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BAB I

PENDAHULUAN

1. 1. 
Latar Belakang Penelitian
Kesehatan merupakan factor penting dalam usaha memajukan kesejahteraan bangsa, sehingga usaha disektor kesehatan merupakan hal yang mutlak diperhatikan, dalam hal ini obat merupakan unsur yang tidak dapat dipisahkan dari masalah kesehatan. Penyediaan obat yang memadai dapat menunjang keberhasilan usaha pemerintah dibidang kesehatan.

Industri farmasi merupakan industri yang berkembang pesat sejalan dengan pertambahan jumlah penduduk dan semakin banyaknya jenis penyakit. Hal ini menyebabkan bertambahnya jumlah industri farmasi sehingga terjadi persaingan pada industri ini. Dalam menghadapi persaingan ini pemasaran memegang peranan penting, karena pemasaran adalah salah satu alat untuk mencapai keberhasilan. Kesadaran akan pentingnya pemasaran pun dirasakan perusahan farmasi. Dalam menghadapi persaingan perusahaan berusaha untuk dapat mempengaruhi dan membujuk kosumen agar tertarik untuk memakai produknya. Oleh karena itu perusahan harus memperhatikan bauran pemasaran yaitu unsur produk, harga, distribusi, dan promosi.

Promosi merupakan jawaban yang tepat untuk memenuhi kebutuhan tersebut sekaligus dapat mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian. Mengingat obat adalah komoditi khusus yang mempunyai fungsi sosial, maka informasi yang disampaikan harus benar dan jujur serta harus memperhatikan peraturan yang berlaku.

Promosi obat oleh wiraniaga lebih sulit dilakukan, karena ditujukan kepada praktisi kesehatan (dokter, bidan, apoteker, dll.). Praktisi kesehatan kepada pasien dengan mempertimbangkan kegunaan, komposisi, efek samping, interaksi obat dengan harga. Sehingga mereka harus memperoleh informasi yang jelas mengenai hal-hal tersebut. Melalui wiraniaga informasi yang dibutuhkan akan segera diperoleh dan wiraniaga sebagai wakil perusahan selain mempromosikan produk juga harus dapat membangun image dari produk tersebut. Melalui kunjungan yang dilakukan oleh wiraniaga perusahaan berusaha membangun kepercayaan dan sikap konsumennya (dokter) terhadap produknya.

Promosi untuk obat-obatan banyak ditujukan kepada para dokter. Karena pada hakekatnya obat pilihan dokter merupakan konsumen yang sesungguhnya dari obat tersebut, sehungga dokter dapat mengambil keputusan yang tepat mengenai jenis maupun jumlah obat yang harus dibeli oleh pasiennya. Dalam hal ini salah satu alat promosi yang dipandang cukup tepat memasarkan obat-obatan adalah dalam bentuk personal selling, karena personal selling merupakan salah satu alat bauran promosi antar pribadi. Personal selling adalah komunikasi pribadi, dua arah antara wiraniaga dan pelanggan individual biasa bertatap muka, lewat telepon, lewat konferensi radio, atau cara yang lain. 

Ini berarti bahwa personal selling mungkin lebih efektif ketimbang iklan dalam penjualan yang lebih kompleks. Tenaga penjual dapat menanyai pelanggan untuk mengetahui lebih jauh mengenai masalah mereka. Mereka dapat menyesuaikan usaha pemasaran agar cocok dengan kebutuhan khusus setiap pelanggan dan dapat melakukan nogosisasi pesyaratan penjualan sehingga mereka dapat membina hubungan pribadi jangka panjang.

 Melalui personal selling informasi yang dibutuhkan dapat segera diberikan disamping itu reaksi konsumen terhadap produk yang dipromosikan dapat diketahui. Oleh karena itu PT. Tunggal Idaman Abdi menggunakan tenaga penjual yang orang-orang kenal sebagai dengan beberapa julukan seperti wiraniaga, armada penjual, account executive, konsultan penjualan, insinyur penjualan, agen, manajer distrik, dan perwakilan pemasaran.sa ini, kebanyakan wiraniaga adalah profesional berpendidikan tinggi, terlatih, yang bekerja untuk membangun dan mempertahankan hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Mereka membina hubungan ini dengan mendengarkan pelanggan, mengkaji kebutuhan pelanggan, dan mengorganisasikan usaha perusahaan untuk memecahkan masalah pelanggan serta memuaskan kebutuhan pelanggan.

Praktisi kesehatan kepada konsumen dengan mempertimbangkan kegunaan, komposisi, efek samping, interaksi obat dengan harga. Sehingga mereka harus memperoleh informasi yang jelas mengenai hal-hal tersebut. Melalui wiraniaga informasi yang dibutuhkan akan segera diperoleh dan wiraniaga sebagai wakil perusahan selain mempromosikan produk juga harus dapat membangun citra (image) dari produk tersebut. Melalui kunjungan yang dilakukan oleh wiraniaga perusahaan berusaha membangun kepercayaan dan sikap konsumennya (dokter) terhadap produknya.

Citra perusahaan mempunyai pengaruh yang kuat terhadap konsumen dalam menentukan keputusan. Dengan demikian positifnya citra perusahaan dimata masyarakat akan semakin menumbuhkan kepercayaan masyarakat terhadap perusahaan itu sendiri, sehingga akan mendukung kepada aktifitas perusahaan.

Kini banyak sekali perusahaan atau organisasi dan orang-orang yang mengelolanya sangat sensitif menghadapi publik-publik mereka yang kritis. Dalam suatu penelitian terhadap seratus top eksekutif, lebih dari 50% menganggap “penting sekali untuk memelihara publik yang baik”. Sekarang ini banyak sekali perusahaan atau organisasi memahami sekali perlunya memberi perhatian yang cukup untuk membangun suatu citra yang menguntungkan bagi suatu perusahaan tidak hanya dengan melepaskan diri terhadap terbentuknya suatu kesan publik negatif. Dengan perkataan lain, citra perusahaan adalah fragile Commodity (komoditas yang rapuh atau mudah pecah). Namun kebanyakan perusahaan juga meyakini bahwa citra perusahaan yang posotif adalah esensial, sukses yang berkelanjutan dan dalam jangka panjang.  

Untuk membangun citra yang positif dibenak konsumen, maka pesan yang disampaikan perlu untuk dikomunikasikan kepada target sasaran. Informasi-informasi tersebut dapat dikomunikasikan melalui strategi promosi yang digunakan haruslah dapat mencapai target sasaran yang telah ditentukan. Salah satu cara untuk menyampaikan pesan-pesan tersebut adalah melalui personal selling. Cara yang dilakukannya  yaitu mencari dan mengembangkan pelanggan baru serta menyampaikan informasi mengenai produk dan jasa perusahaan. Mereka menjual produk dengan mendekati pelanggan, menyajikan produk, menjawab keberatan, melakukan negosiasi harga dan persyaratan, serta menutup penjualan. 

Dari uraian latar belakang diatas, penulis tertarik untuk melaksanakan penelitian dengan judul :  “ PENGARUH PERSONAL SELLING TERHADAP CITRA PERUSAHAAN FARMASI DI PT. TUNGGAL IDAMAN ABDI BANDUNG “.  

1. 2. 
Identifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah dikemukakan diatas, maka masalah yang akan diidentifikasikan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :

1. Bagaimana pelaksanaan personal selling yang dilakukan PT. Tunggal  Idaman Abdi. 

2. Bagaimana pendapat responden tentang citra perusahaan PT. Tunggal Idaman Abdi.

3. Sejauh mana pengaruh personal selling terhadap citra perusahaan pada  PT. Tunggal Idaman Abdi.

1. 3. 
Maksud dan Tujuan Penelitian


Maksud dilaksanakannya penelitian ini adalah untuk memperoleh data dan informasi yang diperlukan dalam penyusunan skripsi yang akan diajukan sebagai salah satu syarat dalam menempuh ujian sidang Sarjana pada Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas Komputer Indonesia. Sedangkan tujuan dilaksanakan penelitian ini yaitu untuk mengetahui :

1. Untuk mengetahui pelaksanaan personal selling PT. Tunggal Idaman Abdi.
2 Untuk mengetahui pendapat konsumen tentang Citra yang dilakukan PT. Tunggal Idaman Abdi.
3 Untuk mengetahui pengaruh Personal Selling terhadap citra perusahaan PT. Tunggal Idaman Abdi.
1. 4.
Kegunaan Penelitian              


Manfaat yang dapat diperoleh dari hasil penelitian ini adalah :

1. Kegunaan Praktis

· Bagi perusahaandiharapkan dapat menyumbangkan gagasan pemikiran dan bahan masukan dalam pengambilan keputusan perusahaan dalam bidang Pemasaran khususnya tentang personal selling dalam kaitannya dengan citra perusahaan

· Bagi penulis penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan pengetahuan penulis dalam bidang ilmu pemasaran khususnya mengenai masalah yang sedang diteliti, yaitu pengaruh personal selling dan citra perusahaan

2. Kegunaan Ilmiah

· Untuk pengembangan Ilmu Ekonomi Manajemen, penelitian ini diharapkan dapat meningkatkan wawasan dan pengetahuan dalam bidang Manajemen Pemasaran khususnya mengenai Pengaruh personal selling terhadap citra perusahaan PT. Tunggal Idaman Abdi. Dengan menerapkan ilmu dan teori yang telah diperolah dan membandingkan dengan kenyataan yang terjadi dalam dunia usaha, yaitu pada PT. Tunggal Idaman Abdi Bandung.

·  Bagi peneliti lain diharapkan dapat berguna dan memberikan sumbangan pemikiran bagi yang akan melakukan penelitian lebih jauh dan sebagai bahan bacaan yang diharapkan akan menambah wawasan pengetahuan bagi yang membacanya terutama mengenai masalah pengaruh personal selling dan citra perusahaan.

1. 5. 
Kerangka Pemikiran dan Hipotesis

1.5.1 
Kerangka Pemikiran


Seiring dengan adanya perubahan-perubahan lingkungan, strategi pemasaran terus berkembang. Perusahaan mencermati sikap perubahan yang terjadi dan menghadapinya dengan melaksanakan strategi pemasaran yang tepat. Aktifitas pemasaran dari suatu perusahaan merupakan suatu usaha yang secara langsung dilaksanakan untuk mencapai, menginformasikan dan membujuk konsumen untuk menggunakan produk atau jasanya.


Personal selling adalah komunikasi yang bersifat pribadi dan dua arah yang dilakukan oleh tenaga penjual dengan menyampaikan pesan secara langsung kepada calon pembeli, dengan makdud terjadinya penjualan. Personal selling merupakan salah satu komponen promotion mix disamping advertasing, sales promotion dan publicity yang menekankan pada komunikasi yang bersifat persuasive untuk dapat menggugah keinginan konsumen agar melakukan pembelian.


Dari uraian diatas dapat diketahui bahwa personal selling sebagai salah satu bentuk kegiatan promosi, merupakan variabel yang dapat mempengaruhi hasil penjualan dan dapat dikuasai perusahaan. Setiap perusahaan dalam melaksanakan kegiatan personal selling pada dasarnya bertujuan untuk meningkatkan hasil penjualan produknya. Dalam merumuskan kebijakan personal selling terdapat berbagai langkah yang dapat menentukan keberhasilanya.

Selanjutnya dapat dikatakan bahwa kegiatan personal selling yang tepat dan terarah mampu menjaga citra perusahaan. Setiap langkah yang mempunyai keberhasilan pelaksanaan kegiatan personal selling. Terarah dalam arti kegiatan personal selling yang dilaksanakan didasarkan pada target penjualan yang harus dicapai serta tujuan perusahaan dalam memasarkan produknya.

Personal selling dalam penelitian ini tidak hanya dilihat dari langkah-langkah penjualan yang dilakukan, tetapi membahas juga manajemen tenaga penjual yang merupakan perencanaan, pengorganisasian, pengarahan dan pengendalian individu-individu yang menciptakan penjualan. Kotler dalam bukunya Principles of marketing (1996:533) memberikan gambaran manajemen tenaga penjual sebagai berikut :

Gambar 1.1

Tahap-tahap Manajemen Tenaga Penjual






Sumber : Philip Kotler (1996 ; 533)


Penetapan strategi dan struktur tenaga penjual menggunakan metode-metode pendekatan berdasarkan wilayah (territorial sales force structure) berdasarkan produk yang dijual (product sales force structure) dan berdasarkan pelanggan (costumer sales force structure). Penentuan jumlah tenaga penjual (sales force size) dilakukan melalui metode penjualan (sales potential method). Tahap manajemen tenaga penjual selanjutnya adalah merekrut, mengevaluasi tenaga penjual, melatih, memberikan kompensasi dan supervisi.


Setiap cara promosi mempunyai hubungan dengan tenaga penjual yang dicapai dan terdapat biaya-biaya yang harus dikeluarkan oleh perusahaan. Dari biaya yang dilakukan ini dapat diketahui keefektifan suatu program promosi.

Jika perusahaan dalam melaksanakan kegiatan personal selling tidak atau kurang mampu menjaga citra perusahaan maka dapat dikatakan bahwa terdapat masalah atau factor yang menjadi penghambatnya, kemudian dicari jalan untuk mengatasinya agar tujuan perusahaan dalam memasarkan produknya dapat tercapai. Wiraniaga yang pemecah masalah, lebih cocok dengan konsep pemasaran ketimbang wiraniaga yang hanya menjual. Sifat tenaga penjual yang tidak disukai agen pembelian adalah sifat suka mendesak, terlambat, dan tidak menyiapkan diri atau kacau. Sifat yang paling mereka hargai adalah jujur, dapat diandalkan, teliti, dan terus melakukan tindak lanjut. 

Personal selling menurut Dr. Buchari Alma (1992 ; 144) : 

“Oral presentation in a conversation with one or more prospective customers for the purpose of making sales”

“Persentasi lisan dalam suatu percakapandengan satu atau lebih calon 

pembeli dengan tujuan menciptakan penjualan”

Personal selling menurut Kotler (1994 : 596) : 

“Personal selling is face to face interaction with a near more prospective purchase for marketing sales“.

“Penjualan personal adalah interaksi dari muka ke muka dengan pendekatan lebih  kepada penjualan prospektif untuk promosi penjualan”


Suatu bentuk interaksi yang saling bertatap muka antara satu atau lebih calon pembeli dengan tujuan untuk penjualan, personal selling memiliki peranan yang cukup penting untuk perusahaan obat-obatan, sebab kebanyakan perusahaan-perusahaan yang bergerak dalam industri ini memasarkan produknya tidak langsung ke konsumen akhir, sehingga mereka lebih cocok menggunakan personal selling.


Menurut Drs. Djaslim Saladin, SE. (2002 ; 145) Prinsip yang digunakan dalam Personal selling melalui pendekatan berorientasi kepada pelanggan. Melatih wiraniaga dalam memecahkan atau mengolah pelanggan, dengan cara :

· Wiraniaga mempelajari cara mengidentifikasi kebutuhan pelanggan dan menganjurkan jalan keluar yang efektif, sehingga berusaha agar pelanggan merasa senang pada wiraniaga dan perusahaan.

· Wiraniaga berusaha menambah citra yang lebih dihargai menurut konsep pemasaran dari wiraniaga yang menekankan atau mencari masalah.

Para konsumen membeli sesuatu bukan hanya sekedar membutuhkan barang itu, akan tetapi ada sesuatu yang lain diharapkan. Sesuatu yang lain itu sesuai dengan citra yang terbentuk dalam dirinya. Oleh sebab itu penting sekali organisasi memberi informasi kepada publik agar dapat membentuk citra yang baik. Citra tidak dapat dicetak seperti membuat barang di pabrik, akan tetapi citra bini adalah kesan yang diperoleh sesuai dengan pengetahuan dan pemahaman seseorang tentang sesuatu. Citra terbentuk dari bagaimana perusahaan melakukan kegiatan operasionalisasinya yang memppunyai landasan utama pada segi pelayanan terhadap konsumen.  


Definisi citra menurut Bill Canton (1990 ; 111) :


“Image : the impression, yhe feeling, the conception which the public has of a company ; a concioussly created impression  of an object, person or organitatin”


“Citra adalah kesan, perasaan, gambaran diri publik terhadap perusahaan ; kesan yang dengan sengaja diciptakan dari suatu objek, orang atau organisasi”

Jadi menurut definisi diatas, citra itu dengan sengaja perlu diciptakan agar bernilai positif. Citra itu sendiri merupakan salah satu asset terpenting dari suatu perusahaan atau organisasi.
Definisi citra menurut Kotler (2000 ; 553) :

“Image is the set of benefits, idea and impression that a person holds regarding an object”.

“Citra adalah sekumpulan keyakinan, ide dan kesan seseorang tentang suatu objek”.


Menurut Buchari Alma (2002;213) Proses komunikasi yang ditumbuhkan dengan dilakukan personal selling adalah mempengaruhi konsumen dengan tahap-tahap sebagai berikut :

1. Target sasaran akan mengetahui atau menerima pesan-pesan yang ingin dilakukan oleh perusahaan (Exposure),

2. Kemudian target sasaran akan merasa tertarik dan memperhatikan informasi dari salesman (Attention), 

3. Setelah itu konsumen akan berusaha untuk memahami pesan-pesan yang dibawa salesman (Comprehensive) 

Berdasarkan tahap-tahap perilaku konsumen diatas maka akan menimbulkan pendapat atau kesan tentang kegiatan yang dilakukan perusahaan


Dari definisi diatas bahwa citra suatu perusahaan dilihat dari keyakinan, ide, kesan seseorang dalam memandang suatu objek. Bagaimana  persepsi itu positif atau negatif, hal ini ditentukan oleh pandangan yang terbentuk dalam diri masing-masing. Citra perusahaan yang positif diharapkan akan mendorong  perilaku konsumen yang positif pula sehingga pada akhirnya dapat memberikan keuntungan bagi perusahaan.

Uraian diatas lebih jelasnya pada gambar dibawah ini :

Gambar 1.2

Model Kerangka Pemikiran

  

Sumber : kotler (1996:533), Buchari Alma (2002:312)

1.5.2 
Hipotesis

Berdasarkan skema pemikiran diatas maka hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah “Terdapat pengaruh dari pelaksanaan personal selling terhadap citra perusahaan farmasi pada PT. Tunggal Idaman Abdi”.

1. 6. 
Lokasi dan Waktu Penelitian


Dalam melakukan penelitian guna mendapatkan data yang dibutuhkan penulis mengambil tempat atau lokasi penelitian yang dilaksanakan dilokasi       PT. Tunggal Idaman Abdi yang beralamat di Jl. Sidomukti No. 55 Bandung.
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