidak repcana membuka
kanter baru tersebut. Banyak manfasl vang dapat diambil dari pelaksanaan studi
tersebul termasuk menghindari pengeluaran dana yang lersia-sia

PT (Persero) Kimia Farma juga mengadakan kegiatan vang sifatnya menarik
dan menjaring pelanggan yaitu dengan menyelenggarakan seminar-seminar. Dengan
cara demikian perusahaan dapat mengwndang kalangan kesehatan untuk
mendengarkan mformasi mengenai masalah-masalah yang berhubungan dengan
kesehatan.

Perusahaan juga menyelenggarakan temu pelanggan setiap 1 tahun sekal
dengan para dokter, pemilik apotel, dan pemilik toko obat. Perternuan im dapat juga

menjad: sasaran me-lobby para calon pelanggan

Struktur Gugus Wiraniaga

Struktur gugus wiraniaga oleh perusahaan adalah berdasarkan  daerah
geografis. MSR mempunyai daerah penjualannya sendiri dan berfanggung jawab
terhadap daerahnya

Struktur guges wiraniaga PT (Persero) Kimia Fama untuk masing-masing

daerah berbeda dan struktur im dapat dilihat pada gambar berikut ;
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Dalam strulibur gugus wiraniaga ini, perusahaan menentukan ukuran wilayah
ini berdusarkan geografis. Ukuran setiap daerah ditentukan oleh perusahaan dengan
melihat luasnya wilayah, lokasi para dokter, dan apotek. Secara berkala perusahaan
mengirim MSR untuk up-country ke wilayah lain karena perusahaan tidak

mempunyai basis yang sama

Uharan/Juntlak Gugus Wiraniaga

Penentuan besamya gugus wiraniaga oleh PT ( Persero ) Kimia Farma
ditetapkan dengan berlandaskan pada kebutuhan dari perusahaan gendiri. Perusahaan
tidak akan menambah jumlah tenaga penjualnya jika yang sudah ada masih mampu
menangani selurub  kegiatan pemasaran. Sebaliknya, bila muncul kebutuhan
wiraniaga yang dikarenakan adunyn mutasi, peninghatan kegiatan pemasaran alapun
karena perusahaan ingin membuka kantor bamm maka perusahaan akan menarik

wiraniaga dengan jumlah yang sesuai dengan kebutuhan,



Besarmya ukoran gugus wiraniaga oleh PT ( Persero ) Kimia Farma
disesuatkan dengan luasnya wilaysh pemasaran yang dicakup termasuk situasi dan
kondisi fisik dari masing-masing wilayah.

Saat ini jumlah wireniaga yang dimiliki perusahaan untuk seluruh Indonesia
adalah 112 orang,

Setiap Medical Sales Representative bertanggung jawab kepada Supervisor,

Kepala Promosi Daerah, Manajer Promosi.

Imbalan Gugus Wiraniaga
Kebijaksanaan pemberian imbalan kepada tenaga penjual selama ini
diberlakukan oleh PT (Persero) Kimia Farma adalah ;
a Gaji
Gaji diberikan setiap bulan dalam jumlah yang tetap dan besar kecilnya jumlah
imbalan vang diterima tenaga penjual disesuaikan berdasarkan panglat wiraniaga
(masa kerja dan prestasi).
Kenaikan gaji diberikan oleh perusahaan berdasarken berkala dan prestasi.
Kenaikan gaji berdnsarean berkala dilaksanakan setiap tahun sesuai lagu inflasi
pedangkan kenatkan gaji berdasarkan prestas: dilaksanakan bila ada kenaikan
pangkat.
- Adapun kepangkatan wiraniaga yang ada di PT (Persero) Kimia Farma
dapat dilihat pada penyajian berikut ;
Tingkat Pemula

Tingkat Yumor B
Tingkat Yumor A



Tingkat Yunior B
Tmgkat Senior A
SUPerYIsor
b. Bonus
Bonus diberikan pada awal tahun berdasarkan andit perusshasn tahun sebelumnya
Besar bonue yang diberikan tergantung dari keuntungan perusahasm yang
diperoleh
. Fringe
Selain gaji dan bopus, perusahaan juga memberikan tunjangan, yaitu tunjangan

kesehatan, THR, dan asuransi jiwa

3. Pengelolaan Personal Selling

Dalam pelakssmean kebijakan personal selling, PT (Persero) Kimia Farma
sangat memperhatikan hal-hal yang mempengaruhi keberhasilan kebijakan personal
gelling, Oleh karena, PT (Persero) Kimia Farma menetapkan beberapa kebijaksanaan
pengelolasn wiraniaga terhadap program pemilihan dan penarikan, pelatihan,
pengawasan, pemberian motivasi, dan pengevaluasian tenaga penjual.
Pemilihan dan Penartkan Wiraniaga

Program pemilihan dan penarikan wiraniaga adalsh suatu tahap yang
mendapat banyak perhatian dan perusahaan karema perusahaan menyadari balnwa
tshap ini adalah awal yang menentukan bagi kelancaran dan perkembangan bisnis
perusshaan selmjuinya Usng itu telah ditetapkan prosedur dalam pelaksanaan

program ini.
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Untuk mendapatkan wiraniagn yang baik dan tepat, perusahasn mengemuka-
kan beberapa kriteria yang akan digunakan sebagai tolak ukur penilaian para calon
tenaga penjual,

Adapun kriteria tersebut mencakup wrmur, perusahaan menetapkan batas usia
di bawah 27 tahun. Selanjutnya, pendidikan yang harus dimiliki adalah minimal D3
Kesehalan. Mengenai pempgalaman kerja, untuk pekerjaan wiraniaga tidak
distamakan, tetapi untuk jabatan Supervisor dan Kapromda ditetapkan minimal
memiliki 2 tahun pengalaman kerja baik pada posisi yang sama staupun posisi yang
berbeda Kriteria lain adalah masalah kemampuan berkomunikasi dengan baik,
kreatif, mempunyai motivasi tinggi, jujur, dan dinamis.

Proses seleksi sendiri harus melalui beberapa tahap yang meliputi wawancara
awal, tes kemampuan, tes psikologl, wawancara Janjutan, dan tes kesehatan.

Untuk menank sejumlah wiraniaga tersebut, perusahaan selama ini mendapat-

kannya dengan membuka iklan lowongan pekerjaan di surat kabar.

Pelatihan

Pelatihan vang dijalankan perusahasn bertujuan untuk mengembanghkan
kemampuan para wiraniaga agar dalam melakukan tugasnya dapat mencapai prestasi
kerja sesuai dengan yang dibarapkan perusahaan. Keseluruhan proses pelathan
memakan waktu 1 bulan.

Selama pelatihan para tenaga penjual mempelajari berbagai materi seperti :
a Later belakang perusshaan

b. Peraturan dan kebijaksanaan perusahaan



c. Pengetahuan mengenai produk perusahaan dan ke gunaannya
d. Cara berkomunikasi yang baik dengan konsumen

e. Tahap-tahap dalam proses penjualan

f Cara mengelola administrasi penjualan

Perusahaan juga menggunakan konsultan manajemen untuk memberikan
pelatihan dalam teknik berkomunikasi dan penjulan.

PT (Persero) Kimia Farma mengadakan program On the Job Training selama
3 bulan pada calon wiraniaga sehingga calon wiraniaga dapat belajar sambil bekerja
Pada program ini calon wiraniaga langsung diawasi oleh seorang Supervisor, dan
ditentukan pengangkatannya dari sales tranee melalui MSE.

Pelatihan tidak hanya diberikan pada fenaga penjual baru, tetapi juga pada
tenaga penjual lama Pelatihan ini dilaksanakan bila ada produk baru yang akan
dilmecurkan perusahaan atau adanya pengalihan wiramaga.

Program pelatihan untuk wiraniaga baru maupun wiraniaga lama dari seluruh
kantor cabang PT (Persero) Kimia Farma sepenuhnya ditangam oleh kantor pusat.

Jadi, para tenaga penjual tersebut dikumpulkan di Jakarta

Pengawasan

Langkah pertama yang diterapkan PT (Pm;m} Kimia Farma dalam rangks
mengadakan pengawasan terhadap para wiraniaga adalah dengan membentuk
kolompok-kolompok wiraniaga yang masing-masing terdiri dari 6 sampai 9 orang

yang dipimpin oleh seorang Supervisor yang dianghat perusahasn
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Pengawasan dimaksudken untuk menghindari terjadinya ketidak efektifan dan
ketidak efisienan dalam kegiatan operasional pemasaran, Perusahaan setiap tiga bulsn
menyusun jadwal pelaksanaan kerja bagi wiraniaga Berdasarkan inilah supervisor
mengawasi kelompoknya dan membuat laporan apakah sudah memenuhi jadwal atan
belum. Selain itu juga pengawasan ditujukan terhadap hal-hal sebagai berikut :

& Penggunaan waktu untuk melakukan pekerjaan
b. Penggunasn dana yang telah dilakukan

¢. Pelaksanaan tata cara penjualan

d. Perilaku dalam lingkungan kerja

e. Kepatuhan terhadap peraturan perusahaan

Hasil dan pengawasasn Supervisor dimasukkan dalam lasporan pengawasan
mingguan dan bulanan yang diserahkan kepada Kapromda uontuk selanjutnya
dijadikan dasar pengevaluasian wiramaga pada akhir bulan, akhir tri wulan, aklhur
gemester, dan akhir tahun
Pemberian M otivasi

Pemberian motivasi kepada wirsniaga dimaksudkan untuk memacu semangal
kerjanya sehingga diharapkan mampu memngkatkan prestasi dan waktu ke waktu.

PT (Persero) Kimia Farma dalam usaha memotivasi pars wramniaga
mem_rapk:an beberapa aktivitas. Salah satunya adalsh dengan menciptakan suasana
keakraban dan kekeluargaan di antara pimpinan dengan wiraniaga maupun dengan
sesama wiraniaga Untuk itu diadakan suatn pertemuan informal selepas jam kerja

sekali setiap akhir bulan. Pada pertemuan itu dimunculkan suasana keterbukaan, para
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wiraniaga dapat mengemukakan masalah-masalshnya terutama yang menyangkut
pekerjaan, baik itu pengalaman dalam menghadapi pelanggan yang bermacam-
macam sifat dan perilakunya ataupun menyangkut pelaksanaan proses penjualan.
Selanjutnyn diadakan semacam diskusi kecil diantara yang hadir untuk membahas
masalah yang dikemukakan,

Selain secara berkelompok, pimpinan juga kerap mengadakan pembicaraan
empat mata dengan tenaga penjual sekiranya yang bersangkutin mempunyai prestasi
kerjd yang terus menwun ataupun cara kerjanya kurang baik.

Perusahaan menetapkan kuota penjualan bagi setiap MSR yaitu sebesar
Rp.24.000,000 per bulan. Perusahaan memberikan insentif bagi tenaga penjual yang
berhasil melebihi kuota penjualan. Perusahaan juga memberi sarana berupa sepeda

motor Vespa untuk menunjang kegiatan para wirsniaga

Evaluasi

Setiap akhir bulan, akhir tri wulan, akhir semester, dan akhir tahun perusahasn
mengadakan evaluasi terhadap para wiraniaga untuk menilai prestasi kerjanya
Pengevaluasian dan penilaian dilakukan oleh pimpinan dengan membandingkan
prestasi kerja yang dicapai setiap wiraniaga dari wakiu ke waktu.

Sumber-sumber sebagai dasar pengevaluasian didapat dan laporan tertulis
Supervisor melalui Manajemer Promosi yang sebelumnya juga telah dikonfirmasikan
dengan Kepala Promosi Daersh. Adapun aspek-aspek yang menjadi sasaran
pengevaluasian meliputi :

4 Jumlah kunjungan ke nasabah



35

b. Wakiu untulk setiap kunjungan
c. Penjualan yang bisa dilaksanalan
d. Biaya yang dipergunakan
e. Jumlah pelanggan baru yang dilayani
£ Cara kerja wiranisga

Selain sumber internal tersebut, pimpinan juga menerima masukan melalui
surat atau pengaduan yang masuk, survei terhadap pelanggan ataupun pengamatan
langsung pimpinan terhadap wiraniaga,

Adapun hasil evaluasi ini akan dikomunikasikan secara terbuka melalui para
Supervisor dan digunakan sebagai dasar untuk menentukan pemberian imbalan,
promosi jabatan serta perencanman dan penyusunan rencana kegiatan tahun yang

mendatang termasuk merencanakan program pelatihan bagi wiraniaga.

Pelaksanaan Proses Penjualan oleh PT (Persero) Kimia Farma
Proses penjualan yang dilakukan oleh tenaga penjual FT (Persero) Kimia

Farma dilakukan berdasarkan tahap-tahap sebagm berikut ;

Geiting Ready Antidpating The Sales Situation
Tahap awal yang dilakukan adalah mencern dmn mengumpulkan data
mengenai dokter seperti nama, pendidikan, alamat praktek, dan sebagainya
yang dicatat pada sustu formulirData tersebut diperoleh dari Kanwil
Kesehatan setempat dan dan Sekretanat Tkatan Dokter Indonesia (IDI)

setempat. Setelsh itu MSR menyusun rencana kunjungan ke dokder dan



dikonfirmasikan ke Supervisor. Apabila rencana kunjungan fersebut telah

disepakati maka MSR. dapat melakukan kunjungannya

The Approaches
Pada tahap ini, tugas MSE adalah mendatangi dokier-dokter sesuai jadwal
vang ditetapkan. MSR datang untuk memperkenalkan, menerangkan, dan
memberikan informasi mengenai obat yang diproduksi perusahaan MSR
memberikan informasi tentang komposisi obat, efek farmotologi, indikasi,
dosis aturan pakai, efek samping, kemasan, harga, dan persediaan di apotek
MSR menerangkan dengan sejelas mungkin dan dengan secara sistematis.

) Untuk menunjang pendekatan ini, MSR dapat memberikan brosur dan leaflet

mengenai obat yang diproduksi perusahasn

The Presentation
Pada tzhap ini MSR memberi penjelasan secara lebih terinci dan berusaha
mempengaruhi dokter. MSR dapat memberikan gifts seperti notebook, map,
balpoint, tempat pinsil, stepler, dan lain sebagamysa.

Closing The Sale
Pada tahap ini, dokter mengambil keputusan untuk menulis resep dengan
menggunakan obat yang diproduksi perusahaan.

Follew Up

Pada tahap im setiap MSE mengadakan evaluasi kepada dokter dan apotek

dengan memeriksa bahwa dokter telah menulis resep dan apotek telsh menjual
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obat tersebut kepadn pasien. MSR berusaha meyakinkan dokter untuk selalu
menulis resep untuk produksi perusshaan. MSR dapal memberikan gifts

sebagai alat untuk mengingatkan dan untuk mendorong dokter menggunakan

PT (Pergero) Kimia Farma,
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BAR 1V
TINJAUAN PUSTAKA

4.1. Pengertian Pemasaran dan Bauran Pemasaran

Dalam keadaan illim dewasa ini, ternyata Kegiutan pemasaran merupakan
tanlangan dabim perjuangan untuk mempertalmnkan hidup dan Japat berperan serta
dalam perturnbuhan duri suatu pusar. Berhasil lidaknya perusahaan dalam mencapai
tujuan, salah salunya lergantung pada keahlion perusahaan dalam mengelola
RS IVHEATI

Menwwl Philip Kotler (19917 :4), didelnisilan penssasn adaluh sebagai
berikut : |

Marketing iz a social and manaperial process by which individuals and groups
obtain wioas vy Beed and want through creating, offering and exchanging products
of value wilh others,

Artinya : pemusaran adalah sualu proses sosial dan manajerial dengan mana
individu atau kelompok mwendupat apa yang mereka butultkan dan inginkan melalui
penciplaan, penawaran, dan perlukaran produk dan nilm depgan individo  atan
hefm:l".pr;l: Lunmya

Sn{inué_k;ﬂn William 1, Stanton (1987:6) mendefinisikan pemasaran adalah
s=hagai berikut :

Markeling is a total system of interacting activites design to plan, price,
promote and distribute wani saiifying goods and services lo present and potential
Consumear.

Menurut Stanton pemasaran merupakan keseluruhan sistem dari kegiatan

usahia yang, dilﬂiﬂﬂﬂ]}‘. unluk !]11311Etllpkﬂﬂ I'Eca, IIII.I'EEL_. ;nemprmlmmkaﬂ gerin
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mendistribusikan barang dan jasa untuk memuaskan kebutuhan dari konsumen yang

sekayang dan konsumen berpotensi,

Berdasarkan definisi-definisi di atas dapat disimpulkan bahwa pemasaran
merupakan segala kegiatan yang diarabkan untuk memvaskan kebutuhan dan
keinginan para konsumen, Pemasaran juga merupakan alat untuk mencapai tujuan
perusahaan dengan cara membuat rencana produksi, memperkenalkan produk,

menetapkan harga serta mendistribusikan produk agar dapat meningkatkan volume

penjualan dan keuntungan,

Bauran Pemasaran
-Menuut William J. Stanton (1987.35) yang dimaksud dengan bauran
pemasaran adakal:

Marketing mix is the term used to describe the combination of the four inputs
that constitule the core of the company's markeling system: the product, the price
structure, the promotional activilies g Tl dlisdvibulion syl

Stauton mencgaskis balova bauran pemasaran merupakan suatu istilah yang
digunakan untuk menggambarkan kombinasi dari empat unswr yang merupakan inty
dari sigtem dari pemasaran suati perusalhann yang terdiri dari: produl, sbuktur harga,
ke giatan promosi, dan sistem distribusi.

E. Jerome Mc Carthy {199(:33) memberikan balasan mengenal bauran

pemasaran, Dalam defenisinya in mengatakan bahwa "Marketing mix is the

controllable variables which compairy p ut logether to satisfy the target group.”



Mc Carthy menerangkan bahwa bauran pemasaran (marketing mix) adalah
variable-vanable terkontrol yang digunakan oleh perusahaan untuk memuaskan
kelompok sasaran,

Berpedoman pada definisi-definisi yang diberikan oleh para ahli tersebut
dapat disimpulkan bahwa bauran pemasaran adalah strategi yang ditunjukkan pada
konsumen untuk mempengaruhi mereka dengan memberikan kepussen melalui usaha
memadukan variabel-vanabel
a. Produk (Product)

b. Harga (Price)

¢. Promost (Promolion)

d I}i"m‘rihusi (Place)

Adapun penjelasan dari tiap-tiap vanabel dalam bauran pemasaran adalah

sebagai berilut :

Produk

Philip Kottler (1991:5) mendefinisikan produk sebagai berikut :

A Product is anything can be offered to a market for affention, acquisition,
use, or consumption that might satisfy a want or need. It includes physical objects,
gervices, persons, place, organization, and ideas.

Produk memurut Kothler di sini adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan
ke dalam pasar untuk diperhatikan, dimiliki, digumakan, atau dikonsumsi sehingga
dapat memuaskan keinginan dan kebutuhan Termasuk di dalamnya objek fisik, jasa,

orang, tempat, organisasi, dan gagasan
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Harga

William I Stanten (1987 :260) memberikan batasan mengenai harga dengan

mendefinisikan -

"Price is the a mount that are needed to acguive some combination of product and its
accompanying services,”

Artinya : harga merupakan sejumlah yang diperlukan untuk mendapathkan
beberapa kombinasi dan barang dan jasa,

Harga oleh Kotler {1991:70) didefinisikan dengan :
"Fric-a is the amount of money thal costumers have to pay for the product.”

Artinya : harga fidak lain merupakan sejumlah uang yang dibayarkan oleh
seorang pembelidonzumen untul mendapatkan produk yang diinginkan.

Keputusan-kepulusan  yang diambil oleh  perusahaan mengenai  harga
dipengaruhi oleh beberapa fakior. Faklor-faktor tersebut antara lain adalah kondim
perekonimian, tingkat penawaran dan permintuan, elagtitas permintaan, persaingan

biaya, tujuan perusahaan, dan pengiwiesan peinermlah,

Saluran Distribusi

Pentingnya penentuan saluran dislibusi ini disinggung pula oleh William J.
Stanton (1987:314) dengan menyatakan sebagai berikut :

"Even before a product is ready for its market, management should determine

what methods and routes will be used to get it there, This task involves x?stat:i.lishment
of strate gy covering channels of distribution and physical distribution of producl”
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Jadi, bahkan sebelum produl siap dipasarkan, perusahaan harus menentulmn
terlebih dahulu cara dan jalan yang akan dipakai untuk memasarkan produk itu.
termasuk di dalamnya pembentukan strategi saluran distribusi fisik produk.

Selain itu untuk penyaluran produk dari produsen ke konsumen, penetapan
:mluran distribusi dipengaruhi oleh tujuan yang hendak dicapai perusshasn Dalam
tujuan perusahasn tersebut tercakup aspek-aspek tingkat volume penjualan, tingkat
keuntungan, biaya, resiko, dan sebagainya Setiap perusshaan berusaha menyusun
suatu saluran distribusi yang tepatberapa tingkat saluran distribusi yang dapat

digunakan oleh produsen tampak pada gambar berikut :

Gambar 3
Tingkat Saluran Distribugi
1. Zero-Level Channel
PRODUSEN -—-remsmsrem e esmmm e oo immmmm e s amn S KONSUMEN
2. Ome-Level Channel
PRODUSEN  ——enememnrmormscsmemmnmeaes > PENGECER---— -3 KONSUMEN
3. Two-Level Channel
PRODUSEN-----> AGEN =-—----==="""2 PENGECER.--------——> KONSUMEN

4. Three-Level Channel
PRE.'IHUSEH--:}AGENr—--}PEMB{JR{J‘HG*} PENGECER -—=> KONSUMEN
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Promosi

. Promosi merupakan salal saty viriabel di dalam bauran pemasaran yang
sangat penting dilaksanakan perusahann dalam pemasaran produk atau jasanya. Pada
pasar bebas, penjual dan pembeli bebas keluar masuk pasar. Hal i sangatlah
memungkinkan timbulnya persaingan antara penjual dengan penjual lainnya Untuk
mendorong lerciplanya permintaan maka para produsen mengadakan kegiatan-
kegiatan yang ditunjukan kepada konsumen yang sifatnya persuatif. Melalui aktivitas

promosi para produsen bisa menerapkan strategi lersebut.

4.2. Pengertian dan Peranan Promosi

Promosi merupakan alat komunikasi yang bersifal membujuk agar konsumen
mau membeli produk vang ditawarkan, Larry J.Rozenberg (1977:398) memberikan
defenisi promosi sebagai:

The coordination of all seller initiated efforts to test up channels of infomation
and persuation to facilitate the sales of goods and services or the acceptance of an
ideq

Dari definisi di atas mengandung arti bahwa promosi merupakan
pengkoordinasian semua usaha yang dijalankan penjual untuk membangun saluran
informasi dan saluran kegiatan persuasif guna memudahkan penjualan barang dan
jasa atau penerimaan atas ide/penemuan. Pengertian yang lebih singkat namun
mempunyai intisari yang tidak jauh berbeda dinyatakan oleh william J. Stanton
(1987.56)
edient used lo inform and persvade the markel regarding a

"Pramotion is the integr

company's product.”

#_—_




Artinya : promosi adalgh suaty komponen yang digunakan untuk
menginformasikan dan membujuk pasar mengenai produk perusahaan.

Setelah melihat keadaan kedua definisi tadi maka dapat disimpulkan bahwa
promosi merupakan suatu cara untuk berkomunikasi yang dilakukan oleh perusahaan
untuk menarik calon pelanggan agar mereka mau membeli barang ataupun jasa yang
dihasilkan

Menurut Siswanti Sutoyo (1983:179), ada beberapa faktor yang harus
diperhatikan di dalam pemilihan kegiatan promosi yang dilakukan oleh perusahaan,
yaifu
a Jumlah dana promosi yang tersedia
b. Masa tahapan daur hidup produk
¢. Pembeli sasaran yang ingin dituju
d. Sifat khusus produk yang bersanghkutan

Alat-alat yang digunakan dalam kegiatan promosi dapat dibagi menjadi 4
macam yang dikenal sebagai bauran promosi (promotion mix) yang terdin atas :

a Iklan (Advertising)

b. Promosi Penjualan (Sales Promotion)
¢. Publisitas (Publicity)

d Penjualan Pribadi (Personal Selling)

Untuk lebih jelasnya, akan dibahas masing-masing unsur terssbut dalam

uraian berikut imi :
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Advertising
Philllp'f‘:ﬁt]ﬂl." (1991 56T menyatakan bl -

Advertising i any paid for i
, _ m of nonpersonal presentation and promotion or
ideas, goods or services by an identified Sponsor, ¥ 5

Menurut Kotler, iklan adalah suatu bentuk penyaiian vang non-personal dan
promosi dart sejumbaly saeasan, baag sinu s yang dibayar ol sustu sponsor.

Beberapa hal yang harus diperhatikan dan dipertimbangkan dalam kegiatan
perikianan adalah objeknya, pesan yang hendak disampaikan, media yang digunakan,
serta pengulkwran efeltivitas (eflectiveness measurement). Mengenai medianya,
periklanan dapat menggunakan media-media komunikasi seperli televisi, radio, sural

kabar, majalah, film, billboard, spanduk, dan media-media massa lainnya.

Sales Promuotion

Sales promotion atau promosi penjualan merupakan suatu cara untuk
mempengaruhi konsumen secaraa langsung agar membeli produk tertentu. Frederick
A Russ dan Charless A. Kirkpartick (1982:440) memberikan definis mengenal gales
promotion dengan menyatakan :

Sales promotion as those marketing activilies, other than personal selling,
advertising, and publicity  than stimulate consumer purchasing and dealer
effectiveness, such as display, shows and exhibiting, demonstration, and various non-
recurrent selling efforts not in ardinary routine.

Sales prometion atau promosi penjualan adalah suain kegiatan pemasaran

disamping personal selling, periklanan dan publisitas yang mendorong pembelian

konsumen atau efektivitas pengencer. Adapun kegiatan yang termasuk dalam promosi



penjualan antara lain, peragasn, pertumjukan, dan pameran, demonsirasi, dan

sebagamyn
Publizitas

Philip Kotler {1991:567) mengemukakan bahwa ;
Publicity is non personal stimulation of demand for a product, service, or

business unit by planting commercially significant news about it in a published

medium or obtaining favorable presentation of it upon radio, television, or stage that
is not paid for by the sponsor.

Menurut definisi Philip Kotler tersebut. publisitas adalah suatu stimulasi non-
personal terhadap permintaan snats produk, jasa ata vl usalia dengan menyebarkan
berita-berits komersial yaing penting mengenai kebutuhan akan produk terteniu i
suatu media yang disebar luaskan atau dengan menghadirkan sualu sosok kehadiran
yang menarik mengenai produk tersebul di radio, televisi, atau panggung, yang tidak
dibayar oleh pihak sponsor.

Ada beberapa keuntungan yang bisa diperoleh dari pelaksanaan publizitas ini
terutama bagi perusahaan penghasil produk atau jusa yang bersangkutan, yaitu bisa
menjangkau orang-orang yang lidak mau membaca atay melihat iklan, lebih dapat
diper::ﬂya dari pada iklan dan dapat dilakukan secara bebas tanpa membuayar biaya

Di saat lain, publisitas juga me mpunyai keterbatasan yaitu tdak dapat
menggantikan peran yang dari alat promosi yang lain Publisitas hanya mendukung

cara promosi yang lain dan harus dipertimbanglan sebagai suatu elemen dari program

komunikasi pemasaran secar keseluruhan.

—




Persanal 8§ elfing

Personal selling atau penjualan tatap muka merupakan suatu cara promosi.
Penjual langsung berhubungan secara pribadi demngan calon pembeli dengan maksud
untuk menawarkan barang atau jasa Caranya yaitu melalui pemberian informasi
mengenal barang atau jasa. Dengan demikian, terciptalah komunikasi dua arsh
sehingga memungkinkan calon pembeli mengambil keputusan pada saat itu juga
karena semua keraguraguannya dapat langsung dijawab. Hal ini tentunya tidak
terlepas pula dan keahlian penjual dalam membujuk calon pembeli.

Masalah mengenai personal selling dan segala aspek yang berkaitan dengan

hal tersebut akan dibahas lebih lanjut pada pokok pembahasan berikut.

43, Pengertian dan Peranan Personal Selling

Personal selling memiliki beberapm keunggulan yang penting bila
dibandingkan dengan cara promosi yang lain seperti iklan, publisitas, atau promosi
penjualan. Banyak perusahaan menjadikan cara personal mlﬁng sebagai poros dalam i
sirategl bauran pemasarannya

Sebelum lebih jauh membahas tentang personal selling, akan diberikan |
beberapa definisi dan para hli untuk lebih memperjelas pemabaman mengeiai

pengertian personal selling itu sendiri.

William J. Stanton (1987:440) mendefinisikan personal selling sebagai

berikut :

O ersonul communication of information to persuade a
ersonal selling iz the p e = :
prnspanfiw consumer to buy something a product, services, ideas, or something else.

___________——————



Pengertian di -
engertian di atas dapat diartiken bahwa personal zelling atau penjualan tatsp
m ah bentuk komunikasi pribadi tentang suatu informasi untuk membujuk

calon pelanggan supaya membeli barang, jasa atay EAgasan.

Philip Kotler (1991:567) juga memberikan batasan tentang personal selling
sebagai :

"Oral presentation in & conversation with one or more prospective purchasers for the
purpose of making sales.”
Artinya :penyajian secara lisan dalam suatu komunikasi/percakapan dengan satu atay
lebih pembeli propesfik dalam rangka penjualan.
Philip Kotler (1991:585) menjelaskan 3 ciri khas dari personal selling, yaitu :
1. Berhadapan langsung secara pribadi (Personal Confrontation)
Personal selling melibatkan suatu hubungan yang hidup, langsung dan interaktif
antara dua orang atau lebih. Setiap pihak bisa melihat dari dekat kebutuhan dan
ciri masing-masing dan bisa segera melakukan penyesuaian.
2. Keakraban (Cultrvation)
Personal gelling memungkinkan berkembangny segala macam hubungan, mulai
dari sekedar hubungan penjualan ke suatu hubungan pribadi
3. Tanggapan (Response)
Pergonal selling membuat pembeli merasa wajib untuk mendengarkan

cembicarsan penjual. Pembeli mempunyai kebutubsa lebih besar uaftuk

memperhatikan dan menanggapi

C s T
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_ Personal selling merupakan carg yang efektif untuk menanamkan piliban,
keyakinan dan tindakan pembeli. Pada tingkat tertontu dalam proses pembelian.
Sebagaimana yang dinyatakan di atas bahwa personal selling mempunyai keunggulan
dibanding bentuk promosi lain. Hal ini disebabkan oleh hal-hal scbagai berikut :

1. Lebih fleksibel dan dupat beradaptasi pada situasi pembelian yang beraneka ragam.

2. Kemungkinan gagalnya usaha adalah minimum, karena tidak seperti perillanan,
seluruh usaha difokuskan pada sasaran yang memenuhi syarat.

3. Kemungkinan untuk mendeteksi perhatian dan ketertarikan pelanggan yang hilang
dan mendorongnya kembali dengan pengulangan yang sering,

4, Memungkinkan untuk membawa calon pelmnggan melalui proses bujukan yang
masuk akal sehinggs terjadi penjualan.

5, Hubungan jangka panjang yang relatif dapat dibangun antara perusahaan dan
pelanggan yang membuat penjualan selanjutnya lebih efekhif

6. Wiraniaga berperan sebagai peneliti pemasaran juga Wiraniaga mengumpulkan
dan langsung memindahkan informasi yang pasar yang releven Hal ini sering
membanty perusahaan dalam membuat strategi berkala dan penyesuaian teknis.

S olain mempunyai kelebihan, personal selling tidak terlepas dari keterbatasan

seperti :

1. Biaya operasional personal selling cukup mahal.

>, Sulit unfuk merskrut jenis tonaga pemjual stay wiraniaga yRng Epst YALS

miempunyal potensi dan kemampuan menjual serta getia kepada perusahaan,



3. Kesetinan pelanggan hilang ketika wiriniaga yang baik pensiun atan keluar dari
perusahaan.

~ McMurry dalam buku Philip Kotler (1991:650) mengemukakan kiasifikasi
jabatan penjual sebagai berikut :
1. Pengantar (Deliver)
Jabatan dimana tugas penjual sebagian besar menyalurkan produk Contoh : susu,
roti, bahan bakar, minyak,
2. Penerima pesanan (Order Taker)
Jabatan dimana tugas penjual sebagian besar aktif dalam menerima pesanan,
misalnya penjual pakaian yang berdiri di belakang estalase.
3. Wiraniaga misionner (Missionary)
Jabantan dimana penjual tidak diperkenanakan menpenima pesanan, tetapi
ditugaskan untuk membina hubungan baik atau mendidik pelanggan baik yang
aktual maupun yang potensial Contoh : detailer perusahaan obat yang mewakili
obat-obatan resep dokter.
4_ Teknisi (Technician)
Jabatan dimana kegiatan dititik beratkan pada pengetahuan teknik. Contoh :
penjual, teknisi yang tugasnya merupakan konsultan bagi pelanggan perusahaan.
5. Pencipta permintaan
Jabatan yang membutubkan penjuskan kreatif dari produkbarmg nyaa Gontoh

penjual penghisap debu, lemari es, ensiklopedi.
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Berdasarkan uraj ian di
uraEn-uraisn di atas, make dapat dilihat bahwa tenaga penjual
atay juga disebut wiraaniaga Memegang penting sebagai ujung
personal

tombak pelaksanaan

selling Selain menjalankan fungsi utamanya yaitu melakukan penjualan

tatap muka (face to face selling), wiraniaga juga melaksanakan fungsi-fungsi penting
lainnya seperti :

Mengadakan analisa pasar

Dalam menganaliea pasar, termasuk juga mengadakan peramalan penjualan
" yang akan dalang, mengetahui dan mengawasi para pesaing, serta
memperhatikan lingkungan, terutama lingkungan sosial dan ekonomi.
M enentukan calon pembeli
Fungsi ini mencakup usaha mencari pembeli potensial, menciptakan pesanan
baru dan pelanggan yang ada, dan mengetahui keinginan pasar.
M engadakan komunikasi
Funggi ini tidaklah menitikberatkan untuk membujuk atau mempengarubi,
tetapi untuk memulai daaasmn melangsungkan pembicarasn secara ramah
dengan pelanggan atau calon pembeli
M emberikan pelayanan
: Dapat diwujudkan dalam beptuk konsultasi menyangkut keinginan dan

masalah-masalah yang dikadapi pelanggan, memberikan jasa teknis dan
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M emajukan pelanggan

w- ' &
ramaga  bertanggung  jawab terhadap semua tugas yang langsung

berhubungan dengan pelanggan. Dalam fungsi initermasuk e
faran secara pribadi tentang pengawasan persediaan, promosi, kebijaksanaan
harga, dan pengembangan produk

M empertahankan pelanggan
Merupakan salah satu fungsi yang semata-mata ditujukan untuk menciptakan
goodwill serta mempertahankan hubungan baik dengan pelanggan.

Mendefinisikan masalak
Dapat dilakukan dengan memperhatikan dan mengikuti  permintaan
konsumen. Ini berarti penjual harus mengadakan analisie tentang usaha-usaha
konsumen sebagal sumber masalah.

M engaiasi masalah
Merupakan fungsi yang menyeluruh, menyanghut fleksibilitas, penemuan dan
tanggapan atas suatu masalah.

M engatur wakiu
Pengaturan waktu merupakan masalah paling penting yang dihadapi penjual.
sering terjadi banyak waktu terbuang untuk pekerjaan-pekerjaan yang tidek

produltif. Untuk menghemat waktu, para pesjual harus banyak latiban dan

belajar dari pengalaman orang o



M engal okasikan Sumb er-sumb er llﬁ' c-; - e .-._.-,
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manajemen untuk membuka transaks; baru, menurut transaksi yang tidak

menguntungkan dan mengalokasikan usaha-usghe ke berbagai transaksi

M eninghkatkan kemampuan diri
Meliputi latihan-latihan dan ueaha-usghg pribadi untuk mencapai kemampuan

fisik dan mental yang tinggi.

4.4. Tahap-Tahap Perencanaan dan Pengelolaan Personal selling

Eeberhasilan kebijaksanaan personal selling vang diterapkan perusshaan
sepenuhnya tergantung pada pelaksanaan fungsi perencanzan dan pengelolasn yang
tepat dan cermat terhadap sumber daya manusia yang menjrlankannya terutama para
wiraniaga. Oleh karena itu, perusahaan harus memikirkan dan mempertimbanghkan
secara matang hal-hal yang berkenan dengan pola atau disain gugus wiraniaga yang
meliputi masalsh penetapan sasaran, strategi, ukuran, dan imbalan gugus wirmag

(Philip Kotler 1991:651-659).

Sasaran Gugus Wiranlaga
Sasaran gugus wiraniaga harus didasarkan pada ciri-cin pasar target

perusahaan dan posisi yang diincar perusabaan dalam pasar tersebut. Perusahaan

harus mempertimbanghan peransn
dalam bauran pasamya untuk melayan

kebutuhan konsumen dengan cara yang

ofektif dan bersaing Sengat penting bagi perusahaen untuk memikirkan secara




menjual, melayani, mengumpulkan informasi dan mengalokasi,

Strategl Gugus Wiraniaga

Perusahaan harus memanfastkan wiraniaga secara tepat sedemikian rupa
sehingga bisa mendapatkan pembeli yang tepat dan pada waktu yang tepat dengan
cara yang tepat pula. Wiraniaga bisa mendekati konsumen dengan cara :

a Wiraniaga ke pembeli

b. Wiraniaga ke kelompok pembeli

¢. Penjualan dengan melakukan semimar

d Penjualan dengan melakukan konferensi

Setelah memutuskan pendekatan penjualan yang diinginkan, perusshaan bisa
memanfaatkan wiraniaga langsung atav kontrakan Wiraniaga langsung mencakup
tenaga penjualan intern yang berfugas di kantor dengan menggunakan telepon dan
memerima tamu calon pembeli serta tenaga penjualan lapangan yang berkeliling dan
mengunjungi pembeli. Wiraniaga kontrakan terdiri dari perwakilan agen penjualan

atan makelar yang dibayar herdagarkan komsisi sesuai dengan jumlqh pgnju,hn

meraka



girukiur Gugus Wiraniaga

Strategl gu A -
Bl BUBUS wiraniaga akan memberiken implikasi terhadap penstrukturan

wiraniaga guna me
aga ndapatkan dampal yang maksimum di pazar. Penentuan struktur

gogus wiraniaga berkaitan erat dengan organisasi Gt i

kegistan penjualan kepada
wiraniaga di lapangan. Selain itu juga untuk mengkoordinasikan seluruh usaha pen-

dipersiapkan untuk mengendalikap dan mendorong

jualan. Alternatif pemilihan struktur SUUS Wiraniaga menurut
Philip Kotler (1991:653) ialah :

a Struktur gugue wiraniaga menurut wilayah

b. Struktur gugus wiraniaga menurut produk

¢. Struktur gugus wiraniaga menurut konsumen

Jumlah Gugus Wiraniaga

Penentuan jumlah wiraniaga menjafidi hal yang amat penting karena berkaitan
langsung dengan biaya yang harus dikeluarkan menurut Still, Cundiff, dan govoni
(1988:88-93) untuk dapat menetapkan wiraniaga yang dibutuhkan dapat digunakan
metode-metode sebagai berikut:

a Metode beban kerja (Work Load Method)

Melalui metode ini, jumlah wiraniaga yang ditentukan dengan pertimbangan
penjualan kepada pembeli potensial. Langkah-
tode ini adalah:

frefowensi dan lamanya kunjungan

langkah yang harus diikuti dalam enggunkan ;e

1. Mengelompokkan pembeli, baik yang ada maupun pembeli ke dalam beberapa

kelas menurut volume penjualan tahunan

____-—-____——ﬁ—_=—-a
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2. Me
netapkan lamanya wakg, yang digunakan untuk setinp kunjungan dan

menetapkan frekueng; kunjungan yang harus dilakukan untuk setisp kelas
pembeali.

3. Menetapkan jumlah beban kerja seluruhnya dengan mengalikan jumlah waktu
kunjungan yang harus dilakukan dengan jumlah  calon pembeli berdasarkan
kelas pembeli,

4. Menetapkan total waktu yang tersedia bagi seorang wiraniaga ntuk
menyelesaikan beban kerjanya.
5. Membagi total wakiu yang tersedia bagi seorang wiraniaga untuk kegiatan
penjualan, kegiatan non-penjualan, dan kegiatan perjalanan,
6. Menetapkan jumlah wiraniaga yang dibutuhkan dengan membagi total waldu
" beban kerja dengan total waktu pejualan yang disediakan bagi seorang wira
niAga.
b. Metode Incremental (Incremental Method)
Metode ini didasarkan pada suatu prinsip bahwa laba bersih akan meningkat
apabila tambahan wiraniggn dapat mengakibatkan kenaikan penghasilan dari
penjualan melebihi kenaikan bigyanya. Jadi, 2 faktor yang penting pada metode ini
adalah  penghasilan tambahan (incremental revenue) dan biaya tambahan

(incremental cost).

¢. Metode Potensi Penjualan (Sales Potential Method)

Penentuan jumlah wiraniagn dengan metode ini didasarkan pada asumsi bahwa

lh;skri ; jabatan dari seorang penjual memasukkan juga pelaksanaan atau hasil
pei

__-—#_.ﬁ—_—_—p_




Artinya :

N

il

Jumlah tenaga penjual / wiraniaga yang dibutublkan
5 = Ramalan volume penjualan
P = Estimasi hasil penjualan yang mampu dihasilkan seorang tenaga penjual
T = Tingkat perputaran tenaga penjual
Imbalan Gugus Wiraniaga

Dalam mamberikan imbalan, sebelumnya perusahaan harus menentukan
tingkat dan rencana imbalan yang efektif yang terdiri atas jumlsh tetap {gaii), jumlsh
variabel (komisi, bonus, dan pembagian keuntungan, biaya dun tunjangan (tunjangan
cuti, sakit dan kecelakean). Pada pokoknys, sistim pemberian imbalan kepada
wiraniaga dibagi menjadi 2 metode yaitu insentif tunai dan ingentif tidak tunai,
Insentif tunai menurut Philip Kotler (1991:672) dibagi menjadi;

o Gaji langsung (Straight Salery).

Mepurut metode ini, wiranisga menerima gaji tetap dan sejumlah wang untuk

melaksanakan berbagai tUgss. Sekali-kali ada juga tambalan tambahan berupa

bonus atay hadiah
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b. Komisis Langgung (Straight Commision) ?‘{':: =
Berdasarkan cara ini ",_;_': _______ 1t

tergantung pada jumlah Penjualan dan volums laba,
¢. Gabungan gaji dan komisi (Combinatioq Salary plus Commision)
on

Cara ini cocok apabila volume penjualan tergantung pada motivasi pars wiraniaga
Cara ini dimaksudken agar pada saat penjualan lesu, perusahasn tidak sampai
kesulitan oleh biaya penjualan yang tidak floksibel dan agar wiranisga tidak
kehilangan seluruh pendapatannya.

d Bonus

Bonus merupakan pembayaran yang tidek tercantum dalam perjanjian yang
diberikan karena ussha, perbaikan atau hasil-hasil ekstra sebagai tambahan
perangsang sejenis insentif komisi.
e. Biya lain
Selain gaji, komisie dan bonus, biaya penjualan perusahaan meliputi juga tlemen-
slemen biays penjualan, tunjangan tambahan, intensif khusus dan biaya staf.
Sedangkan insentif tidak tunai digunakan sebagat pelengkap insentif tunai
untuk mendorong wiraniaga agar mau bekerja lebih keras. insentif ini selain berupa

uang, bisa juga dalam bentuk kendaraan bermotor, rumah, wigata, dan sebagainya

Seperti teluh dijelaskan gebelumnya, bahwa
pada penelolaan yang tepat atas para wiraniaganya

prosedur yang harus ditempuh dalam

kunci keberhasilan kebijaksangaan

personal selling adalah terletak

Dalam fungsi ini berigi kebijalksanasn dan

F
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Jrut dan penyeleksi, melatih, mengawpgg memberi motifasi nge
S5 =1 ' mofifasi dan me -
a wiramiaga. Berikut inj |
5 KUt 1 membahgsg mengenaj MAsing-masing eb

ungur tersebut:
Merckrut dan Menyeleksi Wiraniaga

william J. Stanton (1987:419) memberikan 3 langkah pokok dalam merekrut dan
mere

menyeleksi wiraniaga:

1. Tetapkan jumlah dan jenis persyaratan calon pelamar yang diinginkan
Tahap ini meliputi persiapan wraian tugas secara tertulis. Mansjemen perusshaan
harus menetapkan persyaratan apa yang harus dipenuhi untuk mengisi lowongan
pekerjaan yang ada

2. Menerima lamaran secukupnya
Dalam menerima sejumlsh pelamar yang diinginkan, perusshaan dapat
menggunakan cara
a Sistem jalan terus, perusahaan menperima pelamar tidak hanya pada saat ada

lowongan pekerjaan wiraniaga yang perlu diisi.
b. Perusahaan berusaha menghubungi dan mencari dari semua sumber pelamar.
¢. Perusahaan yang menyediakan arus terus meneris bagi pelamar yang memenuhi
- gyarat dalam jumlah yang |ebih besar dari pada yang dibutubkan.

Mengenai sumber pelamar, perusahaan dapat memperolehnya dari 2 kelompok
sumber:

a Dari dalam perusahaan, yaitu dari bagian |ain yang bukan bagian penjualan
b. Dari luar perusshaan, yaitt dari biro tenaga kerja, relasi pejabat perusghaan,

relasi wiraniaga, lembaga pendidikas, juga bisa dari perusahaan pesaing.

________-——5—_-'—_'—‘:



3. Pilihlsh mereka yang memanun: .
Nubi syarst dj o
tara pelamar,

Untuk dapat memil;
Sl Pelamar yang cocok, perusahaan bisa mengetahui lalui
S . I]I:rlma
pengisian formulir lamaran, hge; Wawancara, swat keteranhgan (roforonsi), hasil
| brensi),
tes psikolog, dan ujian kesehatan figil ;
tuk irami
Untuk mendapatkan wiraniagy yang bermutu perusahaan dapat mengacu pada
pandangan yang diutarakan Mg Murry (1987:418) mengenai sifat-sifat yang harus

dimiliki oleh seorang wiraniaga yang suksos, yaitu;
a Sangat energik
b. Yakin akan kemampuan diri
¢. Mengejar imbalan, kedudukan, dan lain-lain yang terbaik
d Sangat rajin
e. Kebiasaan tekun
f Menganggap setiap halangan adalah tantangan
g Senang bersaing
Selain itu ada sifet lain yang harus dimiliki wiraniaga untuk mendukung
kesuksesan tersebut, yaitu:
a Emphaty, kemampuan untuk mengetahui 2pa yang ditrasakan orang lain.

b. Ego Drive. (dorongan atau semangat kepentingan diri pribadi), yaitu kebutuhan

pribadi yang kuat untuk dapat melaksanakan penjualan.

Melatih Wiraniaga
kan untuk meningkatkan kemampuan dari wirsniaga

pelatihan mempunyai beberapa tujuan lain :

Pelatihan dimaksud

dalam menjalankan tugasnya Progrm

L



- hiaan MeTRea gaty
b, Wiramaga perls mengenal Produk-prodyk dengan perusahasn
Perusahaag

c. Wiraniaga perlu mengetahyj giri-gic:
~airt konsumen dan cirj-cir -
~CIrl peEaing

4 Wiraniaga perlu mengetahu;

bagaimana menj
jelaskan prestasi penjualan yan
efektif yeng

e. Wiraniaga perlu mengerti prosedur da :
tanggung jawab di lepangan.

Mengawasi Wiraniaga

Perusahaan dapat mengarshkan dan memotifasi wiraniaga melalul
pelaksanaan (supervisi). ini merupakan sustu kepentigan yang wajar dan terus
menerus dari pibak manajemen perusaham terhadap segala kegiatan bmmhamy'-l-
Pengarahan diterapkan perusshasn dengan menekankan kepada setisp wireniaga
untuk :

a Menetapkan target konsumen dan norma kunjungan.

Banyaknya perusahasn yang mengelompokkan para pelanggan kedalam kelas-
kelas sesumn dengan volume penjualan, potensi laba, dan pertumbulian potensial
kelas pelanggan terssbut

b. Menetapkan target prospek (calon pelamnggan) dan norma kunjungan.

Perusahaan memberikan batas waktu untuk mencari calon pelanggan baru kepada

wiraniaga karena calon pelamnggan ini belom tenfu mau membeli.
¢. Memanfaatkan waktu secira efisten.

Wn-m‘unsg_ F,_-,g']u mgngctﬂhui Qara ﬂﬂﬂ]anﬁﬂﬂmﬂ wakin secara efigien salah

atunya dengan menyusut jadwal kunjungan tahupan yang menunjukkan
8

______ﬁ'——_
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Sebagian besar wiraniaga membutubkan dorongan dan insentif khusus untuk
bekerja dengan sebaik mungkin. Hal ini khususnya berfaky dalam bidang penjualan.
alasannya adalah :

a Jems pekerjaan. Pekerjaan menjual merupakan pekerjamn yang mengundang
frustasi. Wiraniaga biasanya bekerja sendiri dan jam kerjanya tidak teratur.
Wiraniaga juga harus menghadapi wireniaga-wirsniaga ssingannya. Kadangkala
wiraniaga kehilangan order besar padahal sudah bekerja keras untuk itu. |

b. Sifat manusiawi. Kebanyakan individu akan bekerja dibmwsh kemampuan
terbaiknya apabila tidak ada insentif khusus.

¢. Masalah pribadi. Wiraniaga sekali-sckali menghadapi masalah pribadi, misalnya

dalam rumah tangga atau keluarga

Mangsjemen bisa membangkitkan semangal kerja dan prestasi wiraniaga
melalui organisasi, kuota penjualan dan insentif yang positif
Iklim organisasi
Setiap perusahaan terhadap wiraniage menentukan kelangsungan hidup
perusahaan itu sendiri. Jika wirsniaga diperlakukan dengan baik maka

Pﬂrmtanagnuﬁrﬂﬂﬂaﬁdakhmjﬂhnadldmmm[m

baik.
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Fucta perjualan

pencapaian kuota jty
Insentif yang positif

Beberapa motifasi digunakan perusahaan untuk merangsang peningkatan
upaya wiraniaga. Misalnya dengan kontes penjuslan uotuk memacu wiraniaga

meningkatkan usaha penjualan. Motifasi lain meliputi honor, hadiah dan
rencana pembagian laba

Mengevaluasi wiraniaga

Mansjemen perusahaan herus mengkomunikasikan dan menctaphan apa yang
harus dilakukan oleh wiraniaga Sebaliknya, wireniaga harus memberikan umpan
balik dengan membuat laporan kegiatan Melalui umpan balik ini perusahaan
mendapatkan informasi tetsp dari wiraniaganya untuk mengevaluasi prestasi
wiraniaga tersebut. Evaluasi wiraniaga bisa dilakukan dengan cara membuat laporan
kegiatan. Melalui umpan balik ini perusahasn mendapatkan informasi tetap melalui
wiraniaganya untuk mengevaluasi prestasi wiraniaga tersebut. Evaluasi wiramaga
dapat dilakukan dengan cara:
a Perbandingan antara gatu wirsniaga dengan wiraniaga lainnys.
b. Perbandingan antara penjualan kini dengan mass lampatt

¢. Evaluasi kwalitatif para wiranisga




4.5. Proses Personal Etllln;

follow up.

Getting Ready Anticipating The Sales Sitwation

Tahap pertama dalam proses penjualan adalah mengindentifikasikan calon
pembeli (prospek). Calon pembeli bisa discleksi dengan meneliti kondisi

keuangan, kapasitas usaha, syarat-syarat khusus, lokssi dan kelangsungan
ueghanys

Pada tahap i1, wiraniaga perlu mengenal calon konsumen dan juga mengenail
produk apa yang dibutubkan. Jadi, wiraniaga harus mempunyai pengetahuan
mengenai produk dan pasar yang ditujunya Selain itu, wiraniaga harus
mempunyai rencana bagi penyelesaian suatumasalzh yang akan timbul.

Hal lain yang harus dilakukan wiraniaga adalsh menetapkan pendekatan yang

paling baik dan wakfu yang tepat untuk menghubungi calon pembeli.

Pendekatan (Approach)
Wiraniaga dapat memulai pendekatan dengan mengetahui  mengenai
agalah apa yang dihadapi calon pembeli, bagaimana reaksinya serta
mas
mengenai kebutuhan dao keinginan calon pembeli dar menggunakan produk

: inta kepada calon pembeli untuk
; Selapjutnys mPmITE
yang ditawarkan.
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menghubungkan yang ditawarkannya dengan kebutuhan pembeli.
Closing The Sale

Wiraniaga bisa menutup penjualan dengan mengajukan kesempatan untuk
melakukan pemesanan pada calon pembeli yang bersamghutan setelsh
wiraniaga meyakinkan calon pembeli akan manfaat dari produk yang
ditawarkan

Follow up
Tugas wiraniaga tidak berakhir setelsh menutup penjualan, wiraniaga harus
memastikan kepuasan pelanggan dengan memberikan pelayanan abhir. Fal fns

juga untuk memberikan kesan baik pada pembeli sehingga pembeli man

mengadakan ptmhclian plang di m&sa mendatang.
| ] kan proses dari
Selanjutnya dalam memberikan kejelesan Y8 menggambar

. i | gelling dalem rangka mewujudken tojnan
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Pada bab inj
ini akan dibahas meggeng; kebijaksanaan manajemen personal

proses penjualan yang dilaksanakan Untuk memudahkan hal tersebut, analisis dan
pembahasan ini dibagi ke dalam beberapa bagim yang terdiri dari -
1. Analisis dan Evaluasi Perencanaan Personal Selling
2. Analisis dan Evaluasi Pengelolaan Personal Selling
3. Analisis Proses Penjualan Melalui Personal Selling
4. Evakusi Jumlah Wiraniaga
5. Analisis Dampak Kegiatan Personal Selling
Adapun analisis dan evaluesi ini dilakukan dengan membandingkan antera
pelaksangan kebijaksanaan personal selling yang ditetapkan PT (Persero) Kimia

Farma dengan teori-teori yang berlaku.

51. Analisis dan Evaluasi Perencanaan Personal Selling FT (Persero) Kimia

Farma
Pada bagian ini akan dievaluasi pelaksanaan kebijakssnasn perencanian yang
o "
diterapkan PT (Persero) Eimia Farma dalam melaksanakan kebijaksanaan perso

selling-nya




pola/desain gugus Wiraniaga yaip, St
EEnay

_ Penetapan sasaran, strategi, struktur,
ukuran, dan imbalan gugpg Wiraniags

1. Sasaran Gugus Wiraniagq

tidak langsung mengenai mutu, komposisi, indikasi, manfaat dari obat-obatan yang -

diproduksi  perusshaan. Perusahaan menelapkan sasaran bagi masing-masing
wiraniaganya dengan mempelajari dan memahami apa yang menjadi kebutuhan dan
keinginan para dokler. Selanjutnya perusabaan menentukan pula target yang 1]131115
dicapai oleh setiap wiraniaga sebagai bagian deri saearan gugus wiraninga
Sasaran yang telah ditetapkan dimilai tepat, karena perusahaan sudah

menetapkan sasaran yang jelas yang dibagi dalam dua macam sasaran, yaitu :
- Sasaran kualitatif

a Detailing para dokter dimana setiap wiraniaga dibekali product knowledge,

medical knowledge, competitive knowledge, dan detailing ==
b. Mencari dan mendapatkan dokter baru. Setiap tenaga penjual mempunyai tugas

untul mencari pelanggan baru karena perusahaan mempunyai peluang untuk

mendapatkan pelanggan baru
: 2 i tepal mengenal
c. Membantu para dokter dalam memberikan informasi secara tep nge

produk obat-obatan.




. Sasaran kuantitatif

Perusahaan menetapkap tar get

Wniuk  masing-masing  wirmioga sebesar
Ryp.24.000.000 perbulan.

Dengan sasama ini perusahaan monerapkan pada masing-masing wiraniaga

yang mempunyai tugas pula seperti di bawah inj

a Menciptakan penjual dengan mencari dan mengumpulkan dokter-dokter yang akan
menulis resep obat perusahaan (prospecting),

b. Memberikan informasi yang sejelas-jelasnys, mempengarubi, dan meyakinkan
para dokter babwa produk perusahaan ini bak, bermutu, sesuai literatur, dan
sesual dengan peraturan CPOB (communicating).

¢. Setiap wiraniaga diberikan bekal detailing skill. Dalam perusahaan farmasi
penjualan ini tidak langsung dari pabrik melainksn melalui distributor. Wiramaga
ini berusaha untuk mempengarubi dokter menulis resep (indirect selling).

d Memberikan pelayanan, menampung dan menganggapi keluban para dokter

(servicing). |
e. Mencari informasi tentang kegialan pessing (information gathering).
Dalam mengevaluasi sasardl gugus wiraniaga, diperoleh hasil bahwa semua
ungan saty hari 10 dokter dan

dalam hunj
MSR memberikan jawaban bahw sasarel

1 apotek. -




2. Strategl Gugus Wipg,; .

secara berkala
dokter yang diliput oleh perusahamm
Hal ini disebut up-country.

Menurut hasil kuesioner, strategi kunjungan yang ditetapkan perusahaan yaitu
43 menit adalah sudah cukup bagi masing-masing individy dalam melakukan tahap-
tahap kunjungan tersebut. 100 % MSR menjawab bahwa waktu yang diberikan untuk
mengunjungi pelanggan adalah cukup. Dalam memberikan alat promosi berupa gifts
sangat membantu tugas dari wiraniaga Semua wiraniaga mengatakan bahwa
pemberian alat promosi seperti note book, map, bulpoint, dan lain-lain adalsh
menunjang tugas mereka

Selain itu, strategi yang dilakukan perusahaan dinila: tepat, karena perusahaan
setiap tahun mendirikan/membuka kantor baru seperti PBF atau apotek baru sehingga
pemasaran produk perusahaan dapat lebih diperluas jangkavan wilayshnya.

Perusahaan juga selalu mengadakan kegiafan seperti mengadakan seminar
st temn pelanggan Hal ini dinilei bak, Jures ibungan meeyrtlat atan

pelanggan dapat terus terjalin



2,

n

Meliputi : Medan, Banda Aceh, Lhoksumawe, Pematang Siantar
Sumbagsel [Sumalamﬂagim Selatan)

Meliputi : Padang, Riau, Jamb;, Tanjung Pinang, Palembang, Pangkal Pinang,
Bengkulu

Jaya (Jakarta Raya)

Meliputi : Jakarta Barat, Jakarta Pusat, Jakarta Timor, Jakarta Utlara, Jakarta
Selatan, Bogor, Pontianak

. Jabar (Jawa barat)

Meliputi : Cirebon, Bandung, sukabumi, Tasikmalaya

Jateng (Jawa Tengah)

Meliputi : Yogyakarta, Solo, Semarang, Cilacap, Semarang, Pekalongan

Jatim {Jawa timur)

Meliputi : Malang, Jember, Surabaya, Denpasar, Mataram, Banjarmasin, Kupang,
Palangkaraya.

Datim (Derah Timur)

Meliputi : Ujung Pandang, Ambon, Manado, Irign Jaya, Samarinda, Balikpapan,

Palu,
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liputi :
Meliputi : Medan, Banda Aceh, Lhoksumawe, Pematang Siantar
. Sumbagsel fﬁumainmﬁagian Selatan) |

Meliputi : Padang, Riau, Jambi
Benghkulu
. Jaya (Jukarta Raya)

Tanjung Pinang, Palembang, Pangkal Pinang,

Meliputi : Jakarta Barat Jakarts Pusat, Jakarta Timur, Jakarta Utara, Jakarta
Selatan, Bogor, Pontianak

. Jabar (Jawa barat)

Meliputi : Cirebon, Bandung, sukabumi, Tastkmalaya

Jateng (Jawa Tengah)

Meliputi : Yogyakaria, Solo, Semarang, Cilacap, Semarang, Pekalongan.

Jatim (Jawa timur)

Meliputi : Malang, Jember, Surabaya, Denpasar, Materam, Banjarmasin, Kupang,
Palangkaraya.

Datim (Derah Timur)

Meliputi - Ujung Pandang, Ambon, Masado, Irian Jaya, Samarinda, Eniil-qupnu,

Palu.



1,

. Taggung jawsb darj mesing-masing Wiraniaga

lebih jelas. Dalam hal ini setiap
wiraniaga bertanggung jawab fterhadap wilayah ying sudah dipercayakan
kepadanya. Setiap wiraniaga mempunyai rasa memiliki terhadap wilayah tersebut
yang dapat mendorong mereka dalam melakukan kegiatannya dan bertanggung
Jawab.

- Tanggung jawsb terhadsp wilayshnya dapat meninghkatkan insentif untuk

memupuk bisnis dan membina hubungan baik dengan dokter. Hubungan ini dapat
meningkatkan efektivitas penjualan MSR dan prestasi kerja meningkat Prestasi
kerja yang meningkat akan memberikan kepuasan,

Biaya transfortasi relatif kecil kerena kunjungan dilakukan pada wilaysh yang
telah ditetapkan bagi masing-mesing MSR yang bizsanya dengan menggunakan
sepeda motor vespa

Duplikasi kinjungan dapat dicegah karena perusahaan menetapkan rute bagi setiap
tenaga penjualnya,

Adapun struktur tenaga penjual masing-masing wilayah dapat dilihat pada

gambar 2,



_I 3 > e
umlah wiraniaga yang melebibi kebutuban akan menyebabkan adanya
sejumlah wiraniaga yang tidak dimanfaatiay BeCara optimum

5. Imbalan Gugus Wiranigga

Pemberian imbalan/gaji yang dilakukan PT (Persera) Kimia Farma kepada
wiraniaganya dapat dinilai cukup baik 70 % dari wiraniaga menjawsb bahwa
imbalan yang mereka terima cukup memuaskan.

Pemberian kenaikan gaji berdasarkan kenaikan gaji berkala dan kenaikan gaji
berdasarkan prestasi. Kenaikan gaki berkala yaitu kenaikan gaji sesuai tingkat laju
inflasi sedangkan kenaikan gaji berdasarkan prestasi adalsh kenaikan gaji
berdasarkan kenaikan pangkat.

Tunjangan yang diberikan oleh perusahsan adalah tunjengan kesehatan, THR,
dan asuransi jiwa Hal ini akap menimbulkan rasa aman dan terjamin bagi para
wiraniaga sehingga tenaga penjual dapat bekerja dengan penuh konsentras:.

Bonus diberikan setiap awal tahun. Besamya bonus yang diberikan perusaba-
an berdasarkan besarnya keuntungan yang diperoleh perusahaan,
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Eeberhasi|
Han pelaksanagy, Persopnal Selling tidak mungkin dilepaskan dan

lal IFEn
faktor pengelolaan gugyg Wireniaganyy sebagni Pelaksansannya Sudah menjadi tugas

manajemen perusahasy untuk berugahs mhaik_bnih]ﬂ menjalankan tahap-tahap yang
dimulai dari perekrutan dag Penyeleksian, pelatihan, pengawasan, pemberian
motivasi, dan evaluasi para Wiraniaga tersebut. Berilayt analisie dan evaluasi tahap-
tahap dalam mengelola gugus wiraniaga PT (Persero) Kimia Farma.

1. Pemilihan dan Penarikan

Seperti diuraikan pada pembahasan sebelumnys, program perekrutan dan
penyeleksian di PT (Persero) Kimia Farma dilakssnaken atas dasar kebuhihan
Namun demikian perusahaan tetap memperhatikan kemampuan dari setiap pelamar
guna mendapatkan calon wiraniaga yang benar-benar sesumi. Perusahaan telah
menetapkan beberapa persyaratan yang hams dipenuhi pelamar.

Persyaratan yang menetapkan calon pelamar penjual harus berusia di bawah
27 tahun, dinamis, jujur, dan memiliki kemampuan berkomunikasi. Hal ini memung-
kinkan perusahasn mendapatkan calon wiraniaga yang produkdif. Pada usia tersebut,
semangat dan motivasi kerja masih tinggi serta masih dapat dipacu dan dibimbing
antuk lebih dinamis dan kreatif. Begitu juga dengan persyaratan fentang kemampuan

berkomunikasi sebab keahlian berkomunikasi merupakan semjata bagi wiraniaga

dalam menjalankan tugas.



Berdasarkan uraian di atas dapat disimpulkan bahwa pelaksanaan penysleksi-
an dan perekrutan wiraniaga yang diterapkan PT (Persero) Kimia Farma sudah cukup
baik.

2, Pelatihan

Mengenai pelatihan yang diberikan oleh T (Persero) Kimia Farma kepada
wiraniaganya cubup baik

Dalam pelstihan tersebut diberikan berbagai maten yang pada dasamya harus
dikuasai oleh setiap wiraniaga yang berkaitan dengan hal-hal mengenai perusahaan,
produk yang dijual, cara pendekatan konsumen, juga mengenai cara merencanalan
dan mengatur kegiatan penjualan serta cara mengunus administrasi penjualan

Penggunaan konsultan manajemen unfuk melatih para wiraniaga adalah
meruapakan hal yang tepat karena dapat menigkatkan keterampilan dan pengetahuan

para tenaga penjual terutama dalam teknik berkomunikasi dan penjualan.



mendorong semangat kerja merekn

3. Pengawasan

Pengawasan dijalankan PT (Persero) Kimia Farma dengan membagi
wiraniaga ke dalam beberapa kelompok. Tiap kelompok terdiri dari 6 sampai 9 orang
dan diawai oleh seorang Supervisor. Cara tersebut baik, karena lebih memudahlan
dan lebih mengefektifkan perusahaan dalam mengawasi kegiatan wiraniaga.

Supervisor dipilih oleh Kepala Promosi Daerah berdasarkan lamanya bekerja
dan prestasi, Supervisor diwajibkan membuat laporan kerja secara tertulis dan harus
diserahkan kepada atasannya Laporan Supervisor salzh satu sumbernya berasal dani
laporan kerja yang harus dibuat MSR setiap harinya.

Melshii p a ini, Supervisor juga dapat mengetahui kemajuan dan

kemunduran wiraniaga dalam melakukan penjualan.



4, Pemberian M otiyas;

Motivasi dalgm diri Wiraniaga ditumbuhkgan dengan menciptakan
i HUESEIA

akraban d
ke an dan kekeluargaan karena dengan demikian akan muncul semacam
a ¢ g
keterkaitan antara wiraniaga dengan Perusahaan dan juga dengan sesama WIraniaga.

Dengan suasan demikian dapat mengurangi beban atau tekanan dari pekerjaan dan

wiraniaga akan merasa senang melakukan pekerjaannya

Melalui pertemuan yang sifatnya informal juga diterapkan di PT (Persero)
Kimia Farma, wiraniaga dapat saling bertukar informasi dan pengalaman.

Bentuk pemberian motivasi yang memberikan pengaruh yang besar terhadap
semangat dan prestasi kerja wirmiaga adalsh promosi jabatan atan kenaikan pangkat.
Melalui cara ini wiramaga dirangsang untuk terus mengaktualisasikan dirinya dengan
menunjukkan kemampuan terbaiknya dalam menjalankan tugas.

Pemberian motivasi yang selama ini diterapkan oleh perusahaan, menurut

75% dari MSR. cukup mampu meninghatkan semangat kerja mereka

5. Evaluasi

PT (Persero) Kimia Farma mengadakan pengevaluasian atas pelaksanaan
ngan berdasarkan aspek-aspek operasional yaitu waktu pelaksana-
dijual, bisya yang digunakan, jumlah kunjungan ke
erilakunya dalam bekerja, kemampuan

tugas wiraniaga de
pelanggan, ketaatannya pada pet oo

memotivasi diri dan kemampual menyelesaikan tugas.

____-_#-——_



s rmlj i
O 8gA akon selaly dituntut untuk

Berdasark ; :
an uraian di atas, makn evalugsj wirmniaga di PT (Persero) Kimia

dinilaj
Farma dinilai cukup tepat. Dengan demikian wiraninga dapat melakukan koreksi

terhad l i '
ap pelaksanaan kerjanya seliingga dapat membuat suaty perencanaan kerja
yang lebih baik lagj,

Menurut 90% tenaga penjual svaluasi kerja selama ini adalsh cukup baik dan

hasil evaluasi yang dilakukan oleh perusahaan disampaikan kepada para wiraniaga.

33. Analisis Proses Penjualan yang Diterapkan aleh PT (Persero) Kimia Farma
Penilaian pelaksanasan personal selling yang dilakukan oleh PT (Persero)
Kimia Farma dilakukan berdasarkan tabaptahap dalam proses penjualan sebagai

betlut :

1. Getting Ready Antidpating The Sales Situation
Tohap awal yang dilakukan adalah mencari dan mengumpulkan data
mengenai dokter lama seperti nama, pendidikan, alamat rumah, alamat praktek, dan

sobagainya yang dicatat pada suatu formulir, Data tersebut diperoleh dari Kanwil

Keschatan sctempat dan Sekretariat Tkaten Dokter Indonesia (IDI) setempat. Setelah

itu MSR menyusun rencana kunjungan ke dokter dan dikonfirmasikan ke Supervisor,



Tahap pertamg dari i
PrOSes penjualan me)qy; Personal selling yang diterapkan
PT (Persero) Kimia Farmg dinilaj cukup baik

2. The Approack

5 -
ada tahap pendekatan 10, MSR mendatangi dokter sesusj dengan jadwal

dit a a
yang ditetapkan dan memberijkag nformasi mengenai obat yang diproduksi

perusahaan, Hal terssbut tepat karena dengan mengotahui manfaat dari obat yang
diproduksi perusahaan maka calon pelanggan akan tertarik dan semakin ingin tahu
lebih lanjut tentang obat yang diproduksi perusahaan

Penggunaan brosur dan leaflet sangat membantu tenaga penjualan dalam
menjelaskan masalah obat tersebut karena dengan adanya brosur dan leaflet
wiraniaga mempunyai pedoman hal-hal apa saja yang harus dijelaskan kepada calon
pelanggan dan tidak akan ada informasi yang terlewatkan Dengan pemberian brosur
dan leaflet, calon pelanggan juga dapal mempelajan lagi dalam rangka memper-
timbangkan keputusan yang akan diambilaya

Dalam bal ini menginformasi cbat produksi perusahaan kepada. calon
pelanggan, MSR tidak hanya menjelaskan manfaat dari obal saja tetapi juga
Komposisi obat, efek farmatologi, indikasi, dosis aturan pakai, efek samping,

Berdasarkan uraian di aias, pelaksanaan tahsp ini dapat dinilai baik.



| dan lain sebaga yang tujuannya untuk
mengingatkan dokter. Pada gifls tersebut adq gambar dan fulisan mengenai obal

produksi perusahaan,
Dari uraian tersebut maka tahap presentation ini dapat dikatakan sudah baik.
4. Closing The Sale

Pada tahap ini, dokter mengambil keputusan untuk menulis resep dengan
menggunakan obat yang diproduksi perusshaan kepada pasien |

Pelaksanaan tahap im dapat dinilai baik karena MSR berhasil mevakinkan
dokter tentang keunggulan produk perusahaan.

S, Follow Up

Pada tahap ini, MSR mengadakan evaluasi kepada para dokter dan spotek
dengan memeriksa bahwa dokter telah meaulis resep dan apotek telah menjual obat
tersebut kepada pasien. MSR berusaha meyakinkan dokter untuk selalu menulis resep
untuk produk perusahaan. MSR dapat membeerikan gifts sebaga alat untuk
menginggatkan dan untuk mendorong dokter menggunaakan obat PT ( Persero )
Kimia Farma

Pelaksanaan tahap ini dapat dinilai baik karena penjualan tidak hanya satu kali
e

. lalu memberikan pelayanan yang
i ut maka MSR perlu se
tagaapi dapat terus berlal

F



5.4. Evaluasi Jumlah Wi, miapa pT (Persere ) Kimia F :
Arma

Evaluasi jumlah wiran:
rdniaga pady pr ( Pe
rgero ) Kimia ﬂkmd
untuk mengetahu; - ”

kunjungan seperti terlihat pada tabel berikut inj -

Tabel 3
Target Kunjungan Dokter
FT ( Persero ) Kimia Farma
Tahun 19946
Wilayah Jumlah Eunjungan
Sumbagut 13.345
Sumbagsel 16.462
Jaya 29.165
Jabar 15.353
Tateng 20,829
Tatim 15.012
Datim 13.042
o 125208

gumber ; PT (Persero) Kimia Farma



Tacge Tabe] 4

t K“"j““gl!.ﬂ fe

FT (Persero) mmﬁimi

Tahun 1996

p—— T
Wilayah Jumlah Kunjungan
Sumbagut o
E“mhagsel lliﬁ 1
ol 3.526
St 1.591
Jat?“g 2.053
Jatim 5§88
s 1.706
il 14,627

Sumber : PT (Persero) Kimia Farma,

Selanjutnya, dianalisis mengenai waltu kunjungan dan jam kerja tahun
Evaluasi akan didasarkan pada beban kerja

a Waktu untuk kunjungan ke pelanggan ditentukan ratag-rata sebanyak selama 43

menit. Selama 1 tahun wiraniaga harus melakukan kunjungan sebanyak 139.833

kali, Maka dapat ditentukan waktu yang diperlukan untuk seluruh kunjungan
i

selama setahun ke semua pelanggan ndalsh :

=43 memt X 139.835 kunjungan per tahun = 100.215 jam

' ' | inggu, 47
b. Manajemen menetapkan bahwa wiraniaga harus bekerja 40 jam per mingg

1 i hari libur atau hari raya
minggu per tahun karena > minggu digunakanan sebagai hari li

Maka, setiap wiraniaga bekerja sebanyak :

= 4‘:"_jmn.;" minggu x 47 minggu = 1880 jam

___‘_’———"



digunakan untyk
i = . me
penjualan setiap Wiraniaga pT e
4 Marma adalah
= 45% x 1880 _IHII'I

= 856 jam kerja

Berdas
erdasarkan data tersebut gian dinilai apaksh ketentuan-ketentuan yang

disusun oleh manajemen PT (Persero) Kimia Farma tersebut telah sesuai demgan

beban kerja. Untuk itu perlu dibandingkan antara seluruh beban lbecii- ke

melakukan tugas penjualan sebanyak -
= 100,215 - oo,
= ! = 118 oran

= £ wiraniaga

Dengan demikian, dapat dilihat bahwa jumlah wiraniaga yang sebaiknya
dipekerjakan oleh PT (Persero) Kimia Farma untik melavani pelanggannya adalah
sebanyak 118 orang Saat ini jumlah wiraniaga yang ada di PT (Persero) Kimia

Farma adalah 112 orang. Jadi masih kekurangan 6 orang wiraniaga.

5.5. Analisis Dampak Kegiatan Personal Selling di PT (Persero) Kimia Farma
Analisis ini dilakukan untuk mengetahui  perbandingan antara .target

kunjungan yang dilakukan wiraniaga dengan realisasi yang dapat dilakukan oleh

WIraniaga.



Tabe| 5

Rﬂdiﬂui Km'
. ljungan D
Dlhmwmg:?m
PT (Persero) Kimia Farmg
un 1594
-_-_-_-_-—-—-_
Wilayah Total
T L
arget Realisam
Sumbagut 13.345 13.079 98,01 %
Sumbagsel 16.462 16.260 92,70 %
Jaya 29.165 26.606 91,23 %
Jabar 15.353 14.346 93, 44 %
Jateng 20,829 17.401 83.54%
Jatim 15.012 14,117 94,04 %
Datim 15.042 12.983 86,31 %
Total 125,208 113.792 90,88 %
Sumber ;: PT (Persero) Kimia Farma




Tabel 6

Realisasi oy
ﬂ%ﬂﬁwk
imia Farma
Tahun 1994
Wilayah i
Target Realigasi »

Sumbagut 1.563 1.512 96,74 %
Sumbagsel 1.551 1.386 89.36 %
Jaya 3.528 2170 76,81 %
Jabar 1.591 1.482 93, 15 %
Jateng 2.053 2.038 99.27 %
Jatim 2.635 2488 94.42 %
Datim 1.706 1.545 90,56 %
Total 14.627 13.161 89,98 %

Sumber : PT (Persero) Kimia Farma




Berilat ini hambatan-hambatan yang diajami oleh perusahasn :

1. Ketatnya persaingan antar perusahasn sejenis yang mengakibatkan pare MSR
perusahann harus bekerja keras untuk berhasil meyakinkan dokter tentang produk
obat-obatan perusahagn

L. Kesulitan untuk memperoleh wiraniaga vang sesuai, Perusahaan membutuhkan
wiraniaga yang memiliki latar belakang kedokteran atau farmasi dan detailing skill
vang kemudian perusahaan akan melatih mereka dalam pengstahuan produk serta
pengetahuan tentang pesaing.

3. Dokter yang tidak ada di tempat pada saat wiraniaga datang Hal ini sangat
mempengaruhi jadwal kerja mereka yang sudah disusun sebelumnya.

4. Hambatan alam seperti hujan, lalu lintas yang macet, dan lain-lain
ghut hubungan dengan distributor. Perusshaan mengharap-

uk obat-obatan di setiap apotek

5. Kesulitan yang menyan

kan distributor untuk menyediakan prod



dengan yang sudah ditetapkag,

Un-tuk kufljungm ke apotek, setiap MSR. melakukan kujungan pada 1 apotek,
setiap harinya sesuai dengan yang tslah ditentukan sebelumnya (100%),

- Untuk waktu yang diberikan untulk melakulan kunjungan tatap muka, setiap MSR
memberi jawaban bahwa waktu tersebut suda culaup untuk melakukan tatap muka
yaitu 45 menit,

- 70 % memberi jawnban baik untuk kerjasama tim dan 30 % memberikan jawaban
cukup. Penulis mengambil kesimpulan bahwa kerja sama tim sudah baik Kerja
sama tim ini sangat penting untuk memajukan target anggots tim dan untuk
meingkatkan volume penjualan

. Untuk hubungan komunikasi dengan atssan, semua MSR menjawsb bahwa
mereka mempunyai hubungan yang baik dengan atasan

. 100 % jawaban dari MSR mengatakan bahwa Supervisor dan Kepala Promosi
Daerah membantu mendapatkan dokter potensial. Dukungan ini sangat diperlukan

karena tidak semua dokter dapat ditangani oleh MSE sehingga mereka membutuh-

kan dukungan pada tingkat yang lebih tingsi.

. T =
. Untuk dukungan dalam mengatasi problem di lapangan,
or dan Kepala Promoei Daerah membri dukungan.

mua MSE memberikan

jawaban bahwa Supervis

W



10.

11.

12,

13:

14,

135,

16

17.

. Untuk promaosgj F'&ﬂ.‘illﬂlm,

setinp Msp st
Jmﬂmh 8.3
membantu tugas merely I an bahwa alat ini sangat

produk obat-ob watini terkandung informasi mengenai
-0

atan PT EPNHEI"D} Kimiﬂ.Fmdm alat ini merupalan alat
pengingat bagi dokter

Untuk daerah yang dilimpahkan, semyg MSR memberi jawaban bahwa daerah

tersebut seauai {eukup) besamya dengan kemampuan MSE untuk menanganinya,
Mengenai imbalan semya berpendapat cukup baik.

Pemberian motivasi yang selama inj diterapkan oleh perusshaan dijawab cukup
mendarong oleh 75 % MSR sedangkan 14 % dijawab sangat mendorong dan 11 %
lagi menjawab kurang mendorong

Program pelatihan yang dijalankan perusshaan oleh seluruh MSR dijawab cukup
mampu meningkatkan kemampuan kerja mereka.

Untuk pengawsasan yang dilakukan pervsahaan terhadap pelaksanaan kegiatan
kerja MSE. adalah cukup baik (70%).

Semua MSR (100%) menjawab bahwa mereka diharuskan membuat laporan kerja
atan kunjungan kerja

Sistom ovaluasi kerja yang selama ini diterapkan perusahaan menurut para MSR

cukup baik (90 %5).
Semua MSR (100%) menjawab bahwa perusshaan selalu menyampaikan hasil

evaluasi perusahaan kepada MSR.

Adapun tindak lanjut perusahaan aas hasil penilaisn kerja, 70 % MSR

mengatakan cukup baik

__ ,



BAB VI
KESIMPULAN DAN SARAN

6.1. Ke Iﬁ]l.pl:lh:n

Berdasarkan wraian pembahagan yang telsh diketemukan pada bab-bab

terdahuly maka dapat digari) kegimpulan bahwa ;

Perencanaan gugus wiraniaga sebagai pelaksma kegiatan personal selling yang

ditetapkan “IEhH{Perﬁﬂfﬂ}EinﬁaFmﬂmlipuﬁ:

a Sasaran Gugus Wiraniaga
Sagaran utama MSR perusshaan sdalsh para dokier. Perusahasn menetapkan
sasaran ini menjadi dua bentuk yaitu sasaran kualitatik yaitu detailing para dokter,
mencari dan mendapatkan dokter baro, memberikan informasi tenntang kegiatan
pesaing sedangkan penetapan sasaran kuantitatik yaitu penetapan target untuk para
MSR dalam rupiah,

b. Strategi Gugus Wiraniaga
PT (Persero) Kimia Farma juga telsh menerapkan berbagal strategi untuk
memanfaatkan peluang pasar dan menghadap: persaingan yaitu dengan menambah
jumlah MSR dan kantor cabang dan apotek, menyelenggarakan berbagai kegiatan
yang melibatkan para dokier seperti seminar dan temu pelangga Selain itu,
startegi yang dilakukan perusshaan adalah dituangkan dalam bentuk laporan
tertulis (formulir ) yang dapat memudshkan manejer promosi untuk memeriksa

dan mengambil tindakan yang diperlukan untuk memperbaiki kesalahan.



€. Struktur Gugus Wiranings

Penentuan e
STkt gugus wiraniaga oleh PT (Perserc) Kimia Farma dibagi

menurut  wi -
vt wilayah Struktur ini dipakai karena para dokter yang dicakup oleh

pe teruebar d; berbagai wilaysh di Indonesia Dengan struktur willayah ini

‘ansgung jawab masing-nasing wiranisga menjadi jelas, dapat meminimalkan

biaya, dan mencegah duplikasi kunj ungan Perusshan membagi wilayah menjadi 7
wilayah yaitu:

=

Sumbagut (Sumalera Bagian Utara) meliputi Medan, Banda Aceh,
Lhokseumawe, Pematang Siantar,

sumbangsel (Sumatra Bagian Selatan) meliputi Padang Riau, Jsmbi, Tanjung
inang, Palembang, Pangkal Pinang, Bengkulw |

Jaya (Jakarta Raya) meliputi Jakarta barat, Jakarta Pusat, Jakarta Timur, Jakarta
Utara, Jakarta Selatan, Bogor, Pontianak.

Jabar (Jawa Barat) meliputi Cirebon, Bandung, Sukabumi, Tasikmalaya

Jateng (Jawa Tengah) meliputi Yogyakarta, Solo, Semarang, Cilacap,
Pekalongan

Jatim (Jawa Timur) Meliputi Malang, Jember, Surabaya, Denpasar, Mataram,
Banjarmasin, Kupang, Palangkaraya

Datim (Daersh Timur) meliputi Ujung Pandang, Ambon, Manado, Irian Jaya,

Samarinda, Balik Papan, Palu,

d Jumlah wirsniaga yang ade sekerang berjumlsh 112 orang MSR, 20 Supervisor,

dan 7 Kepala Promosi Dae

rah Jumlah ini lebih sedikit dari jumlah menurut



91
ethitun ;
P EAN yang ada yaity 118 orang untuk MSF. Berarti wirsniaga harus

bekerja kerag -
) untuk me |iput pelanggan yang telah ditargetkan oleh majejer
Promosi,

-

Imbalan yang diterima olef wiraniaga PT (Persero) Kimia Farma adalah berupa

gaji tetap, bonus produk, bomus tim, THR, tunjangan kesehatan, asuransi jiwa, dan
insentif. Insentif diberikan bilg wiraniaga berhasil menjual produk lebih banyak
dari target Selain itu diberikan bonus setiap awal tahun bila perusahaan mem-
peroleh keuntungan, Setiap wiraniaga diberi sarana kendaraan yaitu berupa motor
vespa,
Berdasarkan hasik kuesioner yang diberikan kepada wiraniaga, seluruh wiraniaga
menjawab bahwa imbalan yang mereka terima adalsh culup baik Selain gaji
tetap, wiraniaga juga mendapat bonus produk, bonus tim, THR, tunjangan
kesehatan, asuransi jiwa, dan insentif

Pengelolaan gugus wiraniaga PT (Persero) Kimia Farma meliputi :

a Pemilihan dan penarikan

Persyaratan yang ditetapkan perusahasn untuk calon wiraniaga adalsh berusia di

bawah 27 tahun, berpendidikan minimal D3 kesebatan, dinamis, jujur, dan

memiliki kemampuan berkomunilkasi.

Sumber perekrutan wiraniaga adalah melalui iklan lowongan pekerjasn di surat

kabar,



c. Pengawasan

Untuk memudabkan pengawasan wiriniaga dibagi menjadi kelompok yang

maging-masing beranggotakan 6 sampai 9 orang dan setiap kelompok diawasi oleh
georang Supervisor. Baik wiraniaga maupun supervisor harus melaporkan
kegiatannya secara tertulis, Hal ini dilakukan untuk mempermudah pengawasan

d. Pemberian motivasi
Bentuk pemberian motivasi wiraniaga adalah promosi jabatan atau kenaikan
pangkat. Selain itw, untuk menjalin keakraban di antara wirsniaga diadakan
pertwmuan yang sifatnya informal. Pada pertemuan tersbut para wiraniaga dapat
saling bertukar informasi dan pengalaman.

e. Evaluasi
Evaluasi dilakukan perusahaan berdasarkan aspek-aspek operasional yaitu waktu
pelaksanaan tugas, jumlah produk yang dapat dijual, biaya vang digunakan,
jumlah kunjungan ke pelanggan, ketaatannya pada persturan kerja, perilakunya

dalam bekerja, kemampuan memotivasi dir, dan kemampuan menyelesaiakn

tugas.



sP

Proses penjualan yang dilakssnakan pT (Persero) Kimia Farma adalah -
3 Getting Ready Anticipating The $alos Situation
Tahap awal yang dilakukan adalah mencar; dan mengumpulkan data mengenai
dokter seperti namg, pendidiken, alamat rumah, alamat praktek, dan sebagainya
yang dicatat pada suatu formulir, Data tersebut diperoleh dari Kator Wilayah
Kesehatan selempat atay Sekiariat katag Dokter Indonesia (IDI) setempat. Setelah
itu, wiraniaga menyusun rencana kunjungan ke dokter dan dikonfirmasikan ke

Supervisor, Apabila rencana kunjungan tersebut telah disetyjui maka wiraniaga
dapat melakukan kunjungannya

b. The Approaches
Pada tahap ini, wiraniaga mendatangi para dokter sesusi dengan jadwal yang
ditetapkan dan memberikan informasi mengenai alat yang diproduksi, di samping
itu wiraniaga memberikan brosur dan leaflet mengenai manfaat obat, komposisi
obat, efek farmatologi, indikasi, dosis aturan pakai, efek samping, kemasan, harga,
dan persediaan di apotek kepada para dokier.

¢. The presentation
Pada tahap ini wiraniaga memberikan penjelasan lebih terperinci mengenai obat
produksi perusahaan agar dokter yakin dan berusaha mempengaruhi dokter agar
menuliskan resepnya untuk pasien. Wiraniaga dapal memberikan gifls seperti

notebook, map, bulpoint, tempat pinsil, stepler, dan lain sebaganya



d Closing The Sals

Pada tahap jp;
@ i, dokter mengambil keputusan untuk menulis resep dengan

menggunakan obat yang diproduksi perusahaan
e. Follow Up

a tahap ini, Wiraniaga mengadakan evaluasi kepada dokter dan apotek dengan

s ;
merikea babwa dokier telah menulis resep dan apotek telah menjula obat

tersabut kepada pasien,

6.2 Saran

Perencanaan Gugus Wiranlaga PT (Persero) Kimia Farma.

Uksran/Jumiah Gugus Wiraniaga

Perusshaan harus segera merekrut MSR/Wiraniaga baru karena jumlah MSR yang
ada masih kurang, MSR yang ada saat ini 112 orang sedangkan menurut perhitungan
dibutuhkan 118 orang MSR. Jadi perusshaan memerlukan 6 orang MSR baru
Pengelolaan Personal Selling PT (Persero) Kimia Farma

Pemilihan dan Penarikan Wiramaga

Selama ini, perusahaan mendapatkan wiraniaga melalui iklan lowongan pekerjasn di
eurat kabar. Perusahaan sebaiknya juga membuka iklan lowongan pekerjaan di

selolah-sekolah seperti SAA (Sekolah Asisten apoteker) atau Akademi Kesehatan.
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Pelaksanaan Progeg Penjualan pr

The Aporoaches

(Persero) Kimia Farma

Supaya kunjungan dapat efektif, setiap wiraniaga harus memonitor kegiatan dokter
tersebut agar dapat diketahui wakty yang tepat untuk mengadakan kunjungan Selain

i, sedapat mungkin mengadskan perjanjian terlebih dahuly dengan dokter yang akan
dikunjung;.

Follew Up
Untuk memenuhi permintaan kebutuhan obat, wiraniaga harus menjaga kerja sama

yang baik dengan distributor agar pemjualan produk obat-obatan perusahasn dapat
dikontrol dan penjualan dapat meningkat,



DAFTAR PUSTAKA

Basu Swasatha D '
H. 1990, Manajemen Pemasaran, Edisi kedua, Penerbit Liberty,
Yogyakartn

Basu Swastha DH, T, Hanj Handoko, 1990, Manajemen Pemasaran, Analisa
Perilalm Konsumen, Edisi ketign, Penerbit Liberty, Yogyakarta

Kotler, Philip, 1989, Principle of Marketing, Prentice Hall, Inc., London.

Kotler, Philip, 1991, Marketing Management: Analysis, Planning, Implementa-
tion, and Control, Prantice Hall, Inc., Engleewoad Cliffs, New Jersey.

McCarthy, E. Jeremo, 1990, Basic Marketing : A Managerial Approach, Ninth

Edition, Homewood, Illinois.

Pederson, Carlton A, And Mulburn D. Wright, 1986, Salesmanship : Prinsiples
and Method, Prantice Hall, New York

Stanton, William J., 1991, Fundamental of Marketing, McGraw Hill International
Book, New Delhi.

Still, Richard R., 1991, Sales Management Decigions, Strategis and Cases,

Fourth Edition, Prentice Hall, New Delhi.



Lampiran 1

KUESIONER

Lingkari jawaban yang saudara anggap benar

1.

2,

10.

Apakah saudary mengunjungi dokter setiap hari 7

a ya b. tidak
Apakah saudara mengunjungi 1 apotek setiap hari ?
i ya b tidak

Apakah wakiu yang diberikan untuk melakukan kunjungan tatap muka sudah
cukup ?

iys b. tidak
Bagaimana hubungan kerja sama dengan tim saudara ?
a baik b. cukup ¢. kurang baik
. Bagaimana hubungan komunikasi dengan atasan sandara 7
aya b. cukup c. kurang baik
. Apakah Supervisor, Kapromda memberi dukungan kepada saudara untuk
mendapatkan dokter potensial 7
i ya b. kadang-kadang ¢, tidak
Apakash Supervisor, Kapromda membanty saudara mengatasi problem di
lapangan?
aya b. kadang-kadang c, hdak
Apakah promosi penjualan (seperti note book, balpoint, map) dapat menunjang
tugas sandara ?
a ya b. tidak
Bagaimana pendapat sandara mengenai daersh yang dilimpahkan kepada anda ?
a terlalu besar b. cukup ¢. terlalu kecil

Bagaimana pendapat aaudara mengenai imbalan yang saudara peroleh !
a sangal memuaskan b. cukup memuaskan c. kurang memuaskan



11.

12,

13,

14.

13.

16.

17.

Bagaimana pemberion motivasi yang selama ini diterapkan perusahaan dalam
mendorong semangat kerja saudara ?

a sangat mendorong b. cukup mendorong ¢ kurang mendorong

Apakah program pelatihan yang dijalankan perusshasn mampu meningkatkan
kemampuan kerja sandara ?

a sangal mampu b. cukup mampu ¢. kurang mampu

Bagaimana pengawasan yang dilakukan perusahaan terhadap pelaksanaan kegiatan
kerja ?

i baik b. cukup baik ¢. kurang baik

Apakah saudara juga dibaruskan membuat laporan kerja atan kunjungan kerja ?

A ya b. tidak

Sistem evaluasi kerja yang selama ini diterapkan perusahasan, menurut saudara ?

4 baik b. cukup bak ¢. kurang baik

Apakah perusahaan selalu menyampaikan hasil evaluasinya kepada MSR :

i va b. tidak

Tindak lanjut perusahaan atas hasil penilaian kerja, menurut saudara ;

a baik b. culup baik ¢. kurang baik



