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Abstrak

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana strategi
pengembangan produk untuk menciptakan keberlanjutan pemasaran
pada perusahaan farmasi multinasional. Studi ini dilakukan dengan
pendekatan kualitatif (studi kasus) dengan menggunakan dua
informan kunci yaitu seorang Country Medical Affairs Head dan
Product Manager dari sebuah perusahaan farmasi multinasional ‘X’ di
Indonesia dan dilakukan wawancara secara mendalam, triangulasi
data serta pengumpulan data sekunder. Hasil dari penelitian ini
adalah adanya pengembangan klinis dan komersial pada perusahaan
farmasi multinasional untuk menciptakan keberlanjutan pemasaran
dengan menitikberatkan pada evaluasi strategi dan keberlanjutan
produk.

Kata Kunci: Pengembangan Produk, Perusahaan Farmasi
Multinasional, Keberlanjutan Pemasaran
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PENDAHULUAN

Pemasaran sebagai proses dimana perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan dan
membangun hubungan pelanggan yang kuat untuk menangkap nilai dari pelanggan sebagai
imbalan (Kotler, 2004). Selanjutnya Hooley et al (1999) menekankan bahwa di antara seluruh
fungsi manajemen, pemasaran mempunyai posisi yang tidak mudah dalam sebuah organisasi,
karena budaya, strategi dan taktik bergerak bersama-sama untuk mencapai tujuan perusahaan.

Persaingan pasar yang kompetitif untuk memenangkan dan memelihara pelanggan
(Heriyati et al., 2013), membuat industri melakukan berbagai macam strategi. Salah satu strategi
yang digunakan oleh perusahaan untuk menciptakan nilai bagi pelanggan adalah
pengembangan produk yang merupakan strategi untuk mencari peningkatan penjualan dengan
memperbaiki atau memodifikasi produk saat ini (David, Fred, 2011). Lima hal yang mengenai
kapan pengembangan produk bisa menjadi sangat efektif: (1) Ketika perusahaan memiliki produk
yang berhasil dan berada pada tahap dewasa dalam siklus hidup produk, (2) Ketika perusahaan
bersaing dalam satu industri yang memiliki perkembangan teknologi yang cepat, (3) Ketika
pesaing utama menawarkan produk dengan kualitas lebih baik pada harga yang bersaing, (4)
Ketika perusahaan bersaing dalam industri yang tumbuh dengan cepat, (5) Ketika perusahaan
mempunyai bagian penelitian dan pengembangan yang kuat (David, Fred, 2011;lhalauw, 2020).

Industri farmasi merupakan salah satu sektor dengan menggunakan teknologi tinggi dan
berbasis riset (Maskur, 2019) yang memiliki peranan untuk menjamin dan memperbaiki
kesehatan masyarakat, menghasilkan obat untuk mengatasi berbagai penyakit, menjamin
pelayanan kesehatan yang berkesinambungan bagi generasi sekarang maupun yang akan
datang (Scherer, 2000), sehingga pengembangan produk menjadi suatu yang mendasar bagi
industri farmasi.

PT. X merupakan salah satu perusahaan farmasi multinasional di Indonesia yang
tergabung dalam IPMG (International Pharmaceutical Manufacturers Groups) merupakan
organisasi nir laba dan terdiri dari 35 perusahaan farmasi multinasional di Indonesia dan
mengatur aktivitas pemasaran ataupun praktik bisnisnya, salah satunya pumpun pada
pengembangan produk untuk dapat memiliki pemasaran yang berkelanjutan (IPMG-online.com,
2019.). Dalam pengembangan produknya, PT. X pumpun pada produk-produk yang berbasis
bioteknologi seperti produk onkology, dermatology dan opthalmology.

Keberlanjutan pemasaran didefinisikan sebagai pemasaran yang peduli terhadap
lingkungan dan praktis dengan cara meyakinkan konsumen, pemerintah dan organisasi untuk
memainkan peran yang berbeda yang membawa perubahan dalam kebijakan, produksi, dengan
mengadopsi keberlanjutan sebagai motif utama, sehingga kebutuhan konsumen terpenuhi
dengan pumpun pada tujuan organisasi (Lukin et al., 2022). Pemasaran keberlanjutan dapat
dibagi menjadi 3 area yaitu: (1) Pemasaran keberlanjutan tambahan memerlukan produksi
produk yang berkelanjutan, (2) Pemasaran keberlanjutan reformatif melibatkan promosi gaya
hidup berkelanjutan dan perubahan perilaku, (3) Pemasaran keberlanjutan transformatif pumpun
pada transformasi yang diperlukan institusi yang ada saat ini dan norma-norma terkait (Kemper,
J.A & Ballantine, 2019).

Pengembangan produk dan keberlanjutan pemasaran menjadi dua hal mendasar dan
berkaitan satu sama lain. Penelitian ini pumpun pada pemasaran berkelanjutan dan memerlukan
produk yang berkelanjutan. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana
pengembangan strategi pengembangan produk untuk menciptakan keberlanjutan pemasaran
pada perusahaan farmasi multinasional.
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METODE PENELITIAN

Studi ini dilakukan dengan menggunakan pendekatan kualitatif yang bersifat eksploratoris
dan dilakukan jika situasi yang akan diteliti tidak banyak diketahui (Sekaran & Bougie, 2010),
mengikuti proses induktif yang berasal dari data di lapangan sampai dengan konstruksi teori
(Ihalauw, 2014). Penelitian kualitatif pada penelitian ini adalah studi kasus yang: (1) Menjawab
pertanyaan bagaimana dan mengapa, (2) Meliput kondisi kontekstual dan memiliki relevansi
dengan fenomena yang diteliti, (3) Batas-batas antara fenomena dan konteks tidak jelas (Yin,
2011).

Pada penelitian kualitatif dengan pendekatan studi kasus ini menggunakan dua informan
yang memiliki peran berbeda di PT. X. Informan pertama (I1) adalah Country Medical Affairs
Head yang mengarahkan dan mengawasi kegiatan departemen terkait dengan komunikasi ilmiah
dan klinis yang ditujukan untuk profesional kesehatan, pasien dan pemangku kepentingan
lainnya, memberikan kontribusi medis dan ilmiah yang berkaitan dengan strategi bisnis,
tantangan operasional, intervensi krisis, serta hal-hal yang berkaitan dengan kualitas dan
kepatuhan terhadap peraturan. Informan kedua (I2) adalah Product Manager yang berperan
dalam pengembangan produk, mencakup fase perencanaan, peluncuran dan pasca peluncuran,
bertanggung jawab untuk memahami permintaan pasar, mengelola siklus hidup produk dan
memastikan keberhasilan produk di pasar. Pemilihan dua informan atas dasar fungsinya secara
manajerial dalam sebuah perusahaan untuk pengembangan strategi produk.

Ihalauw (2014) mengemukakan tiga prinsip pengumpulan data penelitian kualitatif: (1)
Pembuktian dengan menggunakan banyak sumber, (2) Membuat pangkalan data, (3)
Membangun mata rantai pembuktian. Prinsip triangulasi digunakan pada penelitian ini yang
bertujuan mengumpulkan data dari berbagai sumber dimana semuanya relevan terhadap
fenomena yang sedang diteliti (Lawson et al., 2016).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Perusahaan berkompetisi dalam sebuah lingkungan global, intensif dan dinamis,
sehingga mendorong organisasi menggunakan strategi bisnis yang baru, pendekatan
organisasional baru, bisnis proses dan teknologi baru untuk mendukung pengembangan
produk baru secara terus menerus yang selanjutnya diluncurkan di pasar sebagai produk yang
berwujud dan terhubung dengan sejumlah aktivitas pemasaran melalui manufaktur dan
penjualan (Phillips et al., 1999)

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa pengembangan produk merupakan proses
penting untuk pertumbuhan (Zirger, B.J & Maidique, 1990). Sementara (Wheelwright dan Clark,
1992) menekankan tiga hal yang mendorong proses pengembangan produk: (1) Persaingan
internasional yang intensif, yaitu bertambahnya jumlah pesaing dan berkompetisi pada tingkat
global, (2) Tuntutan pasar, dimana adanya permintaan pelanggan yang tinggi, (3) Perubahan
teknologi yang beragam dan berkembang dengan cepat membutuhkan peningkatan
pengetahuan dan keberadaan teknologi. Phillips et al (1999) menekankan keberhasilan sebuah
produk tercermin pada kinerja produk terhadap waktu dan biaya untuk memproduksi produk yang
tepat, meliputi: (1) Kinerja produk, dimana produk harus sesuai dengan kebutuhan pasar,
keterandalan dan keunikan produk, (2) Waktu pengembangan produk, yaitu kecepatan
pengembangan dimana perusahaan dengan cepat merespon kebutuhan pasar akan produk
baru, (3) Biaya pengembangan produk, yaitu biaya pengembangan akan menentukan biaya
produk.

1. Peran Departemen Pemasaran dalam Pengembangan Produk

Sebuah bisnis harus terus melakukan inovasi, salah satunya dengan mengembangkan
produk baru yang berkaitan dengan strategi dan peluncurannya (Heriyati et al., 2013) dengan
tujuan untuk meningkatkan posisi kompetitif hingga mengambil pangsa pasar pesaing
(Steenkamp et al., 1999).

Dari data sekunder (2020) yang diperoleh menjelaskan tentang peranan departemen
pemasaran pada tiap tahap, yaitu:
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a. Tahap Riset Dasar
Menyediakan profil pasar dan produk-produk potensial

b. Tahap Studi Klinis
Mengembangkan strategi, pasar, pesaing dan mendefinisikan kebutuhan profil produk.

c. Tahap Persetujuan Regulasi
Mengembangkan pemosisian dan branding serta mempersiapkan rencana peluncuran
produk.

d. Tahap Peluncuran Produk
Mengimplementasikan rencana peluncuran produk dan memfinalisasi promosi dan
branding.

e. Tahap Pasca Peluncuran
Mengawasi kinerja produk dan mengelola siklus hidup produk serta menyesuaikan strategi
dan taktik.

Pada tahap pasca peluncuran, salah satu peran departemen pemasaran adalah
melakukan pengawasan terhadap kinerja produk, sehingga para informan mengonfirmasi bahwa
segmentasi pasar menjadi salah satu kunci untuk melakukan strategi pemasaran pada target
yang tepat karena antara satu pelanggan dengan pelanggan lainnya memiliki karakteristik yang
berbeda. Hal ini diperlukan ketrampilan menjual yang baik, karena pada tahap pasca peluncuran
kinerja produk dalam hal ini penjualan produk menjadi salah satu tolok ukur keberhasilan produk
di pasar, seperti yang dikemukakan oleh para informan. Informan kedua (12) menegaskan pada
tahap pasca peluncuran menjadi sangat penting karena turun naiknya penjualan diawasi pada
tahap ini. Jika kinerja penjualan turun artinya pada tahap ini strategi dan taktik harus disesuaikan.

Informan pertama (I11) mengemukakan adanya ‘perang konsep’ antar perusahaan farmasi
multinasional yang memiliki produk sejenis pada tahap pasca peluncuran. Misalnya faktor
keamanan produk yang dimiliki oleh PT. X memiliki tingkat keamanan pada jantung tetapi kurang
aman bagi lambung. Hal inilah yang akan dimanfaatkan oleh pesaing dimana produknya memiliki
benefit aman bagi lambung. Pesaing akan melihat celah atribut dan benefit yang tidak dimiliki
oleh produk PT.X dan menekankan keunggulan atribut dan benefit dari pesaing dengan tujuan
untuk memenangkan hati pelanggan. Hal ini ditegaskan oleh Informan kedua (12) bahwa ‘perang
konsep’ pada tahap pasca peluncuran produk adalah sesuatu yang wajar. Namun, pumpun
perusahaan adalah keunggulan dan keunikan produk yang tidak dimiliki oleh pesaing dengan
berpumpun pada target pasar yang dilayani, sehingga mendorong produk untuk menjadi
pemimpin pasar.

2. Pengembangan Produk Mendorong Terciptanya Keberlanjutan Pemasaran

Pada bagian ini, dikemukakan perjalanan sebuah produk melalui fase komersialisasi yang
merupakan pengembangan secara klinis dan komersial, karena pada perusahaan farmasi
khususnya farmasi multinasional mengaitkan dua komponen (klinis dan komersial) yang
menentukan keberhasilan sebuah produk untuk terciptanya keberlanjutan pemasaran. Hal
tersebut disajikan pada gambar 1 sebagai berikut:
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Peluncuran

Analisa | | Perencanaan Pengembangan
Pasar Komersialisasi || Pasar

Pengembangan
Komersial

Gambar 1. Perjalanan Produk Melalui Fase Komersialisasi

Penelitian ini menggunakan dua informan yaitu Country Medical Affairs Head(l1) yang
memegang peranan penting pada pengembangan klinis dan Product Manager (12) yang
memegang peranan penting pada pengembangan komersial. Keduanya saling bekerjasama
untuk memastikan produk dapat diterima dan memenuhi kebutuhan pasar.

Informan pertama (I1) memastikan untuk semua urusan medis produk mulai dari fase 1,
fase 2, tahap pengumpulan dokumen, hingga persetujuan oleh BPOM (Badan Pengawas Obat
dan Makanan). Bahkan setelah persetujuan oleh BPOM memastikan bahwa produk diproduksi
dan didistribusikan sesuai dengan standar yang ditetapkan. Informan kedua (12) melakukan
analisa pasar, perencanaan komersialisasi, pengembangan pasar, peluncuran dan tahap
komersialisasi.

Kim et al (2016) menyatakan bahwa pengembangan produk baru adalah proses
perencanaan formal atau pemikiran mulai dari tahap awal ide hingga peluncuran produk di pasar.
Sementara penelitian ini menjelaskan pengembangan produk hingga pasca peluncuran dimana
setiap tahap baik yang meliputi pengembangan klinis maupun pengembangan komersial
bertujuan untuk mendorong terciptanya keberlanjutan pemasaran sebuah produk.

Pada penelitian ini mengacu pada pemasaran keberlanjutan pumpun pada produk yang
berkelanjutan (Kemper, J.A.& Ballantine, 2019), sehingga memerlukan peranan yang terintegrasi
antara pemangku kepentingan dan aktivitas pemasaran (Lu ci ¢, 2020). Dengan demikian
pemasaran berkelanjutan dapat diukur melalui evaluasi strategi, pemasaran internal, produk itu
sendiri dan komunikasi pemasaran (Vilkaite-Vaitone et al., 2022). Hal ini ditegaskan oleh
Informan kedua (12) yang menyatakan bahwa pemasaran berkelanjutan melalui evaluasi strategi
dilakukan pada tahap pasca peluncuran untuk mengetahui sejauh mana produk tersebut dapat
diterima di pasar. Pada satu sisi yang lain informan pertama (I1) menambahkan bahwa
keberlanjutan pemasaran terkait produk itu sendiri adalah mengenai produksi dan distribusi
produk sesuai dengan standar baik yang ditetapkan oleh FDA (Food Drug and Administration) di
Amerika ataupun BPOM di Indonesia.

KESIMPULAN

Studi pada penelitian ini menemukan bahwa strategi pengembangan produk pada
perusahaan farmasi multinasional melibatkan dua hal yang mendasar yaitu pengembangan klinis
dan pengembangan komersial. Bagian pengembangan klinis bertujuan supaya produk
mendapatkan persetujuan dari FDA dan BPOM sehingga dapat diproduksi dan didistribusikan
sesuai standar. Sedangkan bagian pengembangan komersial bertujuan untuk melakukan
persiapan tahap peluncuran, peluncuran dan pasca peluncuran produk, yang mengacu pada
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evaluasi strategi yang meliputi target pasar yang dipilih, market access, hingga promosi dan
branding. Keduanya bertujuan untuk menciptakan keberlanjutan pemasaran yang pumpun pada
keberlanjutan produk.

Penelitian ini diharapkan mampu untuk memberikan pemahaman yang komprehensif
bahwa ada perbedaan antara pengembangan produk consumer goods dan produk ethical (obat-
obatan). Regulasi yang ketat menjadi faktor yang penting sebelum produk diluncurkan ke pasar,
karena terkait dengan keamanan, keefektifan dan keandalan sebuah produk.

Keterbatasan dari penelitian ini adalah informan yang digunakan sangat terbatas, yaitu
hanya dua informan. Sebaiknya, untuk penelitian selanjutnya diperlukan tambahan informan
sehingga dapat mempertajam informasi yang sudah ada. Selain itu, pada penelitian ini tidak
menyinggung sisi etis dari keberlanjutan pemasaran, sehingga penelitian selanjutnya dapat
pumpun pada sisi etika dengan mempertajam dampak keberlanjutan pemasaran.
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