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ABSTRAK

Penelitian ini termasuk dalam jenis penelitian kualitatif dengan menggunakan
pendekatan deskriptif. Dalam hal ini peneliti menggunakan wawancara tertulis dalam
tekhnik penelitiannya untuk mengumpulkan data berkaitan tentang intelijensi
pemasaran, setelah wawancara tertulis dilakukan peneliti kemudian menganalisisnya
dengan reduksi data, penyajian data dan pembuatan kesimpulan.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa: 1) Intelijensi pemasaran yang digunakan
dalam perusahaan berskala besar menggunakan aktivitas merancang keunggulan
kompetitif dan analisis nilai pelanggan dalam mengamati pesaing. 2) sumber
intelijensi pemasaran yang digunakan perusahaan berskala besar menggunakan dua
sember yaitu lingkungan dalam perusahaan (Internal) dan lingkungan luar perusahaan
(eksternal). 3) Faktor intelijensi pemasaran yang digunakan perusahaan berskala
besar menggunakan 3 macam faktor yatu: pertama, faktor pengamatan 6 data pokok
pesaing yang meliputi: produk pesaing, harga pesaing, promosi pesaing, strategi
pesaing, penjualan pesaing dan data lainnya yang berkaitan dengan pesaing, kedua
adalah faktor keunggulan kompetitif yang menekankan pada pemrosesan informasi
berkaitan dengan inovasi pesaing seperti kualitas produk dan ketiga faktor yang

digunakan adalah faktor wiraniaga yang menggunakan orang dalam perusahaan untuk



melakukan intelijensi pemasaran yang dimana kemampuan perusahaan sangat
dibutuhkan dalam penggunaan faktor tersebut.
ABSTRACT

The research employs qualitative method by using descriptive approach. The
researcher employs written interview as the research technique to gather data related
to marketing intelligence. After the written interview, the researcher analyzes the data
through data reduction, data presentation, and conclusion.

The result shows that: 1) The marketing intelligence employed by great scale
companies uses competitive advantage planning and customer value analysis in
observing its competitor. 2) The marketing intelligence source employed by great
scale companies uses two sources, company environment (internal) and outside
environment of the company (external). 3) Marketing intelligence factor employed by
great scale companies uses 3 factors. First, the observation of 6 main competitor data
including competitor’s products, price, promotion, strategy, sale, and other data.
Second, competitive advantage factor emphasizing on information processing related
to competitor’s innovation such as product quality. Third, the salesman factor who
employs person in the company to do marketing intelligence in which the company
ability is very important in these factors application.

Pendahuluan

Strategi bersaing yang diterapkan perusahaan berbeda-beda, bentuk strateginya
tergantung potensi dari perusahaan tersebut untuk menjalankan bisnisnya. Suatu
persaingan bagi perusahaan dapat menjadi peluang untuk mengembangkan usaha
perusahaan dan ancaman bagi perusahaan. Oleh karena itu, perusahaan banyak
dituntut untuk tanggap dan menyesuaikan diri dengan bentuk strategi persaingan dari
competitor. Selain itu perusahaan juga dituntut untuk membuat suatu langkah strategi
bersaing sebelum melaksanakan proses bisnisnya untuk mencapai keberhasilan di

pasar



Berdasarkan data riset yang dilakukan majalah Marketing dan Survey One (2010)
terhadap para eksekutif di bidang pemasaran, 84% perusahaan rutin melakukan riset,
sedangkan 16% tidak rutin mengerjakannya. Selain itu, 90% lebih responden yang
disurvei menyatakan manfaat besar dari melakukan riset. Lebih lanjut, survei dari
faktor lain menyatakan 93% perusahaan melakukan pengamatan terhadap kompetitor.
Merujuk survei yang dilakukan oleh Handi irawan tentang bentuk informasi yang
ingin diperoleh dalam pengamatan terhadap pesaing menyatakan bahwa 45% yang
diamati adalah harga, 35% tentang kegiatan promosi, 27,50% tentang kualitas
produk, 14% tentang strategi pemasaran, 9% tentang penjualan dan 10% mencakup
data lainnya. Survey One menambahkan dalam Majalah Marketing bahwa riset yang
dilakukan intelijensi pemasaran menyatakan bahwa 47% para intelijen melakukan
riset dengan melakukan pembicaraan dengan pihak yang terkait dalam mendapatkan
data pesaing, 23,26% intelijen membuat riset dengan membeli produk pesaing,
12,04% interview dalam setiap departemen, 4,65% dengan membuat kuantitatif
angket, 2,33% membuat interview dari kuantitatif lewat media tertentu dan 1,55%
lewat mystery shooping..

Selanjutnya dari penjabaran masalah dalam intelijensi pemasaran, manajer
marketing dituntut mulai menyadari bahwa marketing intelligence sangat penting
selain untuk keunggulan bersaing, survive dan pertahankan perusahaan dari incaran
pihak ketiga yang merusak, maupun para pesaing yang sedang masuk dalam segmen
pasar yang sama. Oleh sebab itu perusahaan sebaiknya sudah mulai memikirkan arti
pentingnya proteksi. Proteksi akan rahasia perushaan adalah salah satu unsur penting
dalam marketing intelligence selain kebutuhan informasi untuk pengembangan
pemasaran produk perusahaan. Perusahaan sebaiknya juga mempertajam manfaat
adanya intelijensi pemasaran dibanding dengan beban biaya yang ditanggung selama
ini. Memang kegiatan intelijensi pemasaran memerlukan budget yang tidak sedikit

dan membutuhkan pula SDM yang cerdas, cerdik dan trampil dalam melakukan



action, baik dalam mencari informasi maupun penyelidikan akan usikan-usikan
pesaing dalam lingkungan perusahaan yang menjadi tempat rahasia.

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui aktivitas intelijensi pemasaran
perusahaan dalam upaya mempertahankan keunggulan kompetitif di perusahaan Jawa
Timur dan untuk mengetahui faktor penentu manajer dalam melakukan intelijensi
pemasaran di perusahaan Jawa Timur.

Interpretasi Hasil Penelitian

Rico Budidarmo (2010) dalam penelitiannya yang berjudul “ Model sistem
bisnis intelijen dalam pengambilan keputusan teknologi informasi perbankan” (Studi
pada Bank rakyat Indonesia Bogor) menyatakan bahwa, sistem intelijen bisnis dalam
persaingan kompetitif menuntut pihak perbankan untuk lebih memahami lingkungan
eksternal bisnisnya dalam bersaing dengan pihak perbankan lainnya. Selain itu, di
dalam penelitian ini menekankan keunggulan IT sebagai keunggulan bersaing pihak
perbankan yang memiliki kemampuan menganalisis faktor-faktor persaingan dalam
memberikan strategi pengambilan keputusan untuk antisipasi bersaing menggunakan
suatu pendekatan intelijen persaingan.

Selanjutnya, Sheila Wright (2004) dengan judul “Competitive intelligence
and the formulation of marketing strategy” menekankan bahwa, penelitiannya
terletak pada tingkat intelijen kompetitif dengan perumusan strategi pemasaran.
Sehingga dalam penelitian ini menekankan pada wawancara terhadap praktisi
marketing di beberapa perusahaan Eropa terkait perumusan strategi dalam
membangun proses intelijen kompetitif.

Sementara itu, Robert BaumGartner (2006) dalam penelitiannya yang berjudul
“Scalabe web data extraction for online market intelligence” menyatakan bahwa
penelitiannya terletak pada sistem intelijen berbasis pasar online dengan studi di
perusahaan Lixto (lixto.com). Disini ditekankan bahwa sistem intelijen pasar online
didasarkan pada teknologi web yang menuntut kecerdasan Intelligence online dalam

menguasai pasar. Sehingga dalam penelitian ini konsep ilmu sistem informasi



manajemen dibahas dalam merancang teknologi intelijen seperti pengaturan data
internal, merancang web dan pengolahan informasi intelijen.

Metode Penelitian

Lokasi penelitian ini dilakukan pada Perusahaan yang ada di Jawa Timur yang
sudah berskala besar dan mempunyai sistem intelijen pemasaran dalam persaingan
bisnisnya. Dalam obyek penelitian ditampilkan tabel yang berisi daftar perusahaan
berskala besar yang akan diteliti , yang dimana perusahaan sudah diklasifikasikan
dalam bentuk bisnis yang berbeda dan mempunyai ciri-ciri jumlah tenaga kerja dalam
perusahaan lebih dari 100 orang, memiliki modal besar yang dihimpun secara
kolektif dalam bentuk pemilikan saham, tenaga kerja harus memiliki keterampilan
khusus, menjalankan sistem intelijen pemasaran dan pimpinan perusahaan dipilih
melalui uji kemapuan dan kelayakan (fit and profer test)

tekhnik untuk mendapatkan data, peneliti melalui penyebaran angket yang
berisi pertanyaan-pertanyaan yang sesuai dengan rumusan masalah. Sementara itu
tekhnik penyebarannya peneliti mendatangi perusahaan yang menjadi obyek
penelitian untuk bertemu dengan manajer marketing atau staf marketing terkait
mendapatkan data aktivitas dan faktor intelijensi pemasaran perusahaan. Informan
yang dibutuhkan dalam mendapatkan data penelitian berjumlah 48 orang dengan
rincian dari masing-masing perusahaan yang berjumlah 16 perusahaan, 3 orang yang
terdiri dari 2 orang pihak internal yaitu manajer marketing dan staf marketing serta
satu orang dari pihak eksternal yaitu customer dari masing-masing perusahaan, jadi
total informan dalam penelitian 3x16= 48. Dalam konteks langsungnya peneliti dalam
melakukan wawancara akan menemui manajer dan staf marketing perusahaan.
Sedangkan untuk customer diharapkan dapat diketahui data keunggulan kompetitif
perusahaan dalam melakukan intelijensi pemasaran di perusahaan berskala besar.
Alasan pemilihan customer dikarenakan customer mengetahui sejauhmana letak

keunggulan kompetitif berdasarkan dari produk perusahaan. Selain itu tekhnik



lainnya adalah melalui observasi yang dimana pengamatan secara langsung

perusahaan atas kegiatan intelijensi pemasaran yang dilakukan oleh peneliti.

Dalam penelitiaan ini pendekatan yang digunakan seperti yang telah
dijelaskan di atas adalah pendekatan kualitatif merupakan gambaran tentang sistem
intelijen pemasaran dengan upaya mempertahankan keunggulan kompetitif.

Jadi menganalisis data dalam penelitian kualitatif, berarti proses
mensistematiskan apa yang sedang diteliti dan mengatur hasil wawancara seperti apa
yang dilakukan dan dipahami supaya peneliti bisa menyajikan apa yang didapatkan
pada orang lain (Kasiram 2008:301).

Metode analisis data yang dilakukan peneliti dalam bentuk analisis data
kualitatif melalui pengolahan data sebagai prosedur penelitian yang bersikap
deskriptif. Yaitu data yang diperoleh kemudian dianalisa dan dibandingkan dengan
teori-teori dan kemudian dievaluasi. Hasil evaluasi tersebut yang akan ditarik sebagai
kesimpulan untuk menjawab permasalahan yang muncul. Proses analisis data pada
penelitiaan ini adalah sebagai berikut
1. Menelaah seluruh data yang tersedia dari berbagai sumber, yaitu dari hasil

wawancara dengan manajer marketing beserta stafnya terkait dengan data
aktivitas dan faktor intelijensi pemasaran perusahaan.

2. Reduksi data, yaitu dilakukan dengan jalan melakukan abstraksi. Abtraksi
merupakan usaha membuat rangkuman inti, proses, dan pernyataan-pernyataan
yang perlu dijaga sehingga tetap berada didalamnya. Reduksi data yang
digunakan peneliti adalah merangkum pernyataan manajer marketing dalam
wawancara yang berkaitan dengan intelijensi pemasaran.

3. Menyusun data hasil reduksi, data tersebut disusun menjadi satuan-satuan yang
kemudian dikategorisasikan pada langkah berikutnya. Satuan-satuan data dalam
hasil reduksi dibedakan menjadi dua yaitu aktivitas intelijensi pemasaran
perusahaan dan faktor intelijensi pemasaran.

Menyajikan data dalam bentuk tabel, dan sebagainya serta uraian singkat yang

menjelaskan hubungan antar masing-masing kategori. Penyajian data



Hasil Analisis

Berdasarkan tabel perbedaan aktivitas dan faktor intelijensi pemasaran
perusahaan dapat dinyatakan, bahwa Aktivitas mengamati pesaing dalam industri
berdasarkan data yang didapatkan peneliti menggunakan langkah merancang sistem
intelijensi kompetitif yang umumnya perusahaan dalam mengamati sebelumnya
didasari dari penciptaan sistem intelijen pemasaran. Sistem intelijen pemasaran yang
dibuat perusahaan berdasarkan atas pengamatan poin-poin terpenting dan dilakukan
dengan cara yang berbeda-beda. Hal ini sesuai dengan teori Kotler (203:178) yang
mengatakan bahwa dalam aktivitas intelijensi pemasaran terdapat empat langkah
utama yaitu: menyusun sistem, mengumpulkan data, mengevaluasi dan menganalisis

data dan menyebarluaskan informasi serta menanggapi permintaan.

Namun beberapa perusahaan juga menggunakan aktivitas lain dalam
intelijensi pemasaran dengan memakai aktivitas analisis nilai pelanggan. Aktivitas
analisis nilai pelanggan yang digunakan perusahaan berdasarkan atas nilai atribut
produk yang diamati perusahaan seperti favor dalam PT. Tresna Muda Sejati. Ltd,
Subsidi dan fasilitas dalam PT. Sasana Artha Finance, kualitas Produk dalam PT.
Yanaprima Hastapersada. Tbk, PT. Indonesia Tri Sembilan dan PT. Kusuma Satria
Agriobiotani Perkasa. Hal ini selaras dengan perkataan Kotler (2003:280) bahwa
intelijensi pemasaran yang menggunakan identifikasi atribut utama dalam pelanggan,
menilai tingkat kepentingan secara kualitatif dari atribut yang berbeda, menilai
Kinerja perusahaan dan pesaing pada nilai-nilai pelanggan, menguji bagaimana
pelanggan di segmen tertentu dan memantau nilai pelanggan secara berkala disebut

analisis nilai pelanggan.

Dalam melaksanakan aktivitasnya terdapat hubungan sumber intelijensi yang
digunakan perusahaan antara sumber intelijensi internal dan eksternal. Sumber
intelijensi internal yang berperan dalam perusahaan meliputi karyawan perusahaan,
data internal dan studi riset perusahaan sedangkan untuk sumber eksternal perusahaan

kebanyakan data yang digunakan perusahaan menggunakan informasi dari customer,



supplier dan publikasi pesaing. Hal ini selaras dengan apa yang dikatakan Lamb
(2001:379) bahwa terdapat dua sumber dalam intelijensi pemasaran yaitu komponen
internal adalah lingkungan dalam perusahaan dan eksternal lingkungan luar

perusahaan.

Dalam menggunakan faktor intelijensi pemasaran, beberapa perusahaan
seperti PT. Unilever Tbk, PT Kusuma Satria Agriobiotani Perkasa, PT. Sasana Artha
Finance, PT. Coin Industri Kimia dan PT. Japfa Comfeed. Tbk mengunakan faktor 6
pokok data pesaing yang menurut handi (2011) menyatakan bahwa perusahaan dalam
menganalisis pesaing harus berkonsep pada 6 pokok data pesaing yaitu data produk
pesaing, data promosi pesaing, data strategi pesaing, penjualan pesaing, harga pesaing
dan data lainnya yang berkaitan dengan penentuan persaingan bisnis perusahaan

terhadap pesaing.

Sementara itu beberapa perusahaan juga menggunakan faktor keunggulan
kompetitif ~ dalam melakukan intelijensi pemasaran seperti PT. Yanaprima
Hastapersada. Tbk, PT. Maspion, PT. Telekomunikasi Indonesia, PT. Bank Danamon
Indonesia. Tbk dan PT. Sumber djaja Perkasa, yang dimana dalam melakukan
pengamatan letak pemrosesan informasi yang digunakan perusahaan adalah
keunggulan utama dari pesaing seperti kualitas produk dan inovasi produk. Hal ini
selaras apa yang dikatakan Simamora (2000:282) bahwa model keunggulan
kompetitif dalam intelijen pemasaran diperoleh melalui penggunaan yang efektif dan
teknologi pemrosesan informasi yang berupa penggunaan sistem inovatif
menciptakan berbagai peluang baru serta peluang inovasi perusahaan dapat melihat
peluang untuk pertumbuhan dan ekspansi melalui penggunaan sebuah sistem

informasi

Selanjutnya faktor lainnya yang digunakan perusahaan dalam melakukan
intelijensi pemasaran menggunakan faktor wiraniaga yang menerapkan kemampuan

orang perusahaan untuk menjalankan aktivitas intelijensi pemasaran. Faktor ini



diterapkan pada beberapa perusahaan seperti PT. Sasana Artha Finance, PT. Stella
international. Ltd, PT. Sierad produce. Tbk, PT. Indonesia Tri Sembilan, PT. Wings
Food dan PT. Dexa medica. Dalam penerapannya perusahaan tersebut menempatkan
orang-orang yang sudah dilatih untuk mendapatkan informasi dari pesaing serta
profesional dalam mencari informasi. Oleh karena itu faktor wiraniaga bisa disebut
sebagai faktor orang perusahaan untuk mempunyai peran utama dalam mendapatkan
informasi pesaing yang akan ditingkatkan kualitasnya terhadap pelatihan dan
kemampuan sebagai pihak intelijen (Kotler dkk 2000:163).

Triangulasi data dari pelanggan menyatakan bahwa dalam mengenali
keunggulan kompetitif ~ atas intelijensi pemasaran yang dilakukan perusahaan
berskala besar menyatakan sejauh ini pelanggan dapat mengenali keunggulan
kompetitif perusahaan berasal dari produk yang ditawarkan seperti keunggulan
produk, kekurangan produk serta pendekatan perusahaan dalam melakukan strategi
intelijensi terhadap pelanggan. Bentuk keunggulan yang dijelaskan pelanggan
bermacam-macam dimulai dari letak kualitas, proses, keberagaman produk dan lain
sebagainya, hal itu menunjukkan bahwa perusahaan berskala besar mampu

melakukan strategi intelijensi pemasaran berdasarkan penciptaan nilai pelanggan.

Kesimpulan

Aktivitas Intelijensi Pemasaran

Dari hasil kesimpulan data yang disajikan diatas, dapat dikemukakan
beberapa kesimpulan terkait dengan aktivitas intelijensi pemasaran yang dilakukan

perusahaan berskala besar yaitu :

1. Aktivitas yang dilakukan berupa aktivitas merancang keunggulan kompetitif
yang prosedurnya berdasarkan empat langkah utama yaitu: menyusun sistem,
mengumpulkan data, mengevaluasi dan menganalisis data dan menyebarluaskan

informasi serta menanggapi permintaan.



Aktivitas lainnya berupa analisis nilai pelanggan yang pengamatannya
didasarkan pada nilai atribut pelanggan seperti kualitas produk dan inovasi
produk.

Penggerak aktivitas intelijensi pemasaran dalam perusahaan berskala besar
menggunakan dua sumber yaitu sumber internal perusahaan berupa: karyawan,

studi riset dan data eksternal berupa customer, publikasi pesaing dan supplier.

Faktor Intelijensi Pemasaran

Dari hasil kesimpulan data yang disajikan diatas, dapat dikemukakan

beberapa kesimpulan terkait dengan faktor intelijensi pemasaran yang dilakukan

perusahaan berskala besar yaitu :

1.

Beberapa perusahaan seperti yang dijelaskan di pembahasan data menggunakan
faktor pengamatan 6 pokok data pesaing yang meliputi produk pesaing, harga
pesaing, promosi pesaing, penjualan pesaing, strategi pesaing dan data lainnya
yang berkaitan dengan pesaing.

Beberapa perusahaan juga menggunakan faktor keunggulan kompetitif yang
menerapkan pemrosesan data pesaing terkait dengan inovasi yang dilakukan
pesaing serta kualitas pesaing.

Faktor wiraniaga yang menekankan pada kemampuan orang perusahaan untuk
dijadikan alat dalam mengambil data perusahaan juga digunakan dalam melakukan
sistem intelijen pemasaran oleh beberapa perusahaan berskala besar sehingga
pelatihan dan peningkatan kemampuan wiraniaga dalam mendapatkan data

pesaing sangat penting penerapanya.

Saran

Setelah mengemukakan beberapa kesimpulan, selanjutnya akan disampaikan

beberapa saran dalam menggunakan intelijensi pemasaran pada obyek perusahaan

yang ada. Adapun saran-saran yang dikemukakan adalah :
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1. Untuk menjaga kelangsungan perusahaan, sebaiknya perusahaan harus melakukan
aktivitas intelijensi pemasaran agar selalu mendapat informasi yang penting
berkaitan dengan perumusan strategi pemasaran perusahaan,

2. Perusahaan harus memperhatikan kondisi persaingan yang semakin ketat sehingga

diharapkan dapat merancang persaingan pada keunggulan kompetitif.

Perusahaan harus selalu menjaga hubungan baik dengan para sumber intelijensi
pemasaran baik itu agen, supplier, customer bahkan orang dalam perusahaan itu

sendiri
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