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KATA PENGANTAR 

 
Puji syukur kami panjatkan ke hadirat Tuhan Yang Maha Esa atas 
limpahan rahmat dan karunia-Nya sehingga buku berjudul “BUKU 
REFERENSI PEMASARAN GLOBAL dapat terselesaikan dengan baik. 
Tidak lupa kami ucapkan terima kasih bagi semua pihak yang telah 
membantu dalam penulisan dan penerbitan buku ini. 

Buku ini adalah salah satu buku referensi yang membahas secara 
komprehensif konsep, strategi, dan praktik pemasaran dalam skala 
internasional. Pada bagian awal, buku ini menguraikan konsep dan 
ruang lingkup pemasaran global, termasuk faktor-faktor yang 
memengaruhi dinamika pasar dunia, perbedaan budaya, serta tren 
globalisasi yang membuka peluang sekaligus tantangan bagi 
perusahaan. Pemahaman dasar ini menjadi landasan penting bagi 
pembaca untuk mengerti bagaimana perusahaan dapat bersaing 
secara efektif di kancah internasional. 

Selanjutnya, buku ini mengupas strategi masuk pasar global, mulai 
dari ekspor, lisensi, joint venture, hingga investasi langsung. Tiap 
strategi dijelaskan dengan kelebihan, kekurangan, dan contoh 
penerapan nyata, sehingga pembaca dapat memahami pilihan terbaik 
sesuai kondisi perusahaan. Bagian akhir menyoroti bauran pemasaran 
global (global marketing mix) yang mencakup produk, harga, 
distribusi, dan promosi dalam konteks internasional. Dengan 
pendekatan aplikatif, buku ini menjadi referensi penting bagi 
mahasiswa, akademisi, maupun praktisi bisnis yang ingin memperluas 
jangkauan usahanya ke pasar global. 

Buku ini mungkin masih terdapat kekurangan dan kelemahan. Oleh 
karena itu, saran dan kritik para pemerhati sungguh penulis harapkan. 
Semoga buku ini memberikan manfaat dan menambah khasanah ilmu 
pengetahuan.  

 
Jakarta, September 2025 

     Penulis 
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BAB 1 

KONSEP DAN RUANG LINGKUP PEMASARAN 

GLOBAL 
 

A. DEFINISI DAN EVOLUSI PEMASARAN GLOBAL 

Definisi Pemasaran Global 

Pemasaran global merupakan salah satu konsep penting dalam 

manajemen strategis modern yang berfokus pada bagaimana 

perusahaan mengembangkan, mengoordinasikan, serta 

mengintegrasikan aktivitas pemasarannya di berbagai negara untuk 

menjangkau konsumen secara lebih luas. Dalam konteks ini, 

pemasaran global tidak hanya berarti menjual produk ke luar negeri, 

melainkan juga menyusun strategi yang terkoordinasi, konsisten, dan 

mampu beradaptasi dengan kebutuhan pasar internasional yang 

sangat beragam (Keegan & Green, 2020). 

Konsep pemasaran global menekankan pada standardisasi dan 

integrasi aktivitas pemasaran di lintas negara, sekaligus membuka 

ruang untuk adaptasi lokal agar tetap relevan dengan kebutuhan 

konsumen setempat. Dengan kata lain, pemasaran global merupakan 

upaya untuk menciptakan keseimbangan antara efisiensi global dan 

efektivitas lokal. Menurut Cateora et al., (2019), perusahaan yang 

menjalankan pemasaran global berusaha mencari sinergi dari skala 

ekonomi, namun tetap memperhatikan faktor-faktor budaya, sosial, 

ekonomi, dan politik di setiap negara tujuan. 
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Pentingnya pemasaran global muncul dari meningkatnya globalisasi 

ekonomi. Perusahaan multinasional seperti Coca-Cola, Apple, 

Samsung, dan Unilever telah membuktikan bagaimana strategi 

pemasaran global mampu memperluas pangsa pasar, memperkuat 

brand image, serta menciptakan loyalitas konsumen lintas negara. 

Dalam hal ini, pemasaran global dapat dipahami sebagai sebuah 

orientasi bisnis strategis yang menempatkan dunia sebagai satu 

kesatuan pasar dengan tetap mempertimbangkan diferensiasi lokal. 

Pemasaran global dapat didefinisikan sebagai proses yang melibatkan 

perencanaan, produksi, promosi, dan distribusi barang maupun jasa 

di berbagai negara dengan tujuan untuk memenuhi kebutuhan 

konsumen global dan mencapai keunggulan kompetitif berkelanjutan. 

Proses ini menuntut pemahaman yang mendalam terhadap 

lingkungan eksternal global, termasuk dinamika teknologi, ekonomi 

internasional, regulasi perdagangan, serta tren perilaku konsumen 

lintas budaya. 

Dari berbagai perspektif tersebut, dapat disimpulkan bahwa 

pemasaran global memiliki tiga karakteristik utama: 

1. Orientasi lintas negara → dunia dipandang sebagai satu kesatuan 

pasar. 

2. Integrasi strategi → aktivitas pemasaran dikoordinasikan secara 

global. 

3. Adaptasi kontekstual → strategi disesuaikan dengan kondisi 

sosial, budaya, dan ekonomi lokal. 
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Ketiga karakteristik ini menjadikan pemasaran global sebagai 

landasan penting dalam pengembangan bisnis modern, terutama bagi 

perusahaan yang ingin meningkatkan daya saingnya di tengah 

kompetisi internasional yang semakin ketat. 

Evolusi Pemasaran Global 

Perjalanan pemasaran global tidak terjadi secara tiba-tiba, melainkan 

melalui proses panjang yang dipengaruhi oleh perubahan lingkungan 

bisnis, teknologi, politik, ekonomi, hingga budaya. Setiap era 

menunjukkan bagaimana perusahaan beradaptasi terhadap 

perkembangan pasar dan bagaimana strategi pemasaran berkembang 

sejalan dengan tuntutan zaman. Evolusi ini dapat dibagi ke dalam 

beberapa tahapan utama sebagai berikut: 

1. Tahap Domestik (Domestic Marketing Era). Pada tahap ini, 

perusahaan hanya beroperasi di pasar dalam negeri. Fokus utama 

adalah memenuhi kebutuhan konsumen lokal dengan strategi 

pemasaran yang sepenuhnya disesuaikan dengan budaya, 

regulasi, dan preferensi domestik. Orientasi manajemen bersifat 

etnosentris, yakni menganggap bahwa pasar lokal adalah satu-

satunya prioritas. Pada fase ini, perusahaan umumnya belum 

memiliki rencana ekspansi ke luar negeri karena kapasitas 

produksi terbatas, distribusi internasional masih sulit, dan 

permintaan domestik relatif mencukupi untuk menopang 

pertumbuhan. 

2. Tahap Ekspor Awal (Pre-Internationalization). Perusahaan mulai 

memasarkan produk ke luar negeri untuk memanfaatkan surplus 

produksi domestik. Strategi pemasaran masih sederhana, 
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biasanya bergantung pada distributor asing, dan minim 

penyesuaian terhadap kebutuhan konsumen di negara tujuan. 

Orientasi ini lebih bersifat reaktif daripada proaktif, karena tujuan 

utamanya adalah menyalurkan kelebihan produksi, bukan 

membangun pasar baru. 

3. Pemasaran Internasional (International Marketing Era). 

Perusahaan mulai merancang strategi yang berbeda untuk setiap 

negara target. Produk, harga, distribusi, dan promosi mulai 

diadaptasi sesuai dengan kondisi lokal. Orientasi manajemen 

bergeser dari fokus domestik menjadi pengakuan bahwa tiap 

pasar asing memiliki karakteristik unik yang memerlukan 

pendekatan khusus. Dengan demikian, riset pasar internasional 

mulai dijalankan untuk mengurangi risiko kegagalan di negara 

tujuan. 

4. Pemasaran Multinasional (Multinational Marketing Era). 

Perusahaan mendirikan cabang atau anak perusahaan di berbagai 

negara. Masing-masing unit bisnis diberikan otonomi relatif 

untuk menyusun strategi pemasaran sesuai dengan karakteristik 

lokal, meskipun masih dalam kerangka induk perusahaan. Fokus 

utamanya adalah penetrasi pasar, memperluas pangsa, dan 

memperkuat daya saing baik di tingkat lokal maupun regional. 

Pada era ini, perusahaan mulai dianggap sebagai pemain global 

karena keberadaannya yang nyata di banyak negara. 

5. Pemasaran Global (Global Marketing Era). Dunia dipandang 

sebagai satu pasar terintegrasi. Perusahaan mulai 
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mengembangkan strategi pemasaran yang menekankan pada 

efisiensi skala ekonomi, standarisasi produk, dan konsistensi 

merek di seluruh dunia. Namun, strategi ini tetap memberikan 

ruang adaptasi terbatas agar relevan dengan kondisi lingkungan 

lokal. Contoh nyata adalah perusahaan teknologi dan gaya hidup 

global yang mengedepankan identitas merek yang seragam, tetapi 

dengan kampanye pemasaran yang disesuaikan per wilayah. 

6. Pemasaran Global Digital (Digital Global Marketing Era). 

Perkembangan teknologi digital membawa perubahan mendasar 

dalam pemasaran global. Kehadiran internet, media sosial, e-

commerce, big data, dan kecerdasan buatan memungkinkan 

perusahaan menjangkau pasar global secara langsung tanpa batas 

geografis. Bahkan usaha kecil dapat memasarkan produknya 

secara internasional melalui platform digital. Strategi pemasaran 

pada era ini bersifat real-time, lebih interaktif, serta mampu 

melakukan personalisasi konsumen lintas negara. Konsep 

glokalisasi—yakni keseimbangan antara konsistensi global dan 

adaptasi lokal—menjadi semakin penting untuk menciptakan 

relevansi yang kuat di pasar internasional. 

Evolusi pemasaran global menunjukkan bagaimana perubahan 

paradigma bisnis selalu mengikuti perkembangan zaman. Dari 

yang semula terbatas pada pasar lokal hingga kini 

bertransformasi menjadi pemasaran digital global yang 

mendunia, setiap tahap mencerminkan upaya perusahaan dalam 

menyesuaikan diri dengan peluang dan tantangan baru. 

Pemahaman terhadap evolusi ini menjadi penting, karena 
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memberikan gambaran bagaimana strategi pemasaran dapat 

berkembang dan beradaptasi secara berkelanjutan di tengah 

dinamika globalisasi dan revolusi digital. (Hollensen, 2020; 

Kotabe & Helsen, 2022). 

Tabel 1.1 

Ringkasan Evolusi Pemasaran Global 

Tahap Evolusi 
Karakteristik 

Utama 

Fokus 

Strategi 

Contoh 

Praktik 

1. Domestic 

Marketing 

Perusahaan 

hanya fokus 

pada pasar 

domestik; 

orientasi 

sepenuhnya 

lokal. 

Menguasai 

pasar dalam 

negeri dan 

memenuhi 

kebutuhan 

konsumen 

lokal. 

UMKM yang 

hanya 

menjual 

produk di 

pasar 

tradisional 

dalam negeri. 

2. Export 

Marketing 

Produk 

domestik 

dijual ke luar 

negeri melalui 

perantara 

atau 

distributor. 

Memperluas 

pasar melalui 

ekspor tanpa 

banyak 

penyesuaian. 

UKM yang 

mengekspor 

kopi ke 

negara 

tetangga. 

3. Internationa

l Marketing 

Perusahaan 

mulai masuk 

ke pasar asing 

Menyesuaika

n produk, 

promosi, dan 

Fast food 

internasional 

menyesuaika
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Tahap Evolusi 
Karakteristik 

Utama 

Fokus 

Strategi 

Contoh 

Praktik 

dengan 

strategi 

adaptasi pada 

masing-

masing 

negara. 

harga sesuai 

karakteristik 

pasar asing. 

n menu 

dengan cita 

rasa lokal. 

4. Multinationa

l Marketing 

Perusahaan 

beroperasi di 

banyak 

negara 

dengan 

strategi yang 

berbeda-beda 

sesuai negara. 

Diferensiasi 

strategi di 

setiap negara 

untuk 

meningkatka

n daya saing. 

Perusahaan 

otomotif 

menyesuaika

n desain 

mobil di tiap 

kawasan. 

5. Global 

Marketing 

Perusahaan 

memandang 

dunia sebagai 

satu pasar; 

strategi lebih 

terintegrasi 

lintas negara. 

Standarisasi 

produk dan 

merek secara 

global dengan 

sedikit 

adaptasi 

lokal. 

Apple dengan 

produk 

iPhone yang 

seragam di 

seluruh 

dunia. 

6. Digital 

Global 

Marketing 

Perusahaan 

memanfaatka

n teknologi 

Optimalisasi 

e-commerce, 

media sosial, 

Brand fashion 

yang menjual 

produk 
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Tahap Evolusi 
Karakteristik 

Utama 

Fokus 

Strategi 

Contoh 

Praktik 

digital untuk 

menjangkau 

konsumen 

global secara 

real-time. 

dan platform 

digital untuk 

penetrasi 

pasar global. 

melalui 

marketplace 

internasional 

dan 

kampanye 

media sosial 

global. 

 

Evolusi pemasaran global menegaskan bahwa strategi ini tidak hanya 

sekadar memperluas pasar, tetapi juga tentang bagaimana 

perusahaan mengintegrasikan operasi lintas negara untuk mencapai 

efisiensi sekaligus relevansi. Perusahaan yang berhasil dalam 

pemasaran global adalah mereka yang mampu menjaga konsistensi 

merek, namun tetap adaptif terhadap perbedaan budaya, perilaku 

konsumen, dan regulasi lokal. Dengan kata lain, pemasaran global 

modern berlandaskan pada keseimbangan antara standarisasi global 

dan adaptasi lokal. 

 

 

B. PERBEDAAN PEMASARAN DOMESTIK, INTERNASIONAL DAN 

GLOBAL  

Pemasaran Domestik 

Pemasaran domestik adalah aktivitas pemasaran yang dilakukan 

perusahaan dalam batas wilayah suatu negara. Fokus utamanya 
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adalah melayani kebutuhan konsumen di pasar lokal dengan 

memperhatikan faktor budaya, perilaku konsumen, regulasi 

pemerintah, kondisi ekonomi, dan dinamika sosial yang berlaku di 

dalam negeri. Pada tahap ini, perusahaan biasanya memiliki orientasi 

etnosentris, yaitu memandang pasar domestik sebagai pusat utama 

aktivitas bisnis. Orientasi tersebut muncul karena keterbatasan 

sumber daya, akses pasar internasional yang terbatas, serta keyakinan 

bahwa konsumen lokal merupakan prioritas utama yang harus 

dilayani (Czinkota et al., 2023). 

Karakteristik pemasaran domestik dapat dijabarkan lebih rinci 

sebagai berikut: 

1. Lingkup Terbatas → Hanya Berfokus pada Pasar Lokal 

Dalam pemasaran domestik, seluruh aktivitas bisnis diarahkan 

untuk memenuhi kebutuhan konsumen di dalam negeri. Lingkup 

pasar yang relatif terbatas membuat perusahaan dapat fokus pada 

segmentasi konsumen lokal, sehingga strategi yang dirancang pun 

lebih sederhana. Misalnya, produsen makanan ringan di Indonesia 

akan menargetkan konsumen lokal dengan rasa dan kemasan 

yang sesuai selera masyarakat Indonesia. Fokus pada pasar lokal 

ini juga memungkinkan perusahaan untuk memahami secara 

mendalam kebutuhan, kebiasaan, serta tren yang berkembang di 

masyarakat tanpa harus menghadapi kompleksitas pasar 

internasional. Dengan demikian, orientasi pasar yang sempit 

justru memberikan keuntungan berupa penguasaan pasar 

domestik yang lebih kuat sebelum mempertimbangkan ekspansi 

ke luar negeri. 
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2. Adaptasi Penuh → Produk, Promosi, Harga, dan Distribusi 

Disesuaikan dengan Budaya serta Preferensi Konsumen Lokal 

Salah satu ciri utama pemasaran domestik adalah tingginya 

tingkat adaptasi terhadap konsumen lokal. Perusahaan akan 

menyesuaikan seluruh unsur bauran pemasaran (4P) – produk, 

harga, promosi, dan distribusi – agar sesuai dengan selera, gaya 

hidup, serta daya beli konsumen domestik. Misalnya, sebuah 

produsen minuman di Indonesia mungkin menghadirkan rasa teh 

manis karena preferensi masyarakat Indonesia yang menyukai 

minuman manis. Dari sisi promosi, pesan iklan akan dirancang 

menggunakan bahasa, simbol, dan nuansa budaya yang akrab bagi 

konsumen setempat. Distribusi pun dilakukan melalui jalur yang 

relevan dengan kebiasaan masyarakat, seperti pasar tradisional, 

warung, dan toko ritel modern. Adaptasi penuh ini memastikan 

produk lebih mudah diterima oleh konsumen lokal, sehingga 

meningkatkan peluang sukses di pasar domestik. 

3. Minim Risiko Eksternal → Tantangan Lebih Banyak Berasal dari 

Pesaing Lokal dan Regulasi Domestik 

Dibandingkan pemasaran internasional atau global, pemasaran 

domestik relatif memiliki risiko eksternal yang lebih rendah. Hal 

ini karena perusahaan hanya beroperasi dalam satu lingkungan 

hukum, politik, dan ekonomi, sehingga tidak perlu menghadapi 

ketidakpastian lintas negara seperti fluktuasi kurs, perbedaan 

regulasi, atau hambatan perdagangan internasional. Tantangan 

utama dalam pemasaran domestik biasanya berasal dari 

persaingan dengan pemain lokal lain, perubahan kebijakan 
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pemerintah di sektor tertentu, atau dinamika pasar domestik 

seperti inflasi dan perubahan daya beli masyarakat. Meski 

demikian, perusahaan masih menghadapi risiko signifikan dari 

pesaing yang menawarkan produk serupa dengan harga lebih 

kompetitif atau strategi pemasaran yang lebih kreatif. Oleh karena 

itu, perusahaan dituntut untuk terus berinovasi agar mampu 

mempertahankan daya saing di tengah persaingan lokal yang 

semakin ketat. 

4. Fokus Jangka Pendek → Umumnya Berorientasi pada Pemenuhan 

Kebutuhan Konsumen dalam Negeri untuk Mencapai Stabilitas 

Bisnis 

Pemasaran domestik sering kali berorientasi pada tujuan jangka 

pendek, yaitu menjaga stabilitas penjualan dan keberlanjutan 

bisnis di pasar lokal. Karena lingkup pasar terbatas, perusahaan 

lebih banyak berfokus pada pencapaian target penjualan, efisiensi 

biaya operasional, serta kepuasan konsumen lokal. Orientasi 

jangka pendek ini biasanya berkaitan dengan strategi bertahan 

hidup (survival strategy) dan penguatan posisi di pasar domestik 

sebelum mempertimbangkan langkah ekspansi ke pasar 

internasional. Walaupun demikian, orientasi jangka pendek tidak 

berarti perusahaan tidak memiliki visi jangka panjang, melainkan 

lebih menekankan pada upaya mempertahankan keberlanjutan 

usaha dalam konteks pasar lokal yang dinamis. 

Contoh Penerapan 

Contoh nyata dari pemasaran domestik dapat ditemukan pada 

produsen batik tradisional di Yogyakarta yang hanya menjual 
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produknya di pasar lokal. Strategi pemasarannya sepenuhnya 

berbasis budaya Jawa, mulai dari desain batik, bahasa promosi, hingga 

pemilihan saluran distribusi seperti pasar tradisional dan galeri lokal. 

Fokus bisnis ini terbatas pada konsumen domestik, dengan tingkat 

adaptasi yang tinggi terhadap nilai budaya serta preferensi 

masyarakat setempat. Pendekatan semacam ini memungkinkan 

produsen batik untuk membangun loyalitas konsumen lokal dan 

mempertahankan keaslian produknya tanpa harus menghadapi risiko 

eksternal yang lebih besar dari pasar internasional. 

Pemasaran Internasional 

Pemasaran internasional adalah aktivitas pemasaran yang melibatkan 

ekspansi bisnis ke satu atau beberapa negara asing dengan strategi 

yang dirancang secara khusus untuk tiap negara. Dalam praktiknya, 

perusahaan tidak hanya mengekspor produk ke luar negeri, tetapi 

juga melakukan penyesuaian terhadap produk, harga, promosi, dan 

distribusi agar sesuai dengan karakteristik pasar yang berbeda-beda. 

Orientasi manajemen yang mendasari pemasaran internasional 

adalah polisentris, yaitu pandangan bahwa setiap negara memiliki ciri 

khas unik dalam aspek budaya, ekonomi, hukum, maupun sosial yang 

harus diperlakukan secara berbeda (Kotabe & Helsen, 2022). 

Dengan kata lain, pemasaran internasional menekankan diversifikasi 

strategi. Tidak ada satu formula tunggal yang bisa digunakan di semua 

pasar asing, karena keberhasilan sangat bergantung pada sejauh mana 

perusahaan memahami konsumen di tiap negara target. Oleh sebab 

itu, pemasaran internasional menuntut pemahaman mendalam 

tentang heterogenitas pasar global. 
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Karakteristik pemasaran internasional dapat dijelaskan secara lebih 

rinci sebagai berikut: 

1. Segmentasi Lintas Negara → Perusahaan Menilai Perbedaan 

Budaya, Hukum, dan Perilaku Konsumen di Setiap Pasar 

Salah satu ciri terpenting dari pemasaran internasional adalah 

adanya segmentasi pasar lintas negara. Berbeda dengan 

pemasaran domestik yang hanya memfokuskan segmentasi pada 

konsumen dalam satu negara, pemasaran internasional 

mengharuskan perusahaan memahami keragaman antarnegara. 

Faktor budaya menjadi aspek paling menonjol, karena nilai, 

norma, dan preferensi konsumen sangat bervariasi. Misalnya, 

konsumen Jepang lebih menghargai kualitas dan presisi, 

sementara konsumen di Amerika Serikat cenderung menekankan 

kepraktisan dan kenyamanan. 

Selain budaya, aspek hukum dan regulasi juga menjadi faktor 

penting. Setiap negara memiliki aturan yang berbeda mengenai 

standar produk, label, keamanan konsumen, hingga kebijakan 

impor. Perusahaan harus mematuhi regulasi ini agar dapat 

memasuki pasar tanpa hambatan. Perilaku konsumen pun 

berbeda-beda; misalnya, pola konsumsi makanan di Eropa lebih 

fokus pada produk organik, sedangkan di negara berkembang 

konsumen lebih sensitif terhadap harga. Oleh karena itu, 

keberhasilan pemasaran internasional sangat ditentukan oleh 

kemampuan perusahaan melakukan segmentasi yang akurat 

untuk setiap negara tujuan. 
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2. Adaptasi Tinggi → Strategi Pemasaran Dibuat Khusus Sesuai 

Karakteristik Masing-Masing Negara 

Dalam pemasaran internasional, adaptasi menjadi kunci utama. 

Perusahaan perlu menyesuaikan produk, harga, promosi, dan 

distribusi (4P) dengan kondisi lokal di tiap negara. Adaptasi 

produk bisa berupa perubahan rasa, ukuran, kemasan, bahkan 

merek agar sesuai dengan preferensi lokal. Contohnya, produk 

makanan cepat saji menyesuaikan menu dengan selera 

masyarakat setempat—seperti McDonald’s di Indonesia yang 

menjual nasi dan ayam goreng, atau di India yang mengganti 

daging sapi dengan kentang untuk menghormati mayoritas 

vegetarian. 

Adaptasi harga dilakukan dengan mempertimbangkan daya beli 

masyarakat, tingkat inflasi, serta nilai tukar mata uang lokal. 

Strategi promosi pun menyesuaikan gaya komunikasi masyarakat 

setempat, misalnya menggunakan bahasa lokal, simbol budaya, 

atau figur publik yang dihormati. Sementara itu, distribusi 

disesuaikan dengan kebiasaan konsumen dalam berbelanja; 

misalnya di negara berkembang perusahaan banyak masuk ke 

pasar tradisional, sedangkan di negara maju fokus pada 

supermarket atau e-commerce. Tingginya tingkat adaptasi ini 

menunjukkan bahwa pemasaran internasional menuntut 

fleksibilitas tinggi agar produk diterima dengan baik di setiap 

pasar. 
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3. Investasi Lebih Besar → Diperlukan Riset Pasar Internasional, 

Jaringan Distribusi, serta Penyesuaian Produk 

Pemasaran internasional tidak hanya sekadar menjual produk ke 

luar negeri, melainkan memerlukan investasi signifikan dalam 

berbagai aspek. Pertama, riset pasar internasional menjadi 

keharusan untuk memahami kebutuhan konsumen, perilaku 

belanja, tren pasar, serta pesaing lokal. Tanpa riset yang 

mendalam, perusahaan berisiko salah mengambil keputusan dan 

gagal masuk ke pasar baru. 

Kedua, perusahaan perlu membangun jaringan distribusi 

internasional yang kompleks, mencakup agen, distributor, retail 

modern, hingga e-commerce global. Hal ini memerlukan 

kerjasama dengan mitra lokal untuk memastikan produk dapat 

menjangkau konsumen dengan efektif. Ketiga, penyesuaian 

produk dan promosi seringkali membutuhkan biaya tambahan. 

Misalnya, perusahaan harus mendesain ulang kemasan dengan 

bahasa lokal, menyesuaikan formula produk sesuai regulasi, atau 

meluncurkan kampanye iklan khusus di tiap negara. 

Semua hal ini membuat biaya pemasaran internasional relatif 

lebih tinggi dibandingkan pemasaran domestik. Namun, jika 

dikelola dengan baik, investasi besar tersebut dapat menghasilkan 

keuntungan yang signifikan dari peluang pasar global yang lebih 

luas. 

 



 

HBUKU REFERENSI PEMASARAN GLOBAL 16 

 

4. Risiko Meningkat → Dipengaruhi Fluktuasi Mata Uang, Regulasi 

Perdagangan, hingga Perbedaan Budaya Bisnis 

Ekspansi ke pasar internasional juga membawa risiko yang lebih 

tinggi dibandingkan pemasaran domestik. Salah satu risiko utama 

adalah fluktuasi nilai tukar mata uang, yang dapat memengaruhi 

harga produk dan margin keuntungan. Misalnya, perusahaan yang 

mengekspor ke negara dengan mata uang lemah berpotensi 

kehilangan keuntungan jika terjadi depresiasi mendadak. 

Selain itu, regulasi perdagangan internasional menjadi tantangan 

tersendiri. Negara-negara sering kali menerapkan tarif, kuota, 

atau hambatan non-tarif yang dapat menghalangi masuknya 

produk asing. Perusahaan juga menghadapi perbedaan budaya 

bisnis, seperti gaya negosiasi, etika kerja, hingga struktur 

organisasi. Kesalahpahaman dalam budaya bisnis dapat 

menimbulkan konflik dengan mitra lokal atau distributor. 

Tidak hanya itu, ketidakstabilan politik dan ekonomi di negara 

tujuan juga menambah risiko. Perubahan kebijakan pemerintah, 

konflik regional, atau krisis ekonomi dapat berdampak langsung 

pada keberlanjutan pemasaran internasional. Oleh karena itu, 

perusahaan harus mengelola risiko ini melalui diversifikasi pasar, 

hedging keuangan, serta adaptasi strategi secara berkelanjutan. 

Contoh Penerapan 

Salah satu contoh nyata pemasaran internasional adalah McDonald’s. 

Perusahaan ini menerapkan strategi adaptasi tinggi di berbagai 

negara. Di Indonesia, McDonald’s menyediakan menu ayam goreng 
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dengan nasi untuk menyesuaikan preferensi konsumen lokal. Di India, 

McDonald’s menawarkan McAloo Tikki Burger, sebuah burger 

berbahan dasar kentang yang sesuai dengan gaya hidup vegetarian 

masyarakat India. Sementara itu, di Jepang, McDonald’s 

menghadirkan menu khusus seperti Teriyaki Burger yang terinspirasi 

dari masakan lokal. Contoh ini menunjukkan bagaimana sebuah 

merek global dapat berhasil di banyak negara dengan cara 

menyesuaikan strategi pemasarannya secara khusus untuk masing-

masing pasar. 

Pemasaran Global 

Pemasaran global adalah bentuk pemasaran di mana perusahaan 

memandang dunia sebagai satu kesatuan pasar. Pada tingkat ini, 

strategi pemasaran tidak lagi dirancang secara terpisah untuk tiap 

negara sebagaimana pada pemasaran internasional, melainkan lebih 

menekankan pada standardisasi produk, integrasi merek, dan 

efisiensi global. Perusahaan berusaha menghadirkan identitas merek 

yang sama di seluruh dunia, sehingga konsumen di berbagai negara 

dapat mengenali nilai, kualitas, dan citra yang konsisten. 

Meskipun demikian, pemasaran global tidak sepenuhnya meniadakan 

penyesuaian lokal. Terdapat ruang untuk adaptasi terbatas agar 

strategi global tetap relevan dengan budaya, bahasa, dan preferensi 

konsumen di pasar tertentu. Pendekatan ini dikenal dengan konsep 

“glokalisasi”, yakni gabungan antara orientasi global yang seragam 

dengan fleksibilitas lokal. Orientasi manajemennya bersifat 

geosentris, yaitu memandang seluruh dunia sebagai pasar yang saling 
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terhubung, di mana perusahaan harus mampu menyeimbangkan 

efisiensi global dengan relevansi lokal (Keegan & Green, 2020). 

Karakteristik pemasaran global dapat dijabarkan lebih panjang 

sebagai berikut: 

1. Standardisasi Strategi → Produk Inti, Logo, dan Positioning Merek 

Cenderung Seragam di Seluruh Dunia 

Dalam pemasaran global, perusahaan menerapkan strategi 

standardisasi yang kuat. Produk inti yang ditawarkan cenderung 

sama di berbagai negara, sehingga konsumen dari belahan dunia 

mana pun dapat mengenali kualitas dan fitur produk tersebut. 

Logo, slogan, dan positioning merek juga dipertahankan agar 

seragam, sehingga tercipta citra yang konsisten secara 

internasional. 

Contohnya adalah merek Coca-Cola, yang mempertahankan logo 

khas berwarna merah dengan huruf putih bergaya klasik hampir 

di semua negara. Produk minuman bersoda yang dijual pun 

memiliki rasa yang relatif sama, menciptakan pengalaman 

konsumsi yang konsisten. Standardisasi ini memberikan 

keunggulan besar dalam hal identitas merek global. Konsumen 

dari berbagai negara dapat merasa terhubung dengan merek 

tersebut, meskipun mereka berada di lingkungan budaya yang 

berbeda. Dengan cara ini, perusahaan tidak hanya menjual 

produk, tetapi juga menghadirkan citra global yang melekat di 

benak konsumen di seluruh dunia. 
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2. Efisiensi Skala → Fokus pada Penghematan Biaya Melalui 

Produksi Massal dan Distribusi Global 

Salah satu alasan utama perusahaan memilih strategi pemasaran 

global adalah untuk mencapai skala ekonomi (economies of 

scale). Dengan melakukan produksi massal dalam jumlah besar 

untuk memenuhi permintaan lintas negara, biaya per unit dapat 

ditekan secara signifikan. Selain itu, perusahaan dapat 

mengoptimalkan rantai pasok global yang terintegrasi, mulai dari 

sumber bahan baku, proses produksi, hingga distribusi ke 

berbagai pasar. 

Distribusi global yang efisien memungkinkan perusahaan 

mengirimkan produk ke banyak negara secara cepat dan 

konsisten. Perusahaan juga dapat melakukan negosiasi lebih kuat 

dengan pemasok maupun mitra logistik karena volume produksi 

yang besar. Dengan demikian, efisiensi skala tidak hanya 

menekan biaya produksi, tetapi juga memperkuat daya saing 

harga. 

Sebagai contoh, perusahaan teknologi seperti Samsung dan Apple 

memproduksi komponen dalam jumlah masif untuk 

didistribusikan ke berbagai pasar di seluruh dunia. Produksi skala 

besar ini memungkinkan mereka menawarkan produk dengan 

harga yang lebih kompetitif, sekaligus mempertahankan margin 

keuntungan tinggi. 
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3. Glokalisasi → Kombinasi antara Strategi Global dan Adaptasi 

Lokal untuk Relevansi yang Lebih Baik 

Meskipun pemasaran global menekankan pada standardisasi, 

perusahaan tetap menyadari pentingnya adaptasi lokal. Konsep 

glokalisasi menjadi kunci, yaitu mengombinasikan keunggulan 

strategi global yang seragam dengan fleksibilitas adaptasi sesuai 

kebutuhan pasar lokal. 

Sebagai contoh, produk inti dapat tetap sama, tetapi kampanye 

pemasaran, bahasa iklan, atau saluran distribusi disesuaikan 

dengan karakter konsumen di negara tertentu. Misalnya, 

Starbucks tetap menjual kopi dengan brand image global yang 

konsisten, tetapi menambahkan menu lokal seperti matcha latte 

di Jepang atau kopi tubruk di Indonesia untuk memenuhi 

preferensi konsumen setempat. 

Dengan strategi glokalisasi, perusahaan dapat menjaga identitas 

mereknya tetap kuat secara global, sambil memastikan 

keterhubungan emosional dengan konsumen lokal. Hal ini 

membantu perusahaan membangun loyalitas konsumen lintas 

negara tanpa kehilangan relevansi budaya. 

4. Kompetisi Lintas Negara → Pesaing Utama Biasanya Berasal dari 

Perusahaan Multinasional Lain 

Dalam konteks pemasaran global, kompetisi tidak hanya datang 

dari perusahaan lokal di suatu negara, melainkan terutama dari 

perusahaan multinasional besar yang juga beroperasi secara 
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global. Persaingan ini meliputi kualitas produk, inovasi teknologi, 

distribusi global, hingga kekuatan merek. 

Perusahaan-perusahaan global sering kali saling bersaing untuk 

merebut porsi pasar internasional dengan cara menghadirkan 

produk inovatif, meningkatkan efisiensi rantai pasok, serta 

memperkuat citra merek di mata konsumen. Contohnya, 

persaingan sengit antara Apple dan Samsung dalam industri 

smartphone yang terjadi hampir di semua pasar di dunia. Kedua 

perusahaan tersebut tidak hanya bersaing dalam inovasi produk, 

tetapi juga dalam hal promosi, distribusi global, dan loyalitas 

merek. 

Persaingan lintas negara ini menuntut perusahaan untuk selalu 

berinovasi dan adaptif, karena kegagalan dalam 

mempertahankan keunggulan global dapat membuat mereka 

kehilangan pangsa pasar dengan cepat. 

Contoh Penerapan 

Salah satu contoh paling jelas dari pemasaran global adalah Apple. 

Perusahaan ini meluncurkan iPhone dengan spesifikasi produk yang 

hampir sama di seluruh dunia, sehingga menciptakan citra merek 

yang seragam dan kuat. Logo Apple yang ikonik serta nilai brand 

“simplicity and innovation” dipertahankan secara global. Namun, 

Apple tetap menyesuaikan strategi pemasarannya pada level lokal, 

seperti menggunakan selebritas lokal dalam iklan, menyesuaikan 

bahasa promosi, dan memperhatikan aspek budaya tertentu. 
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Contoh lainnya adalah Nike, yang mempertahankan slogan global “Just 

Do It”, tetapi menyesuaikan iklan kampanye mereka agar sesuai 

dengan konteks budaya di setiap negara. Dengan pendekatan global 

yang dipadukan dengan adaptasi lokal, Apple dan Nike mampu 

mempertahankan posisi sebagai merek global dengan pengaruh yang 

sangat kuat. 

 

C. TUJUAN DAN MANFAAT PEMASARAN GLOBAL BAGI 

PERUSAHAAN  

Tujuan Pemasaran Global 

Pemasaran global tidak hanya dimaksudkan sebagai strategi ekspansi, 

tetapi juga sebagai upaya sistematis untuk memperkuat posisi 

kompetitif perusahaan di tengah dinamika persaingan internasional. 

Secara umum, tujuan utama pemasaran global dapat dirinci sebagai 

berikut: 

1. Memperluas Pangsa Pasar Internasional 

Perusahaan berupaya untuk tidak hanya bergantung pada pasar 

domestik, tetapi juga menjangkau konsumen di berbagai negara. 

Dengan memasuki pasar global, perusahaan dapat meningkatkan 

jumlah pelanggan potensial, memperluas distribusi, serta 

memperkuat kehadiran mereknya di tingkat internasional. 

Misalnya, perusahaan seperti Nestlé atau Unilever menjadikan 

pasar global sebagai basis utama pertumbuhan pendapatan 

mereka. 
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2. Meningkatkan Skala Ekonomi (Economies of Scale) 

Produksi dalam jumlah besar untuk memenuhi permintaan lintas 

negara memungkinkan perusahaan menekan biaya per unit, 

meningkatkan efisiensi, serta memperoleh keuntungan dari skala 

ekonomi. Efisiensi ini sangat penting bagi perusahaan 

multinasional untuk mempertahankan harga kompetitif di pasar 

yang semakin terbuka. 

3. Diversifikasi Risiko Pasar 

Dengan beroperasi di banyak negara, perusahaan dapat 

meminimalkan risiko yang timbul dari fluktuasi ekonomi, politik, 

atau regulasi di satu negara tertentu. Diversifikasi geografis ini 

membantu perusahaan menjaga stabilitas pendapatan meskipun 

terjadi krisis di pasar domestik atau regional. 

4. Membangun Citra dan Reputasi Global 

Perusahaan global memiliki tujuan untuk memperkuat brand 

equity di mata konsumen internasional. Reputasi global yang 

kuat, seperti yang dimiliki Apple, Samsung, atau Toyota, 

memberikan nilai tambah yang signifikan dalam membangun 

kepercayaan pelanggan, menarik investor, dan memperkuat daya 

tawar perusahaan dalam negosiasi internasional. 

5. Mengakses Sumber Daya dan Inovasi Internasional 

Pemasaran global juga bertujuan membuka akses terhadap 

sumber daya penting, seperti bahan baku, teknologi, serta talenta 

manusia. Selain itu, perusahaan dapat menangkap ide dan tren 
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dari berbagai negara yang kemudian dijadikan dasar inovasi 

produk global. 

6. Memanfaatkan Peluang Pertumbuhan Ekonomi Global 

Pasar berkembang (emerging markets) di Asia, Afrika, dan 

Amerika Latin menjadi salah satu tujuan utama ekspansi global. 

Perusahaan yang mampu memanfaatkan pertumbuhan pesat di 

kawasan ini akan memperoleh keunggulan jangka panjang 

dibandingkan pesaing yang terlambat masuk. 

Manfaat Pemasaran Global 

Selain tujuan, penerapan strategi pemasaran global memberikan 

beragam manfaat nyata bagi perusahaan. Manfaat tersebut dapat 

dilihat dari berbagai dimensi, baik finansial, operasional, maupun 

strategis: 

1. Peningkatan Pendapatan dan Profitabilitas 

Akses terhadap pasar internasional memungkinkan perusahaan 

meningkatkan volume penjualan secara signifikan. Dengan basis 

konsumen yang lebih besar, perusahaan dapat mencapai 

profitabilitas yang lebih tinggi dibandingkan jika hanya 

bergantung pada pasar domestik. 

2. Keunggulan Kompetitif Jangka Panjang 

Perusahaan yang beroperasi secara global dapat membangun 

keunggulan kompetitif berkelanjutan melalui inovasi, penguatan 

brand, serta pemanfaatan teknologi. Kehadiran di banyak negara 

juga memberikan pengalaman dan wawasan yang memperkaya 

strategi bisnis. 
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3. Pemanfaatan Inovasi dan Tren Global 

Pemasaran global memungkinkan perusahaan menangkap tren 

konsumen lebih cepat, baik dalam hal gaya hidup, teknologi, 

maupun perilaku belanja. Misalnya, tren keberlanjutan 

(sustainability) yang muncul di Eropa kini menjadi standar global 

yang juga diadopsi di Asia dan Amerika. 

4. Penguatan Jaringan Distribusi dan Kemitraan Strategis 

Dengan beroperasi lintas negara, perusahaan dapat membangun 

jaringan distribusi yang lebih luas, menjalin kerja sama dengan 

mitra internasional, serta memperluas rantai nilai global. Hal ini 

meningkatkan ketahanan perusahaan dalam menghadapi 

perubahan pasar. 

5. Peningkatan Nilai Merek (Brand Value) 

Perusahaan global memiliki kesempatan untuk membangun 

merek yang diakui di seluruh dunia. Nilai merek yang tinggi tidak 

hanya berfungsi sebagai aset tak berwujud, tetapi juga 

memperkuat daya saing perusahaan, baik dalam penjualan 

produk maupun dalam menarik investor. 

6. Kontribusi terhadap Inovasi Bisnis dan Diversifikasi Produk 

Berada di pasar global mendorong perusahaan untuk lebih 

inovatif. Adaptasi dengan konsumen lokal di berbagai negara 

sering kali memunculkan produk baru yang kemudian menjadi 

tren global. Contoh nyata adalah McDonald’s yang menyesuaikan 

menu lokal dan kemudian menginspirasi inovasi menu di negara 

lain. 
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Tujuan dan manfaat pemasaran global bagi perusahaan menunjukkan 

bahwa strategi ini tidak hanya tentang ekspansi geografis, tetapi juga 

tentang bagaimana perusahaan membangun keberlanjutan, efisiensi, 

serta keunggulan kompetitif jangka panjang. Perusahaan yang sukses 

dalam pemasaran global adalah mereka yang mampu 

mengintegrasikan strategi lintas negara dengan tetap memberikan 

relevansi lokal. Pada akhirnya, pemasaran global bukan sekadar 

strategi penjualan internasional, tetapi orientasi bisnis strategis yang 

menjadi fondasi pertumbuhan perusahaan di era globalisasi. 

 

D. TEORI DAN MODEL DALAM PEMASARAN GLOBAL  

Teori Pemasaran Global 

Dalam memahami dinamika pemasaran global, teori-teori pemasaran 

internasional dan manajemen strategis menjadi fondasi penting untuk 

merancang strategi yang efektif. Teori ini membantu perusahaan 

dalam menentukan pendekatan terbaik, baik melalui standarisasi, 

adaptasi, maupun kombinasi keduanya. Secara umum, terdapat 

beberapa teori utama yang menjadi dasar kajian pemasaran global, 

antara lain: 

1. Teori Standarisasi vs. Adaptasi 

Perdebatan klasik dalam pemasaran global adalah apakah 

perusahaan sebaiknya menggunakan strategi pemasaran yang 

seragam di seluruh dunia (standardization) atau menyesuaikan 

strategi dengan kondisi lokal (adaptation). Levitt (1983) 

mengemukakan bahwa globalisasi menuntut adanya standarisasi 

produk dan pemasaran untuk memperoleh efisiensi biaya dan 
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konsistensi merek. Namun, kritik dari praktisi dan akademisi 

menunjukkan bahwa adaptasi tetap diperlukan untuk 

menyesuaikan dengan perbedaan budaya, regulasi, dan 

preferensi konsumen (Kotabe & Helsen, 2022). 

• Standarisasi berfokus pada konsistensi merek, efisiensi skala, 

dan keseragaman produk. 

• Adaptasi menekankan relevansi lokal, kepuasan konsumen, 

dan penyesuaian terhadap kondisi pasar. 

Saat ini, banyak perusahaan menggunakan pendekatan 

glokalisasi, yaitu mengombinasikan standar global dengan 

adaptasi lokal yang selektif. 

2. Teori Siklus Hidup Produk Internasional (International Product 

Life Cycle – IPLC) 

Model yang diperkenalkan oleh Vernon (1966) ini menjelaskan 

bagaimana inovasi produk biasanya bermula di negara maju, 

kemudian diekspor ke negara lain, dan pada akhirnya diproduksi 

di negara berkembang untuk efisiensi biaya. Tahapan ini 

meliputi: 

• Introduction (produk diluncurkan di pasar domestik negara 

maju). 

• Growth (produk mulai diekspor ke pasar internasional). 

• Maturity (produksi berpindah ke negara lain dengan biaya 

rendah). 

• Decline (pasar global jenuh, muncul produk pengganti).  



 

HBUKU REFERENSI PEMASARAN GLOBAL 28 

 

Model ini relevan dalam memahami bagaimana perusahaan 

memindahkan produksi dan strategi pemasarannya seiring 

perubahan siklus produk di pasar global. 

3. Model Uppsala (Uppsala Internationalization Model) 

Dikembangkan oleh Johanson & Vahlne (1977), model ini 

menjelaskan bahwa perusahaan cenderung melakukan ekspansi 

internasional secara bertahap berdasarkan pengalaman pasar. 

Awalnya perusahaan masuk ke pasar yang “psikologis dekat” 

(psychic distance), misalnya negara tetangga dengan budaya 

serupa, lalu berkembang ke pasar yang lebih jauh. Prosesnya 

bersifat bertahap: dari ekspor tidak langsung, ekspor langsung, 

pembentukan cabang penjualan, hingga pendirian anak 

perusahaan. Model ini menekankan pentingnya learning by doing 

dalam ekspansi global. 

4. Paradigma OLI (Ownership, Location, Internalization) – 

Dunning’s Eclectic Paradigm 

Teori ini menjelaskan mengapa perusahaan melakukan investasi 

langsung luar negeri (Foreign Direct Investment/FDI). 

• Ownership advantages: keunggulan unik perusahaan 

(teknologi, brand, know-how). 

• Location advantages: daya tarik lokasi asing (biaya rendah, 

akses pasar, sumber daya). 

• Internalization advantages: keuntungan mengendalikan 

sendiri operasi internasional dibandingkan melisensikan 

pada pihak lain. 
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Paradigma ini sangat relevan dalam pemasaran global 

karena menjelaskan mengapa perusahaan memilih strategi 

tertentu dalam memasuki pasar internasional. 

5. Teori Jaringan (Network Theory of Internationalization) 

Dalam era modern, hubungan jaringan (network) dengan 

pemasok, distributor, pemerintah, hingga komunitas lokal 

memainkan peran penting dalam keberhasilan pemasaran global. 

Model ini menekankan bahwa ekspansi internasional tidak hanya 

ditentukan oleh sumber daya internal perusahaan, tetapi juga 

kemampuan membangun jaringan strategis di pasar asing. 

Model Praktis dalam Pemasaran Global 

Selain teori, terdapat pula model praktis yang sering dijadikan 

kerangka dalam perencanaan strategi pemasaran global, antara lain: 

1. Model EPRG (Ethnocentric, Polycentric, Regiocentric, Geocentric) 

Diperkenalkan oleh Perlmutter (1969), model ini 

menggambarkan orientasi manajemen internasional: 

• Ethnocentric: fokus pada strategi domestik, pasar asing 

dipandang sekadar ekstensi. 

• Polycentric: strategi disesuaikan penuh dengan pasar lokal. 

• Regiocentric: strategi dirancang untuk wilayah tertentu 

(misalnya Eropa, Asia). 

• Geocentric: dunia dipandang sebagai satu pasar terintegrasi. 

Model ini penting untuk memahami cara pandang 

perusahaan dalam mengelola operasi globalnya. 
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2. Five Forces Porter dalam Konteks Global 

Porter’s Five Forces digunakan untuk menganalisis daya tarik 

industri di pasar global: ancaman pendatang baru, kekuatan 

pemasok, kekuatan pembeli, ancaman produk substitusi, dan 

intensitas persaingan. Analisis ini membantu perusahaan menilai 

apakah pasar global tertentu layak dimasuki. 

3. CAGE Distance Framework (Cultural, Administrative, Geographic, 

Economic) 

Model yang dikembangkan oleh Ghemawat (2001) ini menilai 

hambatan jarak antarnegara berdasarkan empat dimensi utama: 

budaya, administratif (hukum/regulasi), geografis, dan ekonomi. 

Semakin besar jarak ini, semakin besar pula tantangan dalam 

pemasaran global. 

Teori dan model dalam pemasaran global berfungsi sebagai panduan 

konseptual sekaligus praktis dalam merancang strategi internasional. 

Dengan memahami pendekatan ini, perusahaan dapat menilai risiko, 

peluang, serta strategi yang tepat dalam menghadapi kompleksitas 

pasar global. Penggunaan teori tidak bersifat eksklusif; sering kali 

perusahaan mengombinasikan beberapa kerangka analisis untuk 

memastikan keberhasilan strategi global mereka. 

 

E. FAKTOR PENDORONG DAN PENGHAMBAT PEMASARAN GLOBAL  

Faktor Pendorong Pemasaran Global 

Pemasaran global tidak lahir dalam ruang hampa, melainkan didorong 

oleh berbagai faktor eksternal dan internal yang mendorong 
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perusahaan untuk memperluas pasar lintas negara. Faktor-faktor ini 

dapat bersifat ekonomi, teknologi, sosial, maupun politik, yang 

bersama-sama menciptakan peluang ekspansi global. 

1. Globalisasi Ekonomi 

Pertumbuhan perdagangan internasional dan keterbukaan pasar 

menjadi pendorong utama berkembangnya pemasaran global. 

Perjanjian perdagangan bebas, seperti ASEAN Free Trade Area 

(AFTA), Uni Eropa (EU), atau NAFTA, memudahkan perusahaan 

menembus pasar lintas negara dengan hambatan tarif yang lebih 

rendah (Kotabe & Helsen, 2022). Kondisi ini memungkinkan 

perusahaan menikmati efisiensi biaya dan memperluas jaringan 

distribusi. 

2. Kemajuan Teknologi Informasi dan Komunikasi 

Revolusi digital telah mengubah wajah pemasaran global secara 

drastis. Internet, media sosial, big data, dan kecerdasan buatan 

(AI) memungkinkan perusahaan menjangkau konsumen global 

secara real-time dengan biaya relatif lebih rendah dibandingkan 

metode tradisional. Teknologi juga mendukung segmentasi pasar 

yang lebih presisi serta personalisasi konsumen. 

3. Perubahan Preferensi Konsumen 

Konsumen modern semakin homogen dalam hal gaya hidup, 

aspirasi, dan kebutuhan produk. Fenomena global consumer 

culture mendorong perusahaan untuk menawarkan produk 

dengan positioning seragam di banyak negara, seperti halnya 

produk Apple, Starbucks, atau Nike yang menjadi simbol gaya 

hidup global (Keegan & Green, 2020). 
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4. Skala Ekonomi 

Produksi massal untuk pasar global memungkinkan perusahaan 

menekan biaya unit dan meningkatkan efisiensi. Konsep ini 

menjadi alasan mengapa perusahaan multinasional memilih 

strategi standardisasi produk untuk pasar internasional. Skala 

ekonomi juga memperkuat daya saing harga perusahaan di pasar 

global (Hollensen, 2020). 

5. Kesempatan Ekspansi Pasar 

Pasar domestik sering kali mengalami kejenuhan sehingga 

mendorong perusahaan mencari pertumbuhan di luar negeri. 

Misalnya, perusahaan makanan cepat saji Amerika memperluas 

operasinya ke Asia dan Afrika untuk mengimbangi stagnasi pasar 

domestik. Faktor ini menjadi salah satu motivasi terbesar bagi 

perusahaan yang ingin mempertahankan pertumbuhan jangka 

panjang. 

6. Kebijakan Pemerintah dan Dukungan Institusional 

Banyak pemerintah yang mendorong ekspor dan 

internasionalisasi melalui insentif pajak, fasilitas promosi dagang, 

hingga kemudahan regulasi. Hal ini menciptakan iklim yang 

kondusif bagi perusahaan untuk masuk ke pasar global (Czinkota 

et al., 2023). 

Faktor Penghambat Pemasaran Global 

Meskipun banyak faktor pendorong, perusahaan juga menghadapi 

berbagai hambatan dalam mengembangkan strategi pemasaran 
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global. Hambatan ini dapat berasal dari faktor eksternal (lingkungan 

internasional) maupun internal (kapasitas perusahaan). 

1. Perbedaan Budaya dan Sosial 

Salah satu tantangan terbesar adalah perbedaan budaya 

konsumen di berbagai negara. Nilai, norma, bahasa, dan simbol 

dapat memengaruhi cara konsumen merespons produk atau 

iklan. Kegagalan memahami budaya lokal dapat menyebabkan 

kesalahan fatal, seperti salah tafsir pesan promosi atau produk 

yang tidak sesuai dengan nilai masyarakat setempat (Hollensen, 

2020). 

2. Hambatan Regulasi dan Politik 

Kebijakan proteksionis, tarif impor tinggi, kuota perdagangan, 

serta ketidakstabilan politik di suatu negara dapat menjadi 

hambatan serius. Perusahaan harus mampu menyesuaikan 

strategi pemasaran global dengan regulasi yang kompleks dan 

berbeda di setiap negara (Kotabe & Helsen, 2022). 

3. Biaya Logistik dan Infrastruktur 

Distribusi internasional sering menghadapi kendala biaya 

transportasi, keterbatasan infrastruktur, hingga perbedaan 

sistem logistik di tiap negara. Hal ini meningkatkan biaya 

operasional dan mengurangi efisiensi pemasaran global. 

4. Persaingan Global yang Ketat 

Pasar global sering kali diwarnai oleh kompetisi yang sangat 

intens, baik antar perusahaan multinasional besar maupun 

dengan pemain lokal yang memiliki pemahaman lebih baik 
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terhadap konsumen. Perusahaan yang tidak memiliki diferensiasi 

jelas berpotensi tersisih (Keegan & Green, 2020). 

5. Risiko Ekonomi dan Keuangan 

Fluktuasi nilai tukar, inflasi, dan ketidakstabilan ekonomi negara 

tujuan dapat menimbulkan risiko bagi perusahaan global. Faktor 

ini sering menjadi penghalang utama bagi UKM yang baru ingin 

masuk ke pasar global. 

6. Keterbatasan Sumber Daya Internal 

Tidak semua perusahaan memiliki kemampuan finansial, 

teknologi, maupun sumber daya manusia yang cukup untuk 

bersaing secara global. Kapasitas internal yang terbatas menjadi 

faktor penghambat yang signifikan, terutama bagi usaha kecil dan 

menengah. 

 

F. ANALISIS LINGKUNGAN PASAR INTERNASIONAL  

Analisis Lingkungan Pasar Internasional 

Lingkungan pasar internasional adalah seluruh faktor eksternal yang 

memengaruhi kegiatan pemasaran global perusahaan ketika 

memasuki atau mengembangkan operasi di berbagai negara. Faktor-

faktor ini mencakup aspek ekonomi, politik, hukum, sosial-budaya, 

teknologi, ekologi, dan kompetitif yang berbeda-beda di setiap negara. 

Pemahaman yang mendalam terhadap lingkungan pasar internasional 

sangat penting agar strategi pemasaran global dapat disusun secara 

efektif, relevan, dan berkelanjutan (Hollensen, 2020). 
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Perusahaan yang ingin sukses di pasar global harus melakukan 

pemetaan lingkungan eksternal secara sistematis. Proses ini bukan 

sekadar untuk mengenali peluang pasar, tetapi juga untuk 

mengantisipasi risiko yang dapat menghambat kinerja. Menurut 

Kotabe & Helsen (2022), analisis lingkungan internasional harus 

berfokus pada identifikasi dinamika makro dan mikro, serta 

dampaknya terhadap perilaku konsumen global. Dengan demikian, 

keputusan strategis yang diambil akan lebih tepat dan adaptif 

terhadap realitas lokal maupun global. 

Secara umum, analisis lingkungan pasar internasional dapat 

dijabarkan dalam beberapa dimensi utama sebagai berikut: 

1. Lingkungan Ekonomi 

Kondisi ekonomi suatu negara sangat menentukan daya beli 

konsumen dan potensi pasar. Faktor seperti pendapatan per 

kapita, distribusi kekayaan, tingkat inflasi, suku bunga, hingga 

stabilitas mata uang menjadi pertimbangan penting. Negara maju 

biasanya menawarkan daya beli yang tinggi, sementara negara 

berkembang menawarkan peluang pertumbuhan karena pasar 

yang sedang bertumbuh. Misalnya, produk gaya hidup premium 

lebih cepat diterima di Eropa dan Amerika Utara, sedangkan 

produk dengan harga terjangkau lebih relevan di Asia Tenggara 

atau Afrika. 

2. Lingkungan Politik dan Hukum 

Stabilitas politik, kebijakan perdagangan, regulasi investasi asing, 

dan sistem hukum memengaruhi keamanan serta kelancaran 

bisnis internasional. Negara dengan sistem hukum yang kuat dan 
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transparan memberikan kepastian lebih tinggi bagi investor, 

sementara negara dengan ketidakstabilan politik menimbulkan 

risiko besar. Selain itu, aturan mengenai bea masuk, kuota impor, 

perlindungan konsumen, hingga hak kekayaan intelektual harus 

diperhatikan secara cermat. Contoh kasus adalah ketatnya 

regulasi data pribadi di Uni Eropa melalui General Data 

Protection Regulation (GDPR) yang memengaruhi strategi digital 

global. 

3. Lingkungan Sosial-Budaya 

Budaya menjadi salah satu faktor yang paling kompleks dalam 

pemasaran internasional. Nilai, norma, bahasa, agama, kebiasaan, 

hingga preferensi konsumen di tiap negara sangat berbeda. 

Hofstede (2010) menguraikan dimensi budaya seperti 

individualisme vs kolektivisme atau tingkat power distance yang 

memengaruhi gaya komunikasi pemasaran. Misalnya, strategi 

iklan yang menekankan individualitas efektif di Amerika Serikat, 

tetapi kurang sesuai di Jepang yang cenderung kolektivis. 

Pemahaman lintas budaya ini krusial untuk menyesuaikan 

produk, pesan, dan metode distribusi. 

4. Lingkungan Teknologi 

Kemajuan teknologi global, seperti digitalisasi, kecerdasan 

buatan, big data, dan e-commerce, telah mempercepat 

transformasi pemasaran internasional. Perusahaan yang mampu 

memanfaatkan teknologi dapat menjangkau konsumen lebih luas 

dengan biaya lebih efisien. Misalnya, penggunaan platform digital 

seperti TikTok atau Instagram telah membuka peluang besar bagi 
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merek untuk masuk ke pasar global melalui kampanye viral. Di 

sisi lain, kesenjangan teknologi antarnegara juga menjadi 

tantangan, terutama di wilayah dengan infrastruktur digital 

terbatas. 

5. Lingkungan Ekologis 

Isu lingkungan dan keberlanjutan kini menjadi perhatian global. 

Regulasi ketat terkait limbah, emisi karbon, serta penggunaan 

energi terbarukan memaksa perusahaan menyesuaikan strategi 

produksinya. Konsumen global semakin kritis terhadap isu 

lingkungan, sehingga green marketing dan produk ramah 

lingkungan menjadi faktor penting dalam daya saing 

internasional. Contoh nyata adalah meningkatnya permintaan 

produk organik dan berlabel ramah lingkungan di pasar Eropa. 

6. Lingkungan Kompetitif 

Pasar global ditandai dengan persaingan ketat, baik dari 

perusahaan multinasional besar maupun pemain lokal yang 

memiliki pemahaman pasar lebih baik. Porter’s Five Forces sering 

digunakan untuk menganalisis intensitas kompetisi, ancaman 

pendatang baru, kekuatan pemasok, daya tawar konsumen, serta 

potensi produk substitusi. Perusahaan harus memetakan siapa 

pesaing utama mereka di tiap negara, serta membangun strategi 

diferensiasi yang berkelanjutan. 

Analisis lingkungan pasar internasional adalah fondasi bagi setiap 

strategi pemasaran global. Perusahaan yang mampu memahami 

dinamika ekonomi, politik, budaya, teknologi, ekologi, dan persaingan 

akan lebih siap dalam merancang strategi yang kompetitif sekaligus 
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adaptif. Dengan pemahaman yang komprehensif, risiko dapat 

diminimalkan dan peluang pasar dapat dimaksimalkan. Seperti 

ditegaskan oleh Keegan & Green (2020), keberhasilan pemasaran 

global bukan hanya ditentukan oleh keunggulan produk, melainkan 

juga oleh sejauh mana perusahaan mampu membaca dan merespons 

kompleksitas lingkungan eksternal global. 

 

G. TREN DAN TANTANGAN DALAM PEMASARAN GLOBAL  

Tren dan tantangan dalam pemasaran global merupakan faktor-faktor 

eksternal dan internal yang memengaruhi cara perusahaan 

merancang, mengimplementasikan, serta mengevaluasi strategi 

pemasaran lintas negara. Tren mencerminkan arah perkembangan 

pasar dan preferensi konsumen yang sedang berlangsung atau 

diperkirakan akan muncul, sedangkan tantangan adalah hambatan, 

risiko, atau kendala yang dapat menghalangi keberhasilan strategi 

pemasaran global (Kotabe & Helsen, 2020; Keegan & Green, 2020). 

Perusahaan global modern tidak hanya menghadapi persaingan dari 

pemain internasional, tetapi juga harus mampu menyesuaikan diri 

dengan dinamika teknologi, perubahan regulasi perdagangan, 

pergeseran sosial-budaya, serta fluktuasi ekonomi. Dengan demikian, 

pemahaman tren dan tantangan ini menjadi elemen kunci dalam 

perencanaan strategis yang berkelanjutan, karena dapat 

mempengaruhi keputusan mengenai produk, distribusi, harga, serta 

promosi di berbagai negara. 
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Tren Utama dalam Pemasaran Global 

1. Digitalisasi dan Pemasaran Berbasis Teknologi 

Perkembangan teknologi digital telah menjadi tren dominan 

dalam pemasaran global. Internet, media sosial, e-commerce, big 

data, dan artificial intelligence (AI) memungkinkan perusahaan 

menjangkau konsumen di seluruh dunia secara real-time. 

Pemasaran digital memungkinkan segmentasi pasar yang lebih 

akurat, personalisasi pesan, serta pengukuran efektivitas 

kampanye secara instan. Contoh praktik: Nike menggunakan 

platform e-commerce global dan media sosial untuk 

mempersonalisasi rekomendasi produk bagi konsumen di setiap 

negara. 

2. Glokalisasi (Global-Local Integration) 

Glokalisasi menjadi strategi penting, yakni menyeimbangkan 

konsistensi merek global dengan adaptasi lokal agar tetap 

relevan dengan preferensi konsumen setempat. Perusahaan 

harus mampu menawarkan identitas merek yang seragam, tetapi 

tetap fleksibel terhadap budaya dan tren lokal. 

Contoh praktik: McDonald’s menyesuaikan menu di berbagai 

negara sesuai selera lokal, misalnya McSpicy Paneer di India dan 

Teriyaki Burger di Jepang (Czinkota & Ronkainen, 2013). 

3. Konsumen yang Lebih Berdaya dan Terinformasi 

Konsumen global kini memiliki akses informasi yang luas dan 

mampu membandingkan produk dari berbagai negara dengan 

cepat. Mereka menuntut transparansi, kualitas tinggi, dan 

tanggung jawab sosial dari merek. Perusahaan harus responsif 
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terhadap feedback konsumen, ulasan online, dan reputasi digital 

(Hollensen, 2017). 

4. Keberlanjutan dan Green Marketing 

Isu lingkungan menjadi tren utama dalam strategi global. 

Konsumen kini lebih memilih produk ramah lingkungan, etis, dan 

bertanggung jawab secara sosial. Hal ini mendorong perusahaan 

untuk mengintegrasikan praktik keberlanjutan ke dalam produk, 

rantai pasok, dan kampanye pemasaran. 

Contoh praktik: Unilever meluncurkan program ‘Sustainable 

Living Brands’ yang menekankan produk ramah lingkungan di 

pasar internasional (Kotabe & Helsen, 2020). 

5. Integrasi Lintas Platform dan Omnichannel Marketing 

Tren ini menekankan konsistensi pengalaman konsumen di 

semua titik kontak, baik online maupun offline. Perusahaan 

global mengintegrasikan toko fisik, e-commerce, aplikasi mobile, 

dan media sosial untuk menciptakan pengalaman merek yang 

kohesif. Contoh praktik: Starbucks memadukan aplikasi mobile 

global dengan loyalty program dan pengalaman di kedai untuk 

meningkatkan keterikatan konsumen. 

Tantangan Utama dalam Pemasaran Global 

1. Perbedaan Budaya dan Preferensi Konsumen 

Variasi budaya dan perilaku konsumen menjadi tantangan utama. 

Strategi yang berhasil di satu negara belum tentu diterima di 

negara lain. Perusahaan harus melakukan riset budaya dan 

adaptasi konten promosi agar efektif. 
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Contoh praktik: Iklan global harus mempertimbangkan simbol, 

warna, dan bahasa agar tidak menimbulkan interpretasi negatif di 

negara target. 

2. Regulasi dan Kebijakan Pemerintah 

Setiap negara memiliki regulasi berbeda terkait perdagangan, 

pajak, label produk, standar kualitas, dan perlindungan 

konsumen. Perusahaan global harus mematuhi regulasi lokal 

sekaligus menjaga konsistensi merek global. Contoh praktik: 

Produk farmasi global harus mematuhi regulasi BPOM di 

Indonesia, FDA di AS, dan EMA di Eropa. 

3. Persaingan Global yang Intens 

Perusahaan global menghadapi persaingan dari pemain 

multinasional dan lokal. Diferensiasi produk, inovasi, serta 

strategi harga menjadi kunci untuk memenangkan pangsa pasar. 

Contoh praktik: Smartphone global bersaing ketat di setiap 

negara melalui inovasi fitur dan strategi promosi agresif. 

4. Fluktuasi Ekonomi dan Mata Uang 

Perubahan nilai tukar, inflasi, dan resesi dapat mempengaruhi 

biaya produksi, harga jual, dan profitabilitas. Perusahaan harus 

mampu menyesuaikan strategi harga dan manajemen risiko mata 

uang. Contoh praktik: Perusahaan e-commerce global 

menyesuaikan harga produk secara dinamis sesuai nilai tukar 

lokal. 
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5. Keamanan Data dan Privasi Konsumen 

Peningkatan digitalisasi membawa tantangan keamanan data. 

Regulasi perlindungan data, seperti GDPR di Eropa, 

mengharuskan perusahaan menjaga privasi konsumen 

internasional. Contoh praktik: Perusahaan platform digital global 

harus memastikan sistem keamanan data yang memadai untuk 

semua pengguna di berbagai negara. 

Integrasi Tren dan Tantangan dalam Strategi Pemasaran Global 

Perusahaan yang mampu menyelaraskan tren dan tantangan dalam 

strategi global akan memperoleh keunggulan kompetitif 

berkelanjutan. Strategi ini mencakup: 

1. Penggunaan teknologi untuk analisis pasar dan personalisasi 

konsumen. 

2. Adaptasi lokal tanpa mengorbankan identitas merek global. 

3. Integrasi keberlanjutan dan tanggung jawab sosial ke dalam 

seluruh rantai nilai. 

4. Pengelolaan risiko ekonomi, hukum, dan keamanan digital secara 

proaktif. 

Dengan memahami tren dan tantangan, perusahaan dapat merancang 

strategi pemasaran yang adaptif, inovatif, dan tahan terhadap 

perubahan global, sekaligus membangun loyalitas konsumen lintas 

negara (Keegan & Green, 2020; Wardhana, 2024). 
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BAB 2 

STRATEGI MASUK PASAR GLOBAL  
 

A. KONSEP DAN PENTINGNYA STRATEGI MASUK PASAR GLOBAL 

Strategi masuk pasar global (global market entry strategy) 

merupakan elemen fundamental dalam pemasaran internasional yang 

menentukan bagaimana perusahaan mengekspansi bisnisnya ke 

negara lain dengan cara yang sistematis, terukur, dan sesuai dengan 

sumber daya yang dimiliki. Keputusan ini menjadi krusial karena 

pasar internasional menawarkan peluang besar sekaligus tantangan 

yang kompleks, mulai dari perbedaan regulasi hingga karakteristik 

konsumen yang beragam. Oleh karena itu, strategi masuk pasar tidak 

hanya dianggap sebagai taktik penjualan, melainkan keputusan 

strategis jangka panjang yang dapat mempengaruhi posisi kompetitif 

perusahaan di tingkat global (Hollensen, 2020). 

Dalam konteks bisnis modern, strategi masuk pasar global tidak bisa 

dipandang sekadar sebagai langkah memperluas penjualan. 

Keputusan ini melibatkan integrasi seluruh elemen rantai nilai 

perusahaan, mulai dari riset pasar, penentuan lokasi produksi, 

penyesuaian produk, pemilihan saluran distribusi, hingga 

pembentukan kemitraan strategis. Strategi ini mencerminkan visi 

organisasi terhadap pasar dunia, kesiapan sumber daya internal, dan 

tingkat komitmen terhadap globalisasi. Perusahaan yang berhasil 

menerapkan strategi masuk pasar dengan baik tidak hanya dapat 

meningkatkan pendapatan, tetapi juga memperkuat brand equity, 
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menciptakan efisiensi operasional, dan membangun hubungan jangka 

panjang dengan konsumen serta mitra bisnis di berbagai negara. 

Konsep Strategi Masuk Pasar Global 

Secara konseptual, strategi masuk pasar global merupakan 

seperangkat keputusan yang mengatur bagaimana perusahaan akan 

memperkenalkan produk atau jasanya ke pasar internasional dengan 

cara paling efektif. Strategi ini menghubungkan visi global perusahaan 

dengan kondisi lokal di negara tujuan. Terdapat beberapa pendekatan 

yang dapat dipilih, seperti ekspor, lisensi, waralaba, aliansi strategis, 

joint venture, hingga investasi langsung asing (FDI). Setiap pilihan 

strategi membawa implikasi berbeda terhadap biaya, tingkat risiko, 

tingkat kontrol, serta peluang pertumbuhan jangka panjang. 

Menurut Ghauri dan Cateora (2022), strategi masuk pasar harus 

memperhitungkan tingkat kontrol yang diinginkan perusahaan atas 

operasinya di luar negeri. Misalnya, ekspor langsung memungkinkan 

kontrol yang lebih besar dibandingkan ekspor tidak langsung, namun 

membutuhkan sumber daya lebih banyak. Sementara itu, investasi 

langsung asing memberikan kendali penuh, tetapi risikonya juga lebih 

tinggi. Oleh karena itu, pemilihan strategi ini bukan keputusan tunggal 

yang sederhana, melainkan proses analitis yang mempertimbangkan 

faktor internal dan eksternal perusahaan. 

Czinkota, Ronkainen, dan Cui (2023) menambahkan bahwa strategi 

masuk pasar global juga merupakan refleksi dari orientasi 

internasional perusahaan. Organisasi yang baru memulai ekspansi 

internasional biasanya memilih strategi dengan risiko rendah, seperti 
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ekspor melalui distributor lokal. Sebaliknya, perusahaan yang 

memiliki pengalaman global dan sumber daya besar cenderung 

memilih metode yang memberikan kontrol penuh, seperti mendirikan 

anak perusahaan atau mengakuisisi perusahaan lokal. 

Pentingnya Strategi Masuk Pasar Global dalam Bisnis Modern 

1. Meningkatkan Skala Ekonomi dan Efisiensi Operasional 

Salah satu alasan utama perusahaan melakukan ekspansi global 

adalah untuk memanfaatkan skala ekonomi. Dengan memasuki 

pasar baru, perusahaan dapat meningkatkan volume produksi, 

yang pada akhirnya menurunkan biaya per unit. Efisiensi ini dapat 

diperoleh melalui integrasi rantai pasok global, pemanfaatan 

fasilitas produksi di negara dengan biaya rendah, atau akses 

terhadap bahan baku yang lebih murah. Perusahaan teknologi, 

misalnya, memproduksi komponen di berbagai negara untuk 

memanfaatkan keunggulan kompetitif setiap lokasi, sehingga 

biaya produksi dapat ditekan tanpa mengurangi kualitas. 

2. Diversifikasi Risiko dan Ketahanan Bisnis 

Strategi masuk pasar global juga berfungsi sebagai instrumen 

manajemen risiko. Ketergantungan pada satu pasar domestik 

membuat perusahaan rentan terhadap fluktuasi ekonomi, 

perubahan regulasi, atau gangguan geopolitik di negara tersebut. 

Dengan menembus pasar internasional, perusahaan dapat 

mendistribusikan risiko bisnisnya ke berbagai negara. 

Diversifikasi ini sangat penting dalam industri yang siklus 

permintaannya dipengaruhi kondisi ekonomi lokal, seperti 

otomotif atau properti. 
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3. Memanfaatkan Peluang Pertumbuhan Pasar Baru 

Pertumbuhan populasi kelas menengah di negara berkembang 

telah menciptakan peluang besar bagi perusahaan global. Pasar 

negara berkembang, seperti Indonesia, India, dan Brasil, 

menawarkan potensi permintaan yang tinggi untuk produk-

produk premium maupun kebutuhan sehari-hari. Strategi masuk 

pasar yang tepat memungkinkan perusahaan memanfaatkan 

potensi ini lebih cepat dibanding pesaing. Hal ini terlihat pada 

perusahaan ritel global yang agresif membuka cabang di kota-kota 

berkembang untuk membangun brand awareness sejak awal. 

4. Membangun Reputasi Global dan Nilai Merek 

Kehadiran perusahaan di berbagai negara dapat memperkuat 

reputasi global dan meningkatkan nilai merek (brand equity). 

Konsumen cenderung lebih percaya pada merek yang memiliki 

kehadiran internasional karena dianggap memiliki kualitas yang 

teruji secara global. Strategi masuk pasar yang konsisten dengan 

citra merek memungkinkan perusahaan membangun loyalitas 

pelanggan di berbagai negara, menciptakan efek jaringan 

(network effect), dan meningkatkan daya tawar terhadap 

distributor maupun pemasok. 

5. Inovasi dan Transfer Pengetahuan 

Ekspansi global membuka peluang transfer pengetahuan dan 

inovasi antar pasar. Perusahaan dapat mempelajari preferensi 

konsumen di berbagai negara untuk mengembangkan produk 

yang lebih relevan. Banyak perusahaan teknologi global 

menggunakan strategi masuk pasar yang berbasis riset mendalam 
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untuk memanfaatkan ide-ide lokal sebagai sumber inovasi. 

Sebagai contoh, perusahaan otomotif Jepang mengadaptasi 

teknologi hemat bahan bakar dari pasar Asia untuk memenuhi 

tuntutan konsumen di Eropa. 

Kompleksitas dalam Perumusan Strategi Masuk Pasar 

Meskipun penting, strategi masuk pasar global bukan tanpa 

tantangan. Keputusan ini membutuhkan analisis mendalam terhadap 

faktor-faktor berikut: 

1. Faktor Ekonomi 

Stabilitas ekonomi negara tujuan mempengaruhi tingkat risiko 

investasi. Negara dengan pertumbuhan ekonomi pesat dan 

kebijakan pro-investasi sering menjadi pilihan utama perusahaan 

multinasional. 

2. Faktor Politik dan Regulasi 

Perbedaan peraturan perdagangan, tarif impor, serta kebijakan 

kepemilikan asing memengaruhi pilihan strategi. Perusahaan 

sering kali memilih model kemitraan dengan entitas lokal untuk 

mematuhi regulasi yang membatasi kepemilikan asing. 

3. Faktor Budaya 

Preferensi budaya memengaruhi penerimaan produk di pasar 

baru. Pengetahuan mendalam tentang budaya lokal membantu 

perusahaan menentukan tingkat adaptasi produk yang 

diperlukan. 
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4. Faktor Teknologi dan Digitalisasi 

Transformasi digital telah mempermudah perusahaan memasuki 

pasar baru dengan biaya rendah. Perusahaan rintisan (startup) 

dapat menembus pasar global tanpa harus memiliki kehadiran 

fisik di setiap negara, memanfaatkan platform e-commerce dan 

media sosial. 

5. Sumber Daya Internal Perusahaan 

Kesiapan sumber daya finansial, teknologi, dan sumber daya 

manusia menjadi penentu utama keberhasilan strategi masuk 

pasar. Perusahaan harus menilai kapabilitas internal sebelum 

memutuskan strategi dengan risiko tinggi seperti akuisisi. 

Kerangka Pengambilan Keputusan Strategi Masuk Pasar 

Hollensen (2020) merumuskan beberapa kerangka kerja yang dapat 

digunakan perusahaan untuk memilih strategi masuk pasar. Salah 

satunya adalah model transaction cost analysis yang menekankan 

keseimbangan antara biaya transaksi dan tingkat kontrol. Semakin 

tinggi biaya transaksi, semakin besar kebutuhan perusahaan untuk 

memilih strategi dengan kendali penuh, seperti FDI. 

Selain itu, model Uppsala yang dikembangkan oleh Johanson dan 

Vahlne menjelaskan bahwa perusahaan biasanya memulai ekspansi 

internasional secara bertahap. Mereka memulai dengan pasar yang 

memiliki jarak psikologis dekat (psychic distance) sebelum 

memperluas ke negara-negara dengan budaya dan sistem ekonomi 

yang lebih berbeda. 
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Implikasi Jangka Panjang Strategi Masuk Pasar Global 

Strategi masuk pasar global bukan hanya tentang penetrasi awal, 

tetapi juga tentang keberlanjutan bisnis di pasar tersebut. Perusahaan 

harus memiliki rencana jangka panjang untuk mengembangkan 

operasinya. Contohnya, banyak perusahaan teknologi tidak hanya 

menjual produk di pasar internasional tetapi juga membangun pusat 

penelitian dan pengembangan (R&D) di negara-negara strategis 

untuk mendekatkan inovasi dengan konsumen lokal. 

Lebih jauh lagi, strategi ini dapat memperkuat posisi tawar 

perusahaan terhadap pemerintah lokal dan mitra bisnis. Kehadiran 

investasi langsung asing sering dianggap memberikan kontribusi 

terhadap perekonomian negara tujuan, seperti penciptaan lapangan 

kerja, transfer teknologi, dan peningkatan keterampilan tenaga kerja. 

Dengan demikian, strategi masuk pasar global yang dikelola dengan 

baik dapat menciptakan hubungan saling menguntungkan antara 

perusahaan dan negara tuan rumah. 

Strategi masuk pasar global adalah pondasi utama ekspansi 

internasional yang menentukan keberhasilan perusahaan di pasar 

global yang semakin kompetitif. Konsep ini menggabungkan analisis 

pasar, kesiapan organisasi, serta pemahaman mendalam tentang 

dinamika ekonomi, politik, budaya, dan teknologi. Dengan memilih 

strategi masuk pasar yang tepat, perusahaan dapat memaksimalkan 

peluang pertumbuhan, meminimalkan risiko, dan memperkuat posisi 

kompetitifnya. 
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Di era digital dan globalisasi, pemilihan strategi masuk pasar semakin 

memerlukan pendekatan multidisiplin. Perusahaan harus 

menyeimbangkan antara kebutuhan adaptasi lokal dan efisiensi 

global, memanfaatkan teknologi untuk mempercepat penetrasi pasar, 

serta membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen dan 

pemangku kepentingan. 

 

B. PETRTIMBANGAN DALAM MEMILIH STRATEGI MASUK PASAR  

Pemilihan strategi masuk pasar global merupakan keputusan strategis 

yang sangat menentukan kesuksesan perusahaan di pasar 

internasional. Keputusan ini tidak bisa diambil secara sembarangan 

karena melibatkan berbagai faktor internal maupun eksternal yang 

saling berinteraksi. Strategi yang tepat dapat mempercepat penetrasi 

pasar, meminimalkan risiko, dan memberikan keunggulan kompetitif, 

sedangkan strategi yang kurang tepat dapat menghambat 

pertumbuhan dan mengakibatkan kerugian finansial. Oleh karena itu, 

perusahaan harus memiliki pendekatan sistematis dalam 

mengevaluasi seluruh faktor yang relevan sebelum memutuskan 

metode masuk pasar yang sesuai. 

Dalam perspektif manajemen internasional, strategi masuk pasar 

tidak hanya ditentukan oleh potensi keuntungan, tetapi juga kesiapan 

organisasi untuk beroperasi di lingkungan yang sangat berbeda dari 

pasar domestik (Hollensen, 2020). Ghauri dan Cateora (2022) 

menekankan bahwa pemilihan strategi masuk pasar harus 

mempertimbangkan kapasitas sumber daya, orientasi internasional, 
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serta tujuan jangka panjang perusahaan. Dengan kata lain, keputusan 

ini harus selaras dengan visi global organisasi dan tidak hanya 

berfokus pada keuntungan jangka pendek. 

1. Faktor Internal dalam Pemilihan Strategi 

Faktor internal adalah elemen yang berasal dari dalam 

perusahaan dan berhubungan dengan sumber daya, kemampuan, 

serta orientasi organisasi terhadap pasar global. 

a. Kapabilitas dan Sumber Daya Perusahaan 

Perusahaan dengan sumber daya finansial besar cenderung 

lebih berani memilih strategi dengan tingkat kendali tinggi, 

seperti investasi langsung asing (FDI) atau akuisisi 

perusahaan lokal. Sebaliknya, perusahaan kecil atau 

menengah seringkali mengawali ekspansi internasional 

dengan metode berbiaya rendah, seperti ekspor tidak 

langsung atau kerja sama distribusi. 

Sumber daya manusia juga berperan penting. Perusahaan 

yang memiliki tim manajemen berpengalaman dalam bisnis 

internasional lebih siap menghadapi kompleksitas regulasi, 

logistik, dan budaya di negara tujuan. Selain itu, ketersediaan 

teknologi dan kemampuan riset pasar memengaruhi 

kemampuan perusahaan untuk beradaptasi secara cepat di 

pasar global. 

b. Orientasi Internasional Organisasi 

Orientasi internasional mencerminkan sejauh mana 

perusahaan memandang dunia sebagai satu pasar besar atau 

sekadar kumpulan pasar lokal. Perusahaan dengan orientasi 
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global cenderung memilih strategi masuk yang dapat 

membangun brand global yang konsisten. Sebaliknya, 

perusahaan dengan orientasi multinasional lebih memilih 

strategi adaptasi, bekerja sama dengan mitra lokal untuk 

menyesuaikan produk dengan preferensi konsumen di negara 

tertentu. 

c. Tujuan dan Rencana Pertumbuhan Jangka Panjang 

Tujuan perusahaan memainkan peran penting dalam memilih 

strategi masuk pasar. Jika tujuan utama adalah membangun 

pangsa pasar yang besar di negara tertentu, perusahaan 

mungkin memilih strategi dengan tingkat kendali tinggi. 

Namun, jika tujuannya sekadar untuk memanfaatkan peluang 

ekspor sementara, strategi berbiaya rendah akan lebih sesuai. 

Kejelasan tujuan juga membantu perusahaan mengalokasikan 

sumber daya secara efektif dan mengukur keberhasilan 

strategi yang diterapkan. 

2. Faktor Eksternal dalam Pemilihan Strategi 

Selain faktor internal, faktor eksternal dari lingkungan negara 

tujuan sangat memengaruhi keputusan strategi masuk pasar. 

Perusahaan harus memahami kondisi politik, ekonomi, sosial, 

teknologi, lingkungan, dan hukum (analisis PESTEL) untuk 

memastikan kesesuaian strategi. 

a. Stabilitas Politik dan Regulasi Perdagangan 

Lingkungan politik negara tujuan merupakan faktor krusial 

yang dapat meningkatkan atau menurunkan risiko investasi. 

Negara dengan regulasi ketat terkait kepemilikan asing 
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mungkin mendorong perusahaan untuk memilih model 

kemitraan lokal atau joint venture. Selain itu, tarif impor, 

pajak, dan peraturan perlindungan konsumen juga 

memengaruhi struktur biaya dan model distribusi. 

b. Ukuran dan Potensi Pasar 

Ukuran pasar dan proyeksi pertumbuhan ekonomi 

menentukan daya tarik pasar internasional. Pasar yang besar 

dengan kelas menengah yang berkembang pesat seringkali 

menjadi target prioritas bagi perusahaan global. Namun, pasar 

yang relatif kecil pun dapat menarik jika memiliki segmen 

niche dengan daya beli tinggi atau jika dapat menjadi pintu 

masuk ke kawasan yang lebih luas. 

c. Faktor Budaya dan Perilaku Konsumen 

Budaya memengaruhi cara konsumen memandang nilai 

produk, merek, dan cara komunikasi pemasaran. Produk atau 

strategi pemasaran yang sukses di satu negara belum tentu 

berhasil di negara lain. Oleh karena itu, pemahaman budaya 

sangat penting untuk menentukan sejauh mana produk harus 

disesuaikan (adaptasi) atau dapat dipertahankan dalam 

bentuk standar. 

d. Infrastruktur dan Teknologi di Negara Tujuan 

Negara dengan infrastruktur logistik yang maju dan penetrasi 

teknologi tinggi dapat mendukung strategi distribusi dan 

pemasaran yang lebih efisien. Sebaliknya, negara dengan 

infrastruktur terbatas memerlukan penyesuaian rantai pasok 
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dan sistem distribusi. Teknologi digital, seperti e-commerce 

dan media sosial, juga membuka peluang baru untuk masuk 

pasar tanpa kehadiran fisik. 

3. Analisis Risiko dan Peluang 

Setiap strategi masuk pasar global mengandung tingkat risiko 

yang berbeda, seperti risiko politik, ekonomi, keuangan, hukum, 

hingga risiko budaya. Perusahaan perlu melakukan analisis risiko 

yang komprehensif sebelum memutuskan metode masuk pasar. 

Analisis ini dapat mencakup: 

• Risiko nilai tukar mata uang yang dapat memengaruhi 

profitabilitas. 

• Risiko hukum dan kepatuhan terhadap standar lokal. 

• Risiko sosial, seperti perubahan selera konsumen dan tren 

budaya. 

Selain risiko, peluang pasar juga harus dievaluasi. Negara 

berkembang seringkali menawarkan peluang pertumbuhan tinggi 

meskipun risikonya lebih besar, sementara negara maju 

memberikan stabilitas tetapi pertumbuhan pasar lebih lambat. 

4. Peran Jaringan dan Kemitraan Strategis 

Kemitraan strategis dengan perusahaan lokal sering menjadi cara 

efektif untuk mengatasi hambatan budaya dan regulasi. Mitra 

lokal dapat memberikan pengetahuan pasar yang mendalam, 

akses ke jaringan distribusi, dan hubungan dengan pemangku 

kepentingan lokal. Kolaborasi ini seringkali mengurangi risiko, 

meskipun perusahaan harus berbagi kontrol dengan mitra. 
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5. Teknologi Digital sebagai Faktor Pertimbangan Baru 

Era digital telah mengubah cara perusahaan menilai pasar global. 

Sebelumnya, ekspansi internasional memerlukan investasi besar 

untuk membangun kantor cabang atau fasilitas produksi. Namun, 

teknologi digital memungkinkan perusahaan untuk menguji pasar 

baru dengan risiko rendah melalui e-commerce, platform digital, 

dan pemasaran berbasis data. Bahkan perusahaan kecil dapat 

menjangkau pelanggan global tanpa kehadiran fisik, yang 

memperluas pilihan strategi masuk pasar. 

6. Fleksibilitas Strategi dalam Jangka Panjang 

Perusahaan harus memandang strategi masuk pasar global 

sebagai proses dinamis. Strategi yang tepat pada tahap awal 

mungkin tidak relevan dalam jangka panjang. Misalnya, 

perusahaan yang memulai dengan ekspor mungkin kemudian 

memilih untuk membangun anak perusahaan di negara tersebut 

untuk mengoptimalkan kontrol dan layanan pelanggan. Oleh 

karena itu, fleksibilitas dan evaluasi berkala sangat penting agar 

perusahaan dapat menyesuaikan strategi dengan perubahan 

pasar. 

Pertimbangan dalam memilih strategi masuk pasar global sangat 

kompleks dan memerlukan analisis multidimensi terhadap faktor 

internal dan eksternal perusahaan. Kapabilitas sumber daya, tujuan 

jangka panjang, kondisi pasar, risiko politik, dan perkembangan 

teknologi harus dipertimbangkan secara menyeluruh. Keputusan ini 

akan mempengaruhi tingkat kendali, biaya, risiko, serta peluang 

jangka panjang perusahaan di pasar global. 
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Dengan melakukan evaluasi yang cermat, perusahaan dapat 

merancang strategi masuk pasar yang bukan hanya memberikan 

keuntungan finansial, tetapi juga membangun posisi kompetitif yang 

berkelanjutan di tingkat global. 

 

C. MODEL DAN KERANGKA KEPUTUSAN MASUK PASAR GLOBAL 

Keputusan untuk memasuki pasar global adalah salah satu langkah 

paling strategis dalam pertumbuhan perusahaan. Proses ini 

melibatkan pertimbangan multidimensi, mulai dari analisis 

lingkungan eksternal, kesiapan internal perusahaan, hingga evaluasi 

risiko dan peluang di pasar tujuan. Keegan dan Green (2020) 

menegaskan bahwa keberhasilan dalam memasuki pasar 

internasional bukan hanya soal memilih negara atau metode masuk 

pasar, melainkan kemampuan perusahaan untuk mengintegrasikan 

sumber daya, strategi, dan eksekusi operasional secara efektif. 

Kerangka pengambilan keputusan strategi masuk pasar global 

membantu perusahaan untuk melakukan evaluasi secara sistematis, 

meminimalkan risiko, dan memaksimalkan peluang. Dengan 

pendekatan berbasis kerangka, perusahaan dapat merancang strategi 

yang lebih tepat sasaran dan sesuai dengan tujuan jangka panjangnya. 

1. Analisis Lingkungan Eksternal dan Internal 

Langkah awal dalam pengambilan keputusan adalah melakukan 

analisis menyeluruh terhadap lingkungan eksternal dan internal. 
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• Analisis Eksternal: 

Lingkungan eksternal mencakup faktor ekonomi, sosial, 

politik, hukum, teknologi, dan budaya di negara tujuan. 

Menurut Kotabe dan Helsen (2020), pemahaman terhadap 

lingkungan eksternal memungkinkan perusahaan 

memprediksi potensi hambatan masuk pasar dan merancang 

strategi mitigasi. 

• Analisis Internal: 

Sumber daya internal seperti kapasitas produksi, kemampuan 

keuangan, teknologi, serta keahlian SDM harus dievaluasi 

untuk memastikan kesiapan perusahaan. Hollensen (2020) 

menegaskan pentingnya resource audit untuk 

mengidentifikasi kekuatan dan kelemahan sebelum 

melakukan ekspansi internasional. 

2. Penetapan Tujuan dan Kriteria Masuk Pasar 

Perusahaan harus memiliki tujuan yang jelas ketika merancang 

strategi masuk pasar global. Tujuan ini dapat berupa: 

• Memperluas pangsa pasar dan meningkatkan pendapatan 

• Meningkatkan daya saing dan reputasi global 

• Mendapatkan akses terhadap sumber daya atau teknologi 

tertentu 

• Diversifikasi risiko bisnis dengan memperluas portofolio 

geografis 

Menurut Ghauri dan Cateora (2022), penetapan tujuan yang jelas 

membantu perusahaan merumuskan kriteria seleksi pasar, 
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seperti ukuran pasar, potensi pertumbuhan, dan stabilitas 

ekonomi negara tujuan. 

3. Analisis Pasar Tujuan dan Segmentasi Global 

Kerangka pengambilan keputusan harus mencakup analisis pasar 

tujuan secara mendalam, meliputi: 

• Ukuran Pasar dan Potensi Pertumbuhan: 

Mengukur permintaan konsumen dan tren pertumbuhan di 

pasar internasional. 

• Segmentasi Pasar Global: 

Segmentasi dilakukan berdasarkan variabel demografis, 

psikografis, geografis, dan perilaku. Menurut Keegan dan 

Green (2020), segmentasi global memungkinkan perusahaan 

menyesuaikan strategi pemasaran dengan kebutuhan 

konsumen di setiap pasar. 

• Profil Konsumen: 

Menganalisis perilaku, preferensi, dan daya beli konsumen 

untuk memastikan kesesuaian produk. 

4. Pemilihan Strategi Masuk Pasar Berdasarkan Matriks Risiko dan 

Potensi 

Perusahaan dapat menggunakan matriks risiko dan potensi untuk 

memutuskan strategi masuk pasar yang tepat. Matriks ini 

memetakan negara berdasarkan dua dimensi utama: risiko 

(politik, ekonomi, hukum) dan potensi pasar (ukuran pasar, 

pertumbuhan, daya beli). 

• Pasar Potensi Tinggi dan Risiko Rendah: Cocok untuk investasi 

langsung dan ekspansi agresif. 
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• Pasar Potensi Tinggi dan Risiko Tinggi: Strategi kemitraan 

atau aliansi strategis lebih sesuai. 

• Pasar Potensi Rendah dan Risiko Tinggi: Perusahaan dapat 

menghindari atau hanya melakukan penetrasi terbatas. 

Hollensen (2020) menekankan bahwa analisis berbasis matriks 

membantu perusahaan mengalokasikan sumber daya secara 

optimal. 

5. Evaluasi Opsi Strategi Masuk Pasar 

Setelah melakukan analisis pasar, perusahaan harus mengevaluasi 

opsi strategi masuk seperti ekspor, lisensi, waralaba, aliansi 

strategis, dan investasi langsung asing. Keputusan ini harus 

mempertimbangkan: 

• Tingkat Kontrol: Semakin tinggi tingkat kontrol yang 

diinginkan, semakin besar komitmen sumber daya yang 

dibutuhkan. 

• Risiko Finansial dan Operasional: Strategi seperti FDI 

menawarkan kontrol tinggi namun berisiko besar. 

• Kecepatan Akses Pasar: Lisensi atau kemitraan lokal dapat 

mempercepat penetrasi pasar. 

• Biaya dan Skala Ekonomi: Kotabe dan Helsen (2020) 

menegaskan bahwa biaya masuk pasar harus sebanding 

dengan potensi keuntungan jangka panjang. 
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6. Pengembangan Rencana Implementasi 

Kerangka pengambilan keputusan tidak hanya berhenti pada 

pemilihan strategi, tetapi juga mencakup perencanaan 

implementasi: 

• Rencana Operasional: Termasuk logistik, rantai pasok, dan 

struktur organisasi internasional. 

• Strategi Pemasaran Global: Menentukan apakah akan 

menggunakan pendekatan standardisasi atau adaptasi. 

• Pengembangan Kemitraan Lokal: Menjalin hubungan dengan 

distributor, pemasok, dan pemerintah lokal untuk mendukung 

operasi. 

7. Evaluasi dan Penyesuaian Strategi 

Lingkungan bisnis global bersifat dinamis, sehingga strategi 

masuk pasar harus terus dievaluasi. Keegan dan Green (2020) 

menegaskan pentingnya feedback loop untuk memantau hasil, 

mengukur ROI, dan melakukan penyesuaian strategi sesuai 

perubahan pasar. 

Kerangka pengambilan keputusan strategi masuk pasar global 

memberikan panduan sistematis bagi perusahaan untuk 

meminimalkan risiko dan memaksimalkan peluang. Dengan analisis 

lingkungan eksternal dan internal, penetapan tujuan yang jelas, 

segmentasi pasar, serta evaluasi matriks risiko dan potensi, 

perusahaan dapat memilih strategi masuk yang sesuai. Perencanaan 

implementasi yang matang dan evaluasi berkelanjutan akan 

memastikan keberhasilan ekspansi internasional dalam jangka 

panjang. 
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D. BENTUK-BENTUK STRATEGI MASUK PASAR GLOBAL 

Strategi masuk pasar global merupakan pendekatan yang digunakan 

perusahaan untuk memperluas bisnisnya ke pasar internasional. 

Setiap strategi memiliki tingkat risiko, kendali, dan investasi yang 

berbeda. Pemilihan strategi bergantung pada tujuan perusahaan, 

sumber daya yang dimiliki, dan karakteristik pasar sasaran 

(Hollensen, 2020). Tidak ada satu metode yang berlaku universal; 

perusahaan sering mengombinasikan beberapa strategi untuk 

mengoptimalkan peluang global dan meminimalkan risiko. 

Berikut ini pembahasan mendalam mengenai bentuk-bentuk strategi 

masuk pasar global yang paling umum digunakan perusahaan 

internasional. 

1. Ekspor (Exporting) 

Ekspor merupakan strategi paling sederhana dalam memasuki 

pasar internasional. Perusahaan menjual produk yang diproduksi 

di negara asal ke pasar luar negeri, baik melalui perantara atau 

secara langsung. Strategi ini cocok bagi perusahaan yang baru 

mulai berekspansi karena tidak memerlukan investasi besar di 

luar negeri. 

• Ekspor Tidak Langsung (Indirect Exporting): 

Produk dijual melalui perantara, seperti eksportir atau agen 

perdagangan. Strategi ini mengurangi risiko bagi perusahaan 

karena pihak ketiga menangani pengiriman dan distribusi. 

Namun, kontrol perusahaan terhadap pasar relatif rendah 

(Ghauri & Cateora, 2022). 
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• Ekspor Langsung (Direct Exporting): 

Perusahaan berinteraksi langsung dengan pembeli atau 

distributor di negara tujuan. Meski membutuhkan investasi 

sumber daya yang lebih besar, perusahaan memiliki kontrol 

lebih terhadap pemasaran dan hubungan pelanggan. 

Ekspor sangat umum digunakan pada tahap awal 

internasionalisasi. Namun, strategi ini dapat menghadapi 

hambatan perdagangan seperti tarif impor, regulasi bea cukai, dan 

biaya transportasi tinggi. 

2. Lisensi (Licensing) 

Lisensi adalah perjanjian kontrak di mana perusahaan pemilik 

produk atau teknologi (licensor) memberikan hak kepada 

perusahaan asing (licensee) untuk memproduksi dan 

memasarkan produk dengan imbalan royalti. Strategi ini 

meminimalkan investasi modal dan risiko, sekaligus memperluas 

jangkauan pasar. 

Lisensi banyak digunakan dalam industri berbasis merek dan 

teknologi, seperti farmasi, hiburan, atau perangkat lunak. Namun, 

risiko utamanya adalah hilangnya kendali atas kualitas produk 

dan potensi munculnya pesaing dari mitra lisensi itu sendiri 

(Czinkota et al., 2023). 

3. Waralaba (Franchising) 

Waralaba adalah bentuk khusus dari lisensi yang lebih 

terstandarisasi. Dalam waralaba, pemilik merek (franchisor) 

memberikan hak kepada mitra di negara lain untuk menjalankan 
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bisnis dengan merek dan sistem yang sudah terbukti berhasil. 

Contoh perusahaan yang sukses dengan model ini adalah 

McDonald’s dan Starbucks, yang memanfaatkan waralaba untuk 

memperluas jangkauan global mereka dengan cepat. 

Kelebihan model waralaba: 

• Biaya ekspansi rendah karena investasi ditanggung 

franchisee. 

• Kontrol terhadap merek relatif tinggi karena standar 

operasional ditentukan franchisor. 

Kekurangannya meliputi kesulitan pengawasan kualitas di pasar 

yang sangat jauh, serta potensi konflik dengan franchisee lokal. 

4. Aliansi Strategis (Strategic Alliances) 

Aliansi strategis merupakan kerja sama jangka panjang antara dua 

atau lebih perusahaan dari negara berbeda untuk mencapai tujuan 

tertentu. Bentuknya bisa berupa kerja sama riset, pengembangan 

produk, atau berbagi teknologi. Aliansi memungkinkan 

perusahaan mengakses pasar baru tanpa harus menanggung 

semua biaya dan risiko secara mandiri (Hollensen, 2020). 

Dalam praktiknya, aliansi strategis sangat umum di industri 

teknologi, penerbangan, dan otomotif. Sebagai contoh, maskapai 

penerbangan membentuk aliansi global seperti Star Alliance 

untuk memperluas jangkauan rute dan layanan pelanggan. 

5. Joint Venture 

Joint venture adalah bentuk kerja sama di mana perusahaan asing 

dan lokal mendirikan entitas bisnis baru bersama-sama. 
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Perusahaan asing mendapatkan akses ke pasar dan jaringan 

distribusi mitra lokal, sementara perusahaan lokal memperoleh 

teknologi dan modal. 

Kelebihan joint venture adalah kemampuannya mengatasi 

hambatan regulasi di negara yang membatasi kepemilikan asing. 

Namun, risiko yang sering terjadi adalah perbedaan budaya 

organisasi dan potensi konflik kepentingan antar mitra (Ghauri & 

Cateora, 2022). 

6. Investasi Langsung Asing (Foreign Direct Investment/FDI) 

FDI adalah bentuk strategi masuk pasar dengan tingkat kendali 

tertinggi. Perusahaan asing membangun atau mengakuisisi 

fasilitas produksi, kantor, atau unit bisnis di negara tujuan. 

Strategi ini memungkinkan kontrol penuh atas operasi, kualitas, 

dan merek, tetapi memerlukan modal yang besar dan menghadapi 

risiko politik yang signifikan (Czinkota et al., 2023). 

FDI sering digunakan oleh perusahaan multinasional besar seperti 

Toyota, Apple, dan Nestlé untuk mengoptimalkan biaya produksi 

sekaligus mendekatkan diri ke pasar sasaran. 

7. Akuisisi dan Merger 

Akuisisi terjadi ketika perusahaan membeli perusahaan lokal yang 

sudah ada di pasar tujuan. Merger adalah penggabungan dua 

perusahaan menjadi satu entitas baru. Kedua strategi ini 

memberikan akses cepat ke jaringan distribusi, pelanggan, dan 

sumber daya lokal. 
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Namun, tantangan terbesar dalam akuisisi lintas negara adalah 

integrasi budaya perusahaan dan perbedaan regulasi. Perusahaan 

perlu melakukan uji tuntas (due diligence) secara menyeluruh 

untuk memastikan keberhasilan strategi ini. 

8. E-Commerce dan Strategi Digital 

Perkembangan teknologi digital membuka peluang masuk pasar 

global dengan biaya rendah. Perusahaan dapat menjual produk ke 

seluruh dunia melalui platform e-commerce tanpa harus memiliki 

kehadiran fisik di negara tujuan. 

Platform seperti Amazon, Alibaba, dan Shopify telah memfasilitasi 

banyak perusahaan kecil untuk menjadi pemain global. Selain itu, 

pemasaran digital dan media sosial memungkinkan perusahaan 

membangun brand awareness secara global tanpa biaya iklan 

tradisional yang besar (Hollensen, 2020). 

Perbandingan Bentuk Strategi Masuk Pasar Global 

Strategi Investasi 
Tingkat 

Kendali 
Risiko 

Kecepatan 

Ekspansi 
Contoh 

Ekspor Rendah Rendah Rendah Lambat Industri 

makanan 

kemasan 

Lisensi Rendah Rendah Sedang Sedang Industri 

farmasi 

Waralaba Sedang Sedang Sedang Cepat McDonald’s, 

Starbucks 
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Strategi Investasi 
Tingkat 

Kendali 
Risiko 

Kecepatan 

Ekspansi 
Contoh 

Aliansi 

Strategis 

Sedang Sedang Sedang Sedang Star 

Alliance, 

Renault-

Nissan 

Joint 

Venture 

Tinggi Sedang Sedang Sedang Sony-

Ericsson 

Investasi 

Langsung 

Asing 

(FDI) 

Tinggi Tinggi Tinggi Lambat Toyota, 

Nestlé 

Akuisisi/

Merger 

Tinggi Tinggi Tinggi Cepat Unilever-

Axe 

E-

Commerc

e/ Digital 

Rendah Rendah-

Sedang 

Rendah Sangat 

Cepat 

Brand DTC 

(Direct-to-

Consumer) 

Setiap strategi masuk pasar global memiliki keunggulan dan 

keterbatasan yang harus dipertimbangkan berdasarkan kondisi pasar, 

regulasi, sumber daya perusahaan, dan tujuan jangka panjang. 

Perusahaan dengan sumber daya besar cenderung memilih strategi 

dengan tingkat kontrol tinggi seperti FDI, sedangkan perusahaan kecil 

dapat memanfaatkan lisensi, waralaba, atau strategi digital untuk 

menembus pasar global secara efisien. 

Perubahan teknologi dan globalisasi juga membuat batas antara 

strategi tradisional dan digital semakin kabur. Banyak perusahaan 
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mengombinasikan berbagai strategi untuk mengoptimalkan 

jangkauan pasar sekaligus menjaga fleksibilitas. 

 

E. STRATEGI PENETRASI PASAR DAN PERTUMBUHAN GLOBAL 

Strategi penetrasi pasar dan pertumbuhan global adalah fondasi 

penting bagi perusahaan yang ingin memperluas pangsa pasar secara 

berkelanjutan. Dalam konteks globalisasi, strategi ini tidak hanya 

berfokus pada perluasan jangkauan geografis, tetapi juga pada 

penguatan posisi kompetitif melalui inovasi produk, efisiensi 

distribusi, serta adaptasi terhadap dinamika konsumen global 

(Keegan & Green, 2020). Pendekatan strategis yang tepat 

memungkinkan perusahaan untuk memanfaatkan peluang pasar, 

mengoptimalkan sumber daya, dan menciptakan nilai jangka panjang 

di tengah kompetisi yang semakin ketat. 

Pertumbuhan global tidak dapat dicapai hanya dengan masuk ke pasar 

baru; perusahaan juga perlu mempertahankan dan memperluas 

pangsa pasar di negara yang sudah ada. Kotabe dan Helsen (2020) 

menekankan pentingnya melihat pertumbuhan global sebagai proses 

dinamis yang melibatkan pengambilan keputusan tentang produk, 

distribusi, harga, dan komunikasi pemasaran, baik dengan 

pendekatan standardisasi maupun adaptasi. 

1. Pendekatan Standardisasi vs. Adaptasi 

Salah satu keputusan strategis utama dalam penetrasi pasar global 

adalah apakah perusahaan akan menggunakan strategi 

standardisasi (menyajikan produk dan pesan pemasaran yang 
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seragam di seluruh pasar global) atau adaptasi (menyesuaikan 

produk dan strategi pemasaran dengan kebutuhan lokal). 

• Standardisasi: 

Standardisasi dapat menciptakan efisiensi skala ekonomi, 

memperkuat identitas merek global, dan meminimalkan biaya 

produksi. Contoh nyata adalah Apple dan Tesla yang 

menggunakan strategi produk global dengan sedikit 

modifikasi. Menurut Keegan dan Green (2020), standardisasi 

efektif untuk produk teknologi tinggi dan segmen konsumen 

homogen, seperti remaja dan profesional muda. 

• Adaptasi: 

Adaptasi diperlukan di pasar dengan perbedaan budaya, 

hukum, dan preferensi yang signifikan. Misalnya, McDonald’s 

menyesuaikan menu mereka sesuai preferensi lokal, seperti 

burger vegetarian di India. Kotabe dan Helsen (2020) 

menegaskan bahwa strategi adaptasi memberi fleksibilitas 

dalam membangun hubungan emosional dengan konsumen di 

pasar lokal. 

Dalam praktiknya, banyak perusahaan mengadopsi pendekatan 

glocalization—kombinasi standardisasi global dengan 

penyesuaian lokal untuk memaksimalkan efisiensi sekaligus 

relevansi pasar. 

2. Strategi Penetrasi Pasar Global 

Strategi penetrasi pasar fokus pada peningkatan pangsa pasar di 

pasar yang telah dimasuki perusahaan. Pendekatan ini lebih 
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menekankan pada peningkatan penjualan dan kesadaran merek 

daripada memperluas wilayah operasional. 

Beberapa langkah utama strategi penetrasi pasar global: 

a. Optimalisasi Distribusi: 

Perusahaan harus memastikan bahwa saluran distribusi 

mereka efisien dan dapat menjangkau pelanggan dengan 

cepat. Di pasar global, kemitraan dengan distributor lokal 

sering kali menjadi faktor kunci keberhasilan (Hollensen, 

2020). 

b. Promosi dan Diferensiasi Merek: 

Merek yang kuat dapat menciptakan loyalitas pelanggan dan 

mengurangi sensitivitas harga. Kotabe dan Helsen (2020) 

menyoroti pentingnya komunikasi pemasaran terintegrasi 

untuk membangun citra merek yang konsisten di seluruh 

pasar global. 

c. Penetapan Harga Kompetitif: 

Penetapan harga harus mempertimbangkan daya beli lokal, 

biaya produksi, dan kebijakan pemerintah. Strategi harga 

penetrasi sering digunakan untuk menarik pelanggan baru di 

pasar yang sangat kompetitif. 

d. Digital Marketing dan Teknologi: 

Pemasaran digital memainkan peran penting dalam penetrasi 

pasar global. Media sosial, analisis data, dan e-commerce 

mempercepat pertumbuhan pangsa pasar, terutama di 

kalangan konsumen muda (Keegan & Green, 2020). 
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3. Strategi Pertumbuhan Global 

Strategi pertumbuhan global adalah pendekatan jangka panjang 

untuk memperluas operasi dan pangsa pasar perusahaan di 

seluruh dunia. Ada beberapa strategi yang umum diterapkan: 

• Pengembangan Pasar (Market Development): 

Memperkenalkan produk yang ada ke pasar baru, baik di 

negara baru maupun segmen konsumen yang berbeda. 

Strategi ini cocok untuk produk yang sudah memiliki daya 

tarik global dan tingkat persaingan rendah. 

• Diversifikasi Produk dan Pasar: 

Diversifikasi dilakukan dengan meluncurkan produk baru 

untuk pasar baru. Kotabe dan Helsen (2020) menjelaskan 

bahwa diversifikasi dapat mengurangi risiko bisnis dengan 

memperluas portofolio perusahaan di berbagai sektor dan 

wilayah. 

• Aliansi Strategis dan Akuisisi: 

Aliansi dan akuisisi mempercepat pertumbuhan global dengan 

memberikan akses ke teknologi, jaringan distribusi, dan basis 

pelanggan yang ada. Keegan dan Green (2020) menekankan 

pentingnya uji tuntas dan pemahaman budaya organisasi 

dalam strategi ini. 

• Pertumbuhan Organik vs. Anorganik: 

Pertumbuhan organik mengacu pada peningkatan penjualan 

melalui inovasi, pemasaran, dan efisiensi operasional, 

sedangkan pertumbuhan anorganik melibatkan merger, 

akuisisi, dan investasi langsung asing (FDI). Kombinasi kedua 
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strategi ini sering kali diperlukan untuk mencapai skala global 

yang lebih besar. 

4. Dinamika Kompetisi Global 

Lingkungan bisnis global semakin kompetitif, dengan pemain dari 

negara berkembang yang kini mampu bersaing di tingkat 

internasional. Perusahaan global harus membangun strategi 

penetrasi dan pertumbuhan yang tidak hanya 

mempertimbangkan efisiensi biaya, tetapi juga kecepatan 

beradaptasi terhadap perubahan pasar. Hollensen (2020) 

menekankan bahwa fleksibilitas organisasi adalah salah satu 

faktor keberhasilan utama dalam menghadapi dinamika kompetisi 

global. 

Selain itu, perusahaan juga harus memperhatikan aspek 

keberlanjutan. Konsumen global semakin menuntut praktik bisnis 

yang ramah lingkungan dan sosial. Strategi penetrasi pasar yang 

tidak memperhatikan nilai-nilai ini berpotensi ditolak oleh 

konsumen modern, khususnya generasi muda (Kotabe & Helsen, 

2020). 

5. Peran Teknologi dalam Strategi Pertumbuhan 

Teknologi digital telah merevolusi strategi penetrasi pasar dan 

pertumbuhan global. Perusahaan kini dapat meluncurkan produk 

baru secara serentak di berbagai negara melalui platform digital, 

memanfaatkan analisis big data untuk memahami perilaku 

konsumen, serta mengoptimalkan rantai pasok internasional. 

Perusahaan yang mengintegrasikan teknologi ke dalam strategi 
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pertumbuhan akan memiliki keunggulan kompetitif yang 

signifikan (Keegan & Green, 2020). 

Strategi penetrasi pasar dan pertumbuhan global merupakan 

elemen penting dalam perjalanan internasionalisasi perusahaan. 

Standardisasi dan adaptasi menjadi pilihan strategis utama yang 

memengaruhi efektivitas implementasi di pasar global. Kombinasi 

inovasi, teknologi, distribusi efisien, dan pemahaman budaya lokal 

akan menentukan keberhasilan perusahaan dalam meningkatkan 

pangsa pasar dan memperluas jangkauan global. 

Perusahaan modern harus bersifat dinamis, menggabungkan 

pertumbuhan organik dan anorganik, serta memanfaatkan aliansi 

strategis untuk mengoptimalkan sumber daya. Dengan 

pendekatan yang tepat, perusahaan dapat mencapai pertumbuhan 

global yang berkelanjutan sekaligus memperkuat merek mereka 

di mata konsumen internasional. 

 

F. FAKTOR KUNCI KEBERHASILAN STRATEGI MASUK PASAR 

GLOBAL 

Keberhasilan strategi masuk pasar global tidak hanya ditentukan oleh 

pilihan metode penetrasi pasar, tetapi juga oleh serangkaian faktor 

strategis yang memengaruhi daya saing perusahaan. Perusahaan yang 

ingin berkembang di pasar internasional harus mampu 

mengintegrasikan sumber daya internal, memahami dinamika 

lingkungan eksternal, serta membangun hubungan yang kuat dengan 

pemangku kepentingan. Keegan dan Green (2020) menekankan 
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bahwa keberhasilan global ditentukan oleh keseimbangan antara 

efisiensi global dan responsivitas lokal, sedangkan Kotabe dan Helsen 

(2020) menyoroti perlunya fleksibilitas strategi dalam menghadapi 

ketidakpastian global. 

Berikut adalah faktor-faktor utama yang menentukan keberhasilan 

strategi masuk pasar global. 

1. Keunggulan Kompetitif dan Diferensiasi Produk 

Keunggulan kompetitif merupakan faktor kunci dalam menarik 

konsumen di pasar internasional. Perusahaan yang memiliki 

teknologi unik, merek kuat, atau efisiensi produksi tinggi dapat 

bersaing lebih efektif dibanding pesaing lokal. 

• Diferensiasi Produk: 

Produk yang memiliki nilai tambah jelas dapat lebih mudah 

diterima di pasar baru. Keegan dan Green (2020) menegaskan 

bahwa diferensiasi berbasis inovasi, kualitas, atau brand 

positioning membantu perusahaan menghadapi tekanan 

harga dan persaingan lokal. 

• Kualitas dan Standar Global: 

Produk dengan sertifikasi internasional dan standar kualitas 

tinggi lebih mudah memperoleh kepercayaan konsumen 

global. 

Contoh nyata adalah perusahaan seperti Apple yang mengandalkan 

inovasi desain dan teknologi untuk mempertahankan pangsa pasar 

global. 
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2. Riset Pasar dan Pemahaman Budaya Lokal 

Riset pasar yang komprehensif membantu perusahaan memahami 

perilaku konsumen, tren industri, dan regulasi di negara tujuan. 

Pemahaman budaya lokal juga krusial untuk menghindari 

kesalahan komunikasi dan meningkatkan efektivitas pemasaran 

(Ghauri & Cateora, 2022). 

 

• Analisis Konsumen: 

Memahami kebutuhan konsumen lokal, preferensi harga, dan 

perilaku pembelian merupakan langkah awal yang penting. 

• Pemahaman Budaya: 

Kotabe dan Helsen (2020) menekankan pentingnya konsep 

cultural intelligence dalam membangun strategi pemasaran 

yang sensitif terhadap nilai dan norma budaya. 

• Penyesuaian Komunikasi: 

Perusahaan yang berhasil di pasar global biasanya 

menyesuaikan pesan pemasaran mereka dengan bahasa dan 

konteks budaya lokal tanpa mengorbankan identitas merek 

global. 

3. Strategi Distribusi dan Logistik yang Efisien 

Sistem distribusi yang kuat memungkinkan perusahaan menjangkau 

konsumen dengan cepat dan efisien. Hollensen (2020) menyoroti 

bahwa perusahaan global harus memiliki strategi logistik yang 

adaptif, termasuk pemilihan mitra distribusi lokal dan penggunaan 

teknologi rantai pasok. 
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• Kemitraan Lokal: 

Distributor lokal dapat memberikan akses ke jaringan yang 

luas dan pemahaman pasar yang lebih baik. 

• Optimalisasi Rantai Pasok: 

Penggunaan teknologi seperti supply chain management 

(SCM) dan enterprise resource planning (ERP) meningkatkan 

efisiensi operasional. 

4. Kepatuhan Regulasi dan Manajemen Risiko 

Setiap negara memiliki kebijakan perdagangan, tarif, dan 

peraturan bisnis yang berbeda. Perusahaan yang mengabaikan 

aspek hukum dapat menghadapi sanksi atau hambatan masuk 

pasar. 

• Kepatuhan Regulasi: 

Keegan dan Green (2020) menegaskan pentingnya memahami 

regulasi ekspor-impor, hak kekayaan intelektual, dan standar 

keselamatan produk. 

• Mitigasi Risiko: 

Risiko politik, ekonomi, dan sosial harus diidentifikasi sejak 

awal. Strategi asuransi risiko atau diversifikasi pasar dapat 

membantu perusahaan mengurangi kerugian potensial 

(Kotabe & Helsen, 2020). 

5. Inovasi dan Transformasi Digital 

Inovasi menjadi faktor pembeda utama dalam pasar global yang 

kompetitif. Teknologi digital memfasilitasi pemasaran lintas 
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negara, analisis perilaku konsumen, dan peningkatan pengalaman 

pelanggan. 

• Pemanfaatan Big Data: 

Analisis big data memungkinkan perusahaan memahami 

preferensi konsumen global dan merancang strategi 

personalisasi. 

• E-Commerce dan Media Sosial: 

Platform digital mempercepat penetrasi pasar global dengan 

biaya rendah, terutama untuk perusahaan kecil dan 

menengah. 

• Transformasi Digital: 

Hollensen (2020) menekankan bahwa integrasi teknologi 

digital dalam semua aspek bisnis memberikan keunggulan 

kompetitif berkelanjutan. 

6. Branding dan Positioning Global 

Merek yang kuat dan konsisten adalah aset strategis dalam 

ekspansi internasional. Menurut Keegan dan Green (2020), merek 

global yang berhasil memiliki identitas yang jelas namun tetap 

relevan di tingkat lokal. Strategi glocalization sering digunakan 

untuk menyesuaikan produk atau pesan pemasaran dengan 

konteks lokal tanpa mengorbankan citra global. 

7. Manajemen Sumber Daya Manusia Global 

Sumber daya manusia (SDM) yang kompeten dan berorientasi 

internasional memainkan peran penting dalam mendukung 

ekspansi global. Ghauri dan Cateora (2022) menekankan 

pentingnya membangun tim dengan keterampilan lintas budaya, 
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termasuk kemampuan komunikasi, manajemen lintas batas, dan 

pengetahuan tentang regulasi internasional. 

• Pelatihan Budaya: 

Memberikan pelatihan tentang etika bisnis dan budaya lokal 

dapat meningkatkan efektivitas tim internasional. 

• Kepemimpinan Global: 

Pemimpin dengan visi internasional dan keterampilan 

adaptasi tinggi menjadi faktor keberhasilan yang signifikan 

(Kotabe & Helsen, 2020). 

8. Keberlanjutan dan Tanggung Jawab Sosial 

Konsumen global semakin memperhatikan praktik keberlanjutan 

dan tanggung jawab sosial perusahaan (CSR). Perusahaan yang 

mengabaikan faktor ini berisiko kehilangan reputasi dan pangsa 

pasar. 

• Keberlanjutan Lingkungan: 

Perusahaan global seperti Unilever telah berhasil 

memposisikan diri sebagai merek yang peduli lingkungan. 

• Praktik Bisnis Etis: 

Ghauri dan Cateora (2022) menyoroti bahwa kepatuhan 

terhadap standar etika global dan sertifikasi internasional 

dapat menjadi nilai jual tambahan di pasar internasional. 

9. Fleksibilitas dan Kemampuan Beradaptasi 

Pasar global bersifat dinamis dan rentan terhadap perubahan 

geopolitik, ekonomi, dan teknologi. Fleksibilitas organisasi dalam 

mengubah strategi pemasaran, distribusi, dan inovasi menjadi 

faktor penting dalam mempertahankan keunggulan kompetitif. 
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Kotabe dan Helsen (2020) menegaskan bahwa perusahaan yang 

memiliki struktur organisasi agile mampu merespons perubahan 

lebih cepat dibanding pesaing tradisional. 

Keberhasilan strategi masuk pasar global bukanlah hasil dari satu 

keputusan tunggal, melainkan kombinasi dari keunggulan 

internal, pemahaman lingkungan eksternal, inovasi teknologi, dan 

manajemen yang efektif. Perusahaan harus secara konsisten 

melakukan riset pasar, mengoptimalkan rantai pasok, 

membangun merek global, serta mengintegrasikan keberlanjutan 

dalam strategi bisnis mereka. 

Faktor-faktor kunci seperti kepemimpinan global, literasi budaya, 

dan transformasi digital semakin penting di era globalisasi yang 

cepat. Perusahaan yang berhasil memadukan elemen-elemen ini 

akan memiliki daya saing tinggi dan mampu mempertahankan 

pertumbuhan jangka panjang di pasar internasional. 

 

G. TANTANGAN DAN PELUANG DALAM IMPLEMENTASI 

STRATEGI MASUK PASAR GLOBAL 

Implementasi strategi masuk pasar global adalah tahap krusial yang 

menentukan keberhasilan perusahaan di pasar internasional. 

Keputusan yang diambil pada tahap ini mencakup pemilihan model 

masuk pasar, alokasi sumber daya, penentuan mitra strategis, hingga 

adaptasi produk dan pesan pemasaran. Namun, proses ini tidak lepas 

dari berbagai tantangan yang kompleks sekaligus peluang besar yang 

dapat dimanfaatkan. Keegan dan Green (2020) menjelaskan bahwa 
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perusahaan global harus menyeimbangkan faktor risiko dan peluang 

dengan memahami dinamika pasar, regulasi, dan budaya di setiap 

negara sasaran. 

Di era globalisasi digital, tantangan dalam implementasi strategi 

masuk pasar tidak hanya terkait hambatan geografis atau biaya, tetapi 

juga dinamika politik, sosial, teknologi, dan lingkungan. Di sisi lain, 

perubahan teknologi, integrasi ekonomi, dan meningkatnya daya beli 

konsumen global menciptakan peluang pertumbuhan yang signifikan. 

1. Tantangan dalam Implementasi Strategi Masuk Pasar Global 

a. Hambatan Regulasi dan Kebijakan Perdagangan 

Setiap negara memiliki kebijakan perdagangan dan regulasi 

yang berbeda. Hambatan ini dapat berupa tarif impor, 

pembatasan kepemilikan asing, standar keselamatan produk, 

dan aturan sertifikasi. Perusahaan yang gagal memahami 

regulasi lokal dapat menghadapi biaya tambahan, penundaan 

pengiriman, atau bahkan dilarang masuk ke pasar. Kotabe dan 

Helsen (2020) menekankan bahwa regulasi sering digunakan 

sebagai alat proteksi industri lokal, sehingga perusahaan asing 

harus memiliki strategi mitigasi risiko hukum dan politik. 

b. Perbedaan Budaya dan Sosial 

Perbedaan budaya menjadi tantangan signifikan karena 

memengaruhi perilaku konsumen, preferensi produk, serta 

gaya komunikasi pemasaran. Ghauri dan Cateora (2022) 

menegaskan bahwa kegagalan memahami budaya lokal dapat 

menyebabkan kegagalan produk meskipun produk tersebut 

sukses di negara asal. Contoh klasik adalah kegagalan 
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beberapa merek makanan cepat saji di pasar Asia karena tidak 

menyesuaikan rasa produk dengan preferensi lokal. 

c. Persaingan Global yang Ketat 

Pasar global semakin kompetitif dengan munculnya 

perusahaan multinasional baru, pemain regional, serta merek 

lokal yang kuat. Persaingan ini menuntut perusahaan untuk 

memiliki diferensiasi produk yang jelas, strategi harga 

kompetitif, serta investasi besar dalam promosi merek 

(Hollensen, 2020). 

d. Kompleksitas Rantai Pasok dan Logistik 

Ekspansi global memerlukan sistem rantai pasok yang efisien. 

Faktor seperti jarak geografis, infrastruktur, bea cukai, dan 

biaya transportasi menjadi tantangan besar. Perusahaan harus 

mengelola rantai pasok secara digital dan membangun 

kemitraan strategis untuk mengurangi risiko gangguan 

distribusi. 

e. Risiko Ekonomi dan Politik 

Ketidakstabilan politik dan ekonomi di negara sasaran dapat 

menimbulkan ketidakpastian besar. Kotabe dan Helsen 

(2020) menekankan bahwa perubahan kebijakan 

perdagangan, nilai tukar mata uang, atau konflik geopolitik 

dapat memengaruhi profitabilitas perusahaan secara drastis. 

Strategi seperti diversifikasi pasar dan asuransi risiko politik 

menjadi langkah penting untuk mitigasi. 
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f. Perubahan Teknologi dan Disrupsi Digital 

Teknologi yang cepat berubah menciptakan tantangan bagi 

perusahaan untuk selalu berinovasi. Model bisnis lama dapat 

dengan mudah tergeser oleh platform digital baru. Keegan dan 

Green (2020) menyoroti perlunya perusahaan global untuk 

mengintegrasikan strategi digital secara menyeluruh agar 

tidak tertinggal. 

2. Peluang dalam Implementasi Strategi Masuk Pasar Global 

a. Pertumbuhan Kelas Menengah Global 

Meningkatnya kelas menengah di negara berkembang 

menciptakan peluang pasar baru untuk produk premium dan 

teknologi. Hollensen (2020) menyebutkan bahwa Asia, 

khususnya Tiongkok dan India, merupakan pusat 

pertumbuhan kelas menengah global dengan daya beli tinggi. 

Perusahaan yang dapat memahami preferensi konsumen di 

wilayah ini memiliki peluang besar untuk memperluas pangsa 

pasar. 

b. Integrasi Ekonomi Regional 

Perjanjian perdagangan bebas dan blok ekonomi regional 

seperti ASEAN, Uni Eropa, dan NAFTA memudahkan 

perusahaan untuk memperluas pasar. Kotabe dan Helsen 

(2020) menekankan bahwa integrasi ekonomi mengurangi 

hambatan tarif dan memberikan akses lebih luas bagi produk 

global. 
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c. Inovasi Teknologi dan E-Commerce 

Teknologi digital membuka peluang besar untuk perusahaan 

dengan sumber daya terbatas untuk bersaing di pasar global. 

Platform e-commerce memungkinkan bisnis kecil untuk 

menjual produk ke seluruh dunia tanpa investasi besar pada 

infrastruktur fisik. Perusahaan dapat memanfaatkan analitik 

data besar untuk memahami tren konsumen dan 

meningkatkan pengalaman pelanggan (Keegan & Green, 

2020). 

d. Meningkatnya Kesadaran Lingkungan 

Konsumen modern semakin peduli terhadap isu lingkungan, 

sehingga perusahaan yang menerapkan praktik ramah 

lingkungan dapat menciptakan keunggulan kompetitif. 

Strategi pemasaran berbasis keberlanjutan bukan hanya 

menjadi kewajiban moral, tetapi juga peluang diferensiasi 

merek. 

e. Kolaborasi Global dan Aliansi Strategis 

Aliansi strategis antar perusahaan lintas negara membuka 

akses ke teknologi, sumber daya, dan jaringan distribusi baru. 

Menurut Ghauri dan Cateora (2022), kolaborasi global dapat 

mempercepat masuknya perusahaan ke pasar baru dan 

mengurangi risiko bisnis dengan berbagi sumber daya dan 

pengetahuan lokal. 
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3. Strategi Menghadapi Tantangan dan Memanfaatkan Peluang 

Perusahaan global harus memiliki pendekatan proaktif dalam 

menghadapi tantangan dan memanfaatkan peluang. Berikut 

langkah-langkah strategis yang direkomendasikan: 

a. Analisis Pasar yang Mendalam: 

Menggunakan riset pasar berbasis data untuk memahami 

kebutuhan konsumen dan dinamika kompetitor di negara 

sasaran. 

b. Fleksibilitas Model Bisnis: 

Mengadopsi pendekatan bisnis yang adaptif agar dapat 

mengubah strategi dengan cepat sesuai perubahan regulasi 

dan tren pasar. 

c. Investasi Teknologi: 

Mengintegrasikan digitalisasi ke dalam rantai pasok, 

pemasaran, dan manajemen pelanggan untuk menciptakan 

efisiensi dan pengalaman pelanggan yang lebih baik. 

d. Penguatan Brand dan Komunikasi Global: 

Membangun citra merek global yang kuat namun tetap relevan 

secara lokal melalui strategi glocalization (Keegan & Green, 

2020). 

e. Manajemen Risiko Terpadu: 

Menerapkan strategi mitigasi risiko politik, ekonomi, dan 

hukum dengan diversifikasi pasar dan asuransi risiko 

internasional. 
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4. Masa Depan Implementasi Strategi Masuk Pasar Global 

Ke depan, perusahaan global akan menghadapi tantangan baru 

seperti ketidakpastian geopolitik, perubahan iklim, dan revolusi 

teknologi berbasis kecerdasan buatan (AI). Namun, 

perkembangan ini juga menciptakan peluang besar untuk model 

bisnis inovatif. Hollensen (2020) menegaskan bahwa perusahaan 

yang menggabungkan keberlanjutan, inovasi teknologi, dan 

literasi budaya akan memiliki keunggulan kompetitif yang 

berkelanjutan. 

Selain itu, meningkatnya konektivitas global membuat waktu yang 

dibutuhkan untuk masuk ke pasar baru semakin singkat. 

Perusahaan rintisan kini dapat bersaing di tingkat global hanya 

dalam beberapa tahun berkat dukungan ekosistem digital. Dengan 

strategi adaptif dan kepemimpinan visioner, perusahaan dapat 

mengubah tantangan menjadi peluang pertumbuhan jangka 

panjang. 

Implementasi strategi masuk pasar global adalah proses kompleks 

yang dipengaruhi oleh berbagai faktor eksternal dan internal. 

Tantangan seperti regulasi perdagangan, perbedaan budaya, 

persaingan global, dan risiko politik harus dihadapi dengan 

strategi yang cermat. Namun, peluang seperti pertumbuhan kelas 

menengah, integrasi ekonomi, inovasi teknologi, dan kesadaran 

lingkungan memberikan prospek cerah bagi perusahaan yang siap 

beradaptasi. 
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Keberhasilan implementasi strategi global memerlukan riset 

pasar mendalam, fleksibilitas model bisnis, dan integrasi teknologi 

digital. Perusahaan yang mampu mengantisipasi risiko dan 

memanfaatkan peluang dengan tepat akan menjadi pemain utama 

dalam pasar global yang semakin kompetitif. 
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BAB 3  

BAURAN PEMASARAN GLOBAL  
 

A. PENDAHULUAN  

Di tengah arus globalisasi yang semakin deras, dunia bisnis kini tak 

lagi mengenal batas geografis. Perkembangan teknologi informasi, 

sistem logistik internasional yang semakin canggih, serta keterbukaan 

perdagangan membuat perusahaan-perusahaan dari berbagai 

belahan dunia memiliki peluang yang sama untuk memasuki pasar 

global. Dalam konteks inilah konsep bauran pemasaran global atau 

global marketing mix menjadi kunci keberhasilan. Bauran pemasaran 

tidak lagi hanya sebatas strategi lokal yang dikembangkan untuk 

konsumen dalam negeri, tetapi telah berevolusi menjadi pendekatan 

strategis yang mampu menyeimbangkan kekuatan merek global 

dengan kepekaan terhadap kebutuhan lokal. 

Fenomena ini dapat dilihat pada perusahaan-perusahaan besar yang 

sukses menaklukkan pasar dunia. Coca-Cola, misalnya, 

mempertahankan identitas mereknya yang konsisten secara global, 

tetapi tetap menyesuaikan rasa, kemasan, dan strategi promosi sesuai 

preferensi budaya di setiap negara. Di Jepang, Coca-Cola merilis 

produk minuman teh hijau dan kopi kaleng dengan branding yang 

tetap terhubung pada citra globalnya. Sementara itu, di Timur Tengah, 

strategi promosi mereka mengedepankan nilai-nilai budaya lokal 

yang selaras dengan norma sosial yang berlaku. Pendekatan yang 

fleksibel ini menunjukkan bahwa dalam pemasaran global, 
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kemampuan menyeimbangkan identitas global dan adaptasi lokal 

bukan hanya sebuah kelebihan, melainkan kebutuhan mutlak. 

Konsep bauran pemasaran global mencakup empat elemen utama 

yang sering disebut dengan istilah 4P: Product, Price, Place, dan 

Promotion. Keempat elemen ini tidak bisa diterapkan secara kaku di 

semua pasar internasional. Setiap negara memiliki karakteristik unik, 

baik dari sisi budaya, ekonomi, regulasi, maupun perilaku konsumen. 

Oleh karena itu, pemasar global dituntut untuk memahami dengan 

mendalam kondisi pasar yang dituju agar strategi yang 

diimplementasikan dapat diterima dan menghasilkan hasil yang 

optimal. 

Selain faktor-faktor tradisional, era digital juga telah mengubah 

lanskap bauran pemasaran global. E-commerce lintas negara, media 

sosial, dan teknologi analisis data yang semakin canggih memberikan 

dimensi baru dalam memahami konsumen. Kini, sebuah merek dapat 

meluncurkan kampanye global yang terintegrasi dengan preferensi 

individual konsumen di berbagai belahan dunia. Hal ini membuka 

peluang luar biasa, namun sekaligus menghadirkan tantangan baru, 

seperti perlindungan data pribadi, keamanan siber, dan pengelolaan 

reputasi merek yang lebih kompleks. 

Dalam naskah ini, kita akan mengupas tuntas bagaimana keempat 

elemen bauran pemasaran tersebut bekerja dalam skala global. 

Pembahasan akan mengalir mulai dari strategi produk, penentuan 

harga, distribusi, hingga promosi, lengkap dengan contoh kasus yang 

menggambarkan praktik nyata di lapangan. Selain itu, akan dibahas 
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pula bagaimana integrasi antara strategi global dan adaptasi lokal 

menjadi kunci keberhasilan dalam menghadapi dinamika pasar dunia 

yang terus berubah. Pada akhirnya, pembahasan ini diharapkan 

memberikan gambaran komprehensif mengenai tantangan, peluang, 

dan arah masa depan bauran pemasaran global di era digital dan 

keberlanjutan. 

Produk dalam Bauran Pemasaran Global 

Produk merupakan elemen pertama dan paling mendasar dalam 

bauran pemasaran. Dalam konteks global, produk tidak hanya 

dipandang sebagai barang atau jasa yang ditawarkan kepada 

konsumen, tetapi juga sebagai simbol nilai, identitas, dan janji yang 

melekat pada merek. Produk menjadi wajah pertama yang 

berinteraksi dengan konsumen, sehingga adaptasi dan inovasi 

menjadi elemen kunci untuk memenangkan hati pasar internasional 

yang sangat beragam. 

Perusahaan yang berhasil dalam skala global umumnya mampu 

mengelola produk mereka dengan pendekatan yang seimbang antara 

standarisasi dan lokalisasi. Standarisasi dilakukan untuk menjaga 

konsistensi merek dan efisiensi biaya produksi, sedangkan lokalisasi 

dilakukan agar produk tetap relevan dengan kebutuhan dan 

preferensi konsumen di setiap pasar. Contoh paling nyata dapat 

dilihat pada McDonald’s, yang mempertahankan identitas globalnya 

sebagai restoran cepat saji, tetapi menyesuaikan menu sesuai dengan 

budaya lokal. Di India, McDonald’s tidak menawarkan menu daging 

sapi karena alasan agama, tetapi menghadirkan menu berbasis ayam 

dan sayuran seperti McAloo Tikki yang disukai konsumen lokal. 
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Sementara itu, di Jepang, mereka meluncurkan menu Teriyaki Burger 

yang terinspirasi dari cita rasa khas negeri tersebut. 

Lokalisasi produk juga tidak hanya terkait rasa atau fitur, tetapi 

mencakup berbagai aspek lain seperti kemasan, ukuran, dan bahkan 

teknologi yang digunakan. Dalam industri elektronik, misalnya, 

perusahaan seperti Samsung dan Apple melakukan penyesuaian 

perangkat mereka agar kompatibel dengan standar listrik, jaringan, 

dan preferensi pengguna di berbagai negara. Di pasar negara 

berkembang, mereka bahkan menghadirkan varian dengan harga 

lebih terjangkau tanpa mengorbankan kualitas inti, agar dapat 

menjangkau segmen konsumen yang lebih luas. Pendekatan ini 

membuktikan bahwa fleksibilitas dalam mengelola produk menjadi 

kunci keberhasilan dalam pemasaran global. 

Selain adaptasi fisik, inovasi juga menjadi faktor penting dalam 

mengembangkan produk global. Dalam era persaingan yang ketat, 

perusahaan dituntut untuk terus menciptakan nilai tambah yang 

relevan dengan kebutuhan konsumen yang terus berkembang. Contoh 

yang menarik dapat dilihat pada industri otomotif, di mana produsen 

mobil global berlomba-lomba menghadirkan kendaraan listrik untuk 

menjawab tren keberlanjutan. Tesla, misalnya, berhasil membangun 

citra global sebagai pionir kendaraan listrik berteknologi tinggi, 

namun mereka juga menyesuaikan model dan fitur kendaraan mereka 

sesuai regulasi dan infrastruktur di setiap negara yang menjadi target 

pasar. 
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Keberhasilan strategi produk dalam pemasaran global juga sangat 

dipengaruhi oleh pemahaman yang mendalam terhadap karakteristik 

konsumen lokal. Penelitian pasar yang komprehensif menjadi langkah 

awal yang tidak bisa diabaikan. Dengan memahami preferensi, 

kebiasaan, serta nilai-nilai yang dianut oleh konsumen, perusahaan 

dapat mengembangkan produk yang tidak hanya memenuhi 

kebutuhan fungsional tetapi juga memiliki resonansi emosional. 

Contoh yang menarik dapat ditemukan pada industri kosmetik. 

Perusahaan seperti L’Oréal dan Shiseido menginvestasikan banyak 

sumber daya untuk memahami karakteristik kulit, iklim, dan 

preferensi kecantikan di berbagai negara. Hasilnya, mereka mampu 

menghadirkan produk yang tidak hanya sesuai dengan kebutuhan 

kulit di daerah tropis atau iklim dingin, tetapi juga selaras dengan tren 

estetika dan budaya setempat. 

Pendekatan adaptasi dan inovasi ini juga membawa tantangan 

tersendiri. Perusahaan harus mampu menyeimbangkan antara biaya 

pengembangan produk yang tinggi dengan potensi keuntungan yang 

dihasilkan. Terlalu banyak melakukan penyesuaian dapat 

meningkatkan kompleksitas produksi dan distribusi, sementara 

terlalu sedikit adaptasi dapat membuat produk tidak relevan di pasar 

lokal. Oleh karena itu, banyak perusahaan mengadopsi pendekatan 

“glokal”, yaitu menggabungkan strategi global yang konsisten dengan 

penyesuaian lokal yang terukur. Strategi ini memungkinkan 

perusahaan untuk mempertahankan efisiensi operasional sekaligus 

membangun kedekatan dengan konsumen di berbagai belahan dunia. 
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Lebih jauh lagi, era digital telah membuka peluang baru dalam 

pengelolaan produk global. Melalui analisis data besar (big data), 

perusahaan dapat mengidentifikasi tren konsumen dengan lebih cepat 

dan akurat. Informasi ini kemudian digunakan untuk 

mengembangkan produk baru atau menyesuaikan produk yang sudah 

ada agar lebih sesuai dengan kebutuhan pasar. Misalnya, platform e-

commerce global seperti Amazon atau Alibaba menggunakan 

algoritma canggih untuk merekomendasikan produk berdasarkan 

preferensi konsumen di setiap wilayah. Pendekatan berbasis data ini 

memungkinkan perusahaan untuk mengantisipasi perubahan pasar 

dengan lebih responsif dan tepat sasaran. 

Dengan demikian, produk dalam bauran pemasaran global bukan 

sekadar barang atau jasa yang diperdagangkan lintas negara, tetapi 

merupakan wujud nyata dari strategi bisnis yang terintegrasi. 

Keberhasilan dalam mengelola produk global bergantung pada 

kemampuan perusahaan untuk memahami pasar, berinovasi, dan 

menyeimbangkan kepentingan global dengan kebutuhan lokal. Dalam 

bab berikutnya, pembahasan akan beralih pada elemen kedua dalam 

bauran pemasaran global, yaitu strategi harga, yang memiliki peran 

krusial dalam menentukan daya saing dan profitabilitas perusahaan di 

pasar internasional. 

 

B. HARGA DALAM BAURAN PEMASARAN GLOBAL  

Dalam dinamika pemasaran global, penetapan harga bukan hanya 

sekadar angka yang ditempelkan pada label produk. Harga adalah 

cerminan nilai, strategi, dan persepsi yang ingin dibangun sebuah 
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merek di mata konsumen. Dalam konteks lintas negara, penetapan 

harga menjadi lebih kompleks karena melibatkan banyak variabel: 

daya beli konsumen, kondisi ekonomi, kebijakan pajak, fluktuasi mata 

uang, kompetisi lokal, hingga faktor budaya yang memengaruhi 

persepsi konsumen terhadap nilai suatu produk. 

Sejak era perdagangan internasional modern, perusahaan-

perusahaan global menyadari bahwa strategi harga tidak dapat 

diseragamkan. Sebuah produk yang dihargai premium di pasar 

Amerika Serikat belum tentu bisa diposisikan dengan cara yang sama 

di negara-negara berkembang yang memiliki tingkat daya beli lebih 

rendah. Misalnya, smartphone keluaran terbaru dari merek global 

seperti Apple atau Samsung mungkin dijual dengan harga yang relatif 

stabil di pasar negara maju, tetapi di negara berkembang mereka 

harus mempertimbangkan berbagai skema pembiayaan seperti cicilan 

tanpa bunga atau model bundling dengan operator seluler agar tetap 

dapat diakses oleh segmen pasar yang lebih luas. 

Penetapan harga juga menjadi salah satu alat utama untuk mengelola 

citra merek. Harga yang tinggi sering kali diasosiasikan dengan 

kualitas dan prestise, sementara harga yang terlalu rendah bisa 

menurunkan persepsi nilai produk, terutama dalam kategori barang 

mewah. Contohnya dapat dilihat pada strategi Louis Vuitton atau 

Gucci yang mempertahankan harga tinggi di seluruh pasar global 

untuk menjaga eksklusivitas dan citra mewah mereka. Namun, di 

pasar tertentu mereka mengombinasikan strategi promosi terbatas, 

seperti koleksi khusus atau edisi terbatas, yang tetap 
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mempertahankan eksklusivitas namun memberi ruang bagi penetrasi 

pasar lokal. 

Kompleksitas penetapan harga semakin terlihat ketika perusahaan 

harus berhadapan dengan regulasi dan kebijakan lokal. Di beberapa 

negara, ada ketentuan khusus terkait batas harga, tarif pajak impor 

yang tinggi, atau bahkan subsidi pemerintah yang dapat memengaruhi 

struktur biaya dan harga akhir produk. Misalnya, industri otomotif 

global sering kali harus menyesuaikan strategi harga mereka di 

negara-negara yang menerapkan tarif impor tinggi, seperti India atau 

Brasil. Beberapa produsen bahkan mendirikan pabrik perakitan lokal 

untuk mengurangi beban tarif dan dapat menawarkan harga yang 

lebih kompetitif. 

Selain faktor regulasi, fluktuasi nilai tukar mata uang juga menjadi 

tantangan besar dalam penetapan harga global. Mata uang yang tidak 

stabil dapat menggerus margin keuntungan atau membuat harga 

produk menjadi tidak konsisten di berbagai pasar. Perusahaan 

multinasional biasanya menggunakan strategi lindung nilai (hedging) 

untuk meminimalkan risiko ini, atau menyesuaikan harga secara 

berkala untuk mengimbangi perubahan nilai tukar. Namun, 

penyesuaian harga yang terlalu sering juga berpotensi mengganggu 

persepsi konsumen, sehingga harus dilakukan dengan hati-hati. 

Di era digital, strategi harga menjadi semakin dinamis. Dengan 

maraknya e-commerce lintas batas (cross-border e-commerce), 

konsumen kini dapat dengan mudah membandingkan harga produk 

dari berbagai negara. Fenomena ini memaksa perusahaan global 
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untuk lebih transparan dan konsisten dalam penetapan harga, 

sekaligus mencari cara kreatif untuk menawarkan nilai tambah yang 

membuat konsumen tetap memilih membeli produk dari saluran 

resmi. Beberapa perusahaan mengatasinya dengan memberikan 

layanan purna jual yang lebih baik, garansi internasional, atau 

penawaran eksklusif yang hanya tersedia melalui kanal resmi. 

Strategi harga juga erat kaitannya dengan segmentasi pasar. Di 

negara-negara dengan ketimpangan ekonomi yang tinggi, perusahaan 

sering kali menerapkan strategi harga berlapis untuk menjangkau 

berbagai segmen konsumen. Contoh nyata dapat dilihat pada industri 

otomotif dan elektronik, di mana produsen menawarkan berbagai 

varian produk dengan rentang harga yang luas. Strategi ini 

memungkinkan mereka mempertahankan citra premium pada 

produk unggulan sambil tetap memperoleh pangsa pasar yang besar 

dari produk kelas menengah atau entry-level. 

Pendekatan penetapan harga yang adaptif ini juga terlihat pada 

perusahaan-perusahaan teknologi finansial yang menawarkan skema 

pembayaran inovatif. Di pasar berkembang seperti Asia Tenggara dan 

Afrika, perusahaan sering kali bekerja sama dengan lembaga 

keuangan lokal untuk menyediakan fasilitas cicilan atau kredit mikro, 

sehingga konsumen dengan daya beli terbatas tetap dapat mengakses 

produk mereka. Strategi ini tidak hanya meningkatkan penjualan 

tetapi juga memperkuat loyalitas konsumen di pasar-pasar strategis. 

Selain faktor ekonomi, budaya juga memengaruhi bagaimana 

konsumen memandang harga. Di beberapa negara, konsumen 
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menganggap diskon besar-besaran sebagai tanda kualitas yang 

rendah, sementara di negara lain diskon justru menjadi daya tarik 

utama yang mendorong pembelian. Misalnya, di Jepang, konsumen 

lebih menghargai produk dengan harga stabil yang mencerminkan 

kualitas dan keandalan, sedangkan di Amerika Serikat, konsumen 

terbiasa dengan konsep seasonal sales atau promosi besar seperti 

Black Friday. Pemahaman terhadap faktor budaya ini memungkinkan 

perusahaan untuk menyesuaikan strategi promosi harga mereka agar 

lebih efektif dan relevan dengan ekspektasi konsumen setempat. 

Keberhasilan penetapan harga global juga bergantung pada 

kemampuan perusahaan untuk mengintegrasikan data dan analitik. 

Dengan teknologi big data, perusahaan dapat menganalisis perilaku 

konsumen, pola pembelian, dan sensitivitas harga di berbagai wilayah 

dengan lebih akurat. Informasi ini kemudian digunakan untuk 

mengembangkan strategi harga yang lebih presisi, baik untuk tujuan 

promosi jangka pendek maupun penetapan harga jangka panjang. 

Contoh menarik dapat dilihat pada industri penerbangan, di mana 

maskapai menggunakan algoritma canggih untuk menyesuaikan 

harga tiket secara dinamis berdasarkan permintaan, musim, dan 

perilaku konsumen. 

Pada akhirnya, harga dalam bauran pemasaran global bukan hanya 

persoalan angka, tetapi juga strategi yang mencerminkan pemahaman 

mendalam terhadap pasar. Harga yang tepat mampu menciptakan 

keseimbangan antara profitabilitas dan kepuasan konsumen, 

memperkuat citra merek, serta membuka peluang untuk 

pertumbuhan jangka panjang. Dalam konteks global, perusahaan 
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harus terus beradaptasi, memanfaatkan teknologi, dan 

mengintegrasikan wawasan lokal untuk mengelola strategi harga 

yang kompetitif dan berkelanjutan. 

Setelah membahas elemen harga ini, fokus selanjutnya adalah pada 

distribusi atau place, yang berperan penting dalam memastikan 

produk dapat menjangkau konsumen global secara efisien dan efektif. 

Distribusi menjadi penghubung antara perusahaan dan konsumen, 

serta menjadi salah satu faktor penentu utama dalam kesuksesan 

strategi pemasaran global. 

 

C. DISTRIBUSI DALAM BAURAN PEMASARAN GLOBAL 

Distribusi atau place dalam bauran pemasaran global bukan sekadar 

proses memindahkan produk dari produsen ke konsumen, tetapi 

merupakan jembatan yang menghubungkan nilai produk dengan 

pengalaman konsumen di berbagai belahan dunia. Dalam skala global, 

distribusi menjadi semakin kompleks karena harus 

mempertimbangkan faktor geografis, infrastruktur, regulasi, 

teknologi, serta perilaku konsumen yang berbeda-beda di setiap 

wilayah. Strategi distribusi yang efektif bukan hanya memastikan 

produk tersedia di pasar, tetapi juga menghadirkan pengalaman yang 

konsisten dan bernilai, sesuai dengan janji merek yang ingin dibangun. 

Di era modern, perusahaan global tidak bisa lagi mengandalkan satu 

jalur distribusi. Mereka perlu mengombinasikan berbagai saluran, 

mulai dari distribusi tradisional melalui toko fisik, jaringan grosir, dan 

pengecer, hingga distribusi digital melalui platform e-commerce dan 
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aplikasi seluler. Kekuatan distribusi yang terintegrasi ini 

memungkinkan perusahaan menjangkau konsumen dengan lebih luas, 

cepat, dan efisien. Contoh yang menonjol dapat dilihat pada strategi 

Nike, yang mengombinasikan penjualan di toko resmi, mitra ritel 

global, dan platform digital seperti aplikasi Nike untuk menciptakan 

pengalaman berbelanja yang menyeluruh. Pendekatan ini tidak hanya 

meningkatkan jangkauan pasar, tetapi juga memperkuat loyalitas 

konsumen melalui interaksi langsung yang lebih personal. 

Faktor geografis menjadi salah satu tantangan utama dalam distribusi 

global. Di negara-negara dengan infrastruktur transportasi yang 

kurang memadai, distribusi produk bisa menjadi lambat dan mahal. 

Perusahaan-perusahaan besar sering kali mengatasi tantangan ini 

dengan membangun pusat distribusi lokal atau bekerja sama dengan 

mitra logistik regional yang memahami kondisi lapangan. Misalnya, 

Unilever membangun jaringan distribusi yang kuat di Asia dan Afrika 

dengan menggandeng ribuan distributor lokal untuk memastikan 

produknya, mulai dari sabun hingga makanan, dapat menjangkau 

bahkan daerah-daerah terpencil. Strategi ini bukan hanya 

memperluas pasar, tetapi juga memperkuat hubungan perusahaan 

dengan komunitas lokal. 

Selain faktor geografis, regulasi juga memainkan peran penting dalam 

distribusi global. Setiap negara memiliki kebijakan yang berbeda 

terkait bea masuk, persyaratan sertifikasi, dan standar keamanan 

produk. Perusahaan harus mematuhi regulasi ini untuk memastikan 

produk mereka dapat dipasarkan tanpa hambatan hukum. Misalnya, 

produsen farmasi global seperti Pfizer dan Johnson & Johnson harus 
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menyesuaikan proses distribusi mereka agar sesuai dengan ketentuan 

setiap negara, termasuk pengawasan ketat terhadap rantai dingin 

(cold chain) untuk menjaga kualitas produk medis yang sensitif 

terhadap suhu. Kepatuhan terhadap regulasi ini bukan hanya 

kewajiban, tetapi juga menjadi bagian dari tanggung jawab etis 

perusahaan dalam menjaga keselamatan konsumen. 

Era digital telah membawa revolusi besar dalam strategi distribusi 

global. E-commerce lintas batas memungkinkan konsumen di seluruh 

dunia mengakses produk dari negara lain hanya dengan beberapa kali 

klik. Platform seperti Amazon, Alibaba, dan Shopee menjadi pemain 

utama yang menghubungkan produsen dan konsumen secara 

langsung tanpa harus melalui jalur distribusi tradisional yang panjang. 

Namun, peluang besar ini juga menghadirkan tantangan baru, seperti 

kebutuhan untuk mengelola pengiriman internasional yang cepat dan 

efisien, pengelolaan pajak lintas negara, serta perlindungan konsumen 

dari produk palsu atau tidak resmi. Untuk mengatasi hal ini, banyak 

perusahaan mengembangkan saluran distribusi resmi di platform 

digital untuk menjaga kontrol atas kualitas produk sekaligus 

membangun kepercayaan konsumen. 

Perubahan perilaku konsumen juga mendorong inovasi dalam 

distribusi global. Konsumen modern menuntut kecepatan, 

transparansi, dan fleksibilitas dalam proses pembelian. Mereka ingin 

tahu di mana produk berada, kapan akan tiba, dan bagaimana cara 

mengembalikannya jika tidak sesuai ekspektasi. Hal ini mendorong 

perusahaan untuk berinvestasi dalam teknologi pelacakan (tracking 

system) dan manajemen rantai pasok berbasis data. Amazon, 
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misalnya, mengembangkan sistem logistik yang sangat canggih 

dengan jaringan gudang otomatis dan algoritma prediksi permintaan, 

sehingga mampu mengirimkan produk ke pelanggan hanya dalam 

hitungan jam di banyak wilayah. Inovasi semacam ini mengubah 

standar industri dan mendorong perusahaan lain untuk mengikuti 

jejak yang sama. 

Selain kecepatan dan efisiensi, keberlanjutan (sustainability) kini 

menjadi faktor penting dalam strategi distribusi global. Konsumen 

semakin peduli terhadap dampak lingkungan dari proses pengiriman, 

mulai dari jejak karbon transportasi hingga penggunaan kemasan. 

Perusahaan seperti IKEA dan DHL telah mengambil langkah-langkah 

besar untuk mengurangi emisi karbon dalam rantai distribusi mereka 

dengan menggunakan kendaraan listrik, optimalisasi rute pengiriman, 

dan penggunaan kemasan ramah lingkungan. Pendekatan ini tidak 

hanya mendukung inisiatif keberlanjutan global, tetapi juga 

meningkatkan citra merek di mata konsumen yang semakin sadar 

lingkungan. 

Dalam konteks distribusi global, kemitraan strategis menjadi salah 

satu kunci keberhasilan. Perusahaan tidak selalu dapat mengelola 

seluruh rantai distribusi sendiri, terutama di pasar baru atau wilayah 

dengan tantangan logistik yang kompleks. Oleh karena itu, kolaborasi 

dengan mitra lokal yang memiliki pengetahuan mendalam tentang 

pasar dan infrastruktur menjadi strategi yang banyak digunakan. 

Misalnya, Starbucks bekerja sama dengan mitra lokal di berbagai 

negara untuk mengelola operasional gerainya, sehingga mampu 
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menyesuaikan pengalaman pelanggan dengan budaya setempat tanpa 

mengorbankan konsistensi global mereknya. 

Teknologi digital juga memungkinkan pendekatan distribusi yang 

lebih personal dan berbasis data. Dengan analisis perilaku konsumen, 

perusahaan dapat memprediksi permintaan dan mengoptimalkan 

persediaan di berbagai titik distribusi. Pendekatan ini tidak hanya 

mengurangi biaya operasional, tetapi juga meningkatkan kepuasan 

konsumen karena produk selalu tersedia saat dibutuhkan. Di masa 

depan, integrasi teknologi seperti kecerdasan buatan (artificial 

intelligence) dan Internet of Things (IoT) diprediksi akan semakin 

mengubah lanskap distribusi global, menjadikannya lebih cerdas, 

efisien, dan responsif terhadap kebutuhan pasar. 

Distribusi global bukan hanya soal logistik dan teknologi, tetapi juga 

tentang membangun hubungan yang kuat dengan konsumen. Di era di 

mana pengalaman pelanggan menjadi faktor pembeda utama, cara 

sebuah produk didistribusikan dapat memengaruhi persepsi 

konsumen terhadap merek. Pengiriman yang cepat, layanan 

pelanggan yang responsif, dan proses pengembalian yang mudah 

adalah bagian dari nilai tambah yang dapat meningkatkan loyalitas 

dan mendorong pembelian ulang. Oleh karena itu, strategi distribusi 

global harus selalu berfokus pada konsumen, menjadikan mereka 

pusat dari seluruh proses rantai pasok. 

Dengan memahami kompleksitas distribusi global dan 

mengintegrasikan teknologi, keberlanjutan, serta kemitraan strategis, 

perusahaan dapat menciptakan sistem distribusi yang tidak hanya 
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efisien tetapi juga adaptif terhadap perubahan pasar. Bab berikutnya 

akan membahas elemen keempat dalam bauran pemasaran global, 

yaitu promosi atau promotion, yang berperan penting dalam 

membangun kesadaran merek, menciptakan preferensi, dan 

mendorong keputusan pembelian di berbagai pasar internasional. 

 

D. PROMOSI DALAM BAURAN PEMASARAN GLOBAL 

Promosi merupakan elemen yang paling terlihat dalam bauran 

pemasaran global. Di era modern yang penuh dengan arus informasi, 

promosi bukan lagi sekadar alat komunikasi satu arah dari 

perusahaan kepada konsumen, tetapi telah berevolusi menjadi 

interaksi dua arah yang melibatkan dialog, partisipasi, dan kolaborasi. 

Dalam konteks global, promosi menjadi semakin kompleks karena 

perusahaan harus menyesuaikan pesan, media, dan pendekatan agar 

relevan dengan keragaman budaya, bahasa, regulasi, dan preferensi 

pasar di berbagai negara. Strategi promosi yang efektif tidak hanya 

mampu meningkatkan kesadaran merek, tetapi juga membangun 

ikatan emosional yang kuat dengan konsumen di seluruh dunia. 

Perbedaan budaya menjadi faktor utama yang memengaruhi strategi 

promosi global. Pesan promosi yang efektif di satu negara belum tentu 

berhasil di negara lain. Misalnya, humor yang digunakan dalam iklan 

di Amerika Serikat mungkin dianggap tidak sopan di Jepang, atau 

simbol tertentu yang dianggap biasa di Eropa bisa memiliki makna 

negatif di Timur Tengah. Perusahaan global harus memiliki kepekaan 

budaya yang tinggi untuk menghindari kesalahan komunikasi yang 

dapat merusak citra merek. Contoh menarik dapat dilihat pada 
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kampanye global Coca-Cola, yang selalu menyesuaikan pesan mereka 

dengan nilai-nilai lokal tanpa menghilangkan identitas globalnya 

sebagai simbol kebahagiaan dan kebersamaan. 

Media yang digunakan dalam promosi juga harus disesuaikan dengan 

karakteristik pasar. Di negara-negara maju, promosi digital melalui 

media sosial, platform video, dan mesin pencari menjadi kanal utama 

karena penetrasi internet yang tinggi. Sementara itu, di negara-negara 

berkembang, media tradisional seperti televisi, radio, dan papan 

reklame masih memiliki pengaruh yang signifikan. Misalnya, Unilever 

menggunakan kombinasi media tradisional dan digital untuk 

mempromosikan produk perawatan pribadi mereka di Asia Tenggara, 

memastikan pesan mereka menjangkau konsumen dari berbagai 

segmen demografis. Pendekatan omnichannel ini memungkinkan 

perusahaan untuk menciptakan pengalaman promosi yang konsisten 

dan terintegrasi di berbagai platform. 

Era digital juga telah melahirkan bentuk promosi baru yang lebih 

interaktif dan personal. Pemasaran melalui media sosial, influencer, 

dan konten kreatif menjadi strategi utama dalam membangun 

hubungan yang lebih dekat dengan konsumen. Platform seperti 

Instagram, TikTok, dan YouTube memungkinkan perusahaan untuk 

menyampaikan pesan promosi secara lebih humanis dan menarik, 

sekaligus membuka ruang untuk dialog dengan konsumen. Nike, 

misalnya, memanfaatkan kampanye digital yang menginspirasi, 

seperti “Just Do It”, yang tidak hanya mempromosikan produk tetapi 

juga mengajak konsumen untuk berbagi cerita dan pengalaman 
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mereka. Pendekatan ini menciptakan komunitas global yang loyal 

terhadap merek. 

Selain itu, personalisasi menjadi tren penting dalam promosi global. 

Dengan memanfaatkan data konsumen dan teknologi analitik, 

perusahaan dapat mengirimkan pesan promosi yang lebih relevan dan 

tepat sasaran. Amazon, misalnya, menggunakan algoritma 

rekomendasi yang menganalisis perilaku belanja konsumen untuk 

memberikan promosi yang sesuai dengan preferensi individu. 

Pendekatan berbasis data ini tidak hanya meningkatkan efektivitas 

promosi tetapi juga menciptakan pengalaman berbelanja yang lebih 

personal dan memuaskan. 

Namun, promosi global juga menghadapi tantangan yang tidak kecil. 

Salah satu tantangan utama adalah perbedaan regulasi di setiap 

negara. Beberapa negara memiliki aturan ketat mengenai iklan, 

terutama untuk produk-produk tertentu seperti makanan, minuman, 

obat-obatan, dan produk anak-anak. Perusahaan harus memastikan 

bahwa strategi promosi mereka mematuhi regulasi lokal untuk 

menghindari sanksi hukum dan kerusakan reputasi. Misalnya, industri 

tembakau dan alkohol menghadapi pembatasan iklan yang ketat di 

banyak negara, sehingga mereka harus mencari cara kreatif untuk 

mempromosikan produk mereka tanpa melanggar hukum yang 

berlaku. 

Kecepatan arus informasi di era digital juga membuat perusahaan 

harus lebih berhati-hati dalam mengelola pesan promosi. Kesalahan 

kecil dapat dengan cepat menjadi viral dan merusak citra merek di 
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tingkat global. Oleh karena itu, banyak perusahaan mengembangkan 

sistem manajemen krisis yang memungkinkan mereka merespons 

dengan cepat jika terjadi masalah. Pendekatan ini penting untuk 

menjaga kepercayaan konsumen dan memastikan bahwa citra merek 

tetap positif di mata publik. 

Selain media digital, promosi global juga memanfaatkan kekuatan 

acara dan sponsor untuk membangun kesadaran merek. Perusahaan 

besar seperti Adidas, Coca-Cola, dan Visa menjadi sponsor utama 

ajang olahraga internasional seperti Olimpiade atau Piala Dunia FIFA. 

Strategi ini memungkinkan mereka menjangkau miliaran konsumen 

secara global sambil membangun asosiasi positif dengan nilai-nilai 

seperti persatuan, semangat, dan prestasi. Sponsorship semacam ini 

juga memberikan peluang untuk menciptakan kampanye promosi 

yang terintegrasi di berbagai media dan platform. 

Di sisi lain, konsumen global kini semakin kritis dan menuntut 

perusahaan untuk mengadopsi promosi yang etis dan bertanggung 

jawab. Mereka tidak hanya peduli pada produk, tetapi juga ingin tahu 

bagaimana produk tersebut diproduksi, dampaknya terhadap 

lingkungan, dan kontribusinya terhadap masyarakat. Hal ini 

mendorong lahirnya konsep pemasaran berkelanjutan (sustainable 

marketing), di mana perusahaan tidak hanya menjual produk tetapi 

juga mengkomunikasikan komitmen mereka terhadap keberlanjutan 

dan tanggung jawab sosial. Contoh yang menonjol adalah kampanye 

Dove dengan pesan “Real Beauty”, yang mengangkat isu kepercayaan 

diri dan keberagaman, sekaligus memperkuat citra merek sebagai 

pendukung nilai-nilai positif. 
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Keberhasilan promosi global tidak hanya bergantung pada kreativitas 

dan teknologi, tetapi juga pada konsistensi dan integrasi strategi. 

Pesan global yang kuat harus tetap relevan secara lokal, menciptakan 

keseimbangan antara identitas merek yang konsisten dan fleksibilitas 

dalam menyesuaikan diri dengan konteks pasar. Pendekatan ini sering 

disebut sebagai strategi “glokal”, di mana perusahaan berpikir secara 

global tetapi bertindak secara lokal. Dengan strategi ini, perusahaan 

dapat membangun kehadiran global yang solid sekaligus menciptakan 

kedekatan emosional dengan konsumen di setiap pasar. 

Perkembangan teknologi kecerdasan buatan dan analitik prediktif 

juga membuka peluang baru dalam promosi global. Perusahaan kini 

dapat memprediksi tren, mengidentifikasi peluang pasar, dan 

mengukur efektivitas kampanye promosi dengan lebih akurat. 

Teknologi ini memungkinkan pengambilan keputusan yang lebih 

cepat dan berbasis data, sehingga kampanye promosi dapat 

dioptimalkan secara real-time. Misalnya, perusahaan ritel global dapat 

mengubah strategi promosi mereka secara instan berdasarkan data 

penjualan dan interaksi konsumen di berbagai wilayah. 

Promosi dalam bauran pemasaran global pada akhirnya bukan hanya 

tentang menjual produk, tetapi tentang membangun hubungan jangka 

panjang dengan konsumen. Hubungan ini didasarkan pada 

kepercayaan, relevansi, dan nilai yang diberikan oleh merek. 

Perusahaan yang berhasil dalam promosi global adalah mereka yang 

mampu memahami konsumen secara mendalam, beradaptasi dengan 

perubahan pasar, dan berinovasi dalam cara mereka berkomunikasi. 
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Setelah mengeksplorasi elemen promosi, pembahasan selanjutnya 

akan mengintegrasikan keempat elemen bauran pemasaran global — 

produk, harga, distribusi, dan promosi — untuk memahami 

bagaimana sinergi di antara elemen-elemen ini dapat menciptakan 

strategi pemasaran global yang efektif, adaptif, dan berkelanjutan. 

 

E. INTEGRASI STRATEGI LOKAL DAN GLOBAL 

Dalam dunia pemasaran global, salah satu tantangan terbesar adalah 

bagaimana menyeimbangkan kekuatan skala global dengan 

kebutuhan spesifik di pasar lokal. Konsep ini kemudian melahirkan 

pendekatan yang dikenal dengan istilah glokal, yaitu berpikir secara 

global tetapi bertindak secara lokal. Pendekatan glokal menjadi 

strategi kunci yang memungkinkan perusahaan mempertahankan 

identitas merek yang konsisten di seluruh dunia, sambil tetap relevan 

dan dekat dengan konsumen di berbagai pasar. 

Konsep glokal bukan sekadar teori, melainkan praktik yang telah 

dibuktikan oleh banyak perusahaan multinasional. Coca-Cola, 

misalnya, mempertahankan citra globalnya sebagai simbol 

kebahagiaan dan kebersamaan, tetapi selalu menyesuaikan rasa, 

kemasan, dan kampanye promosinya agar selaras dengan budaya 

lokal. Di Jepang, mereka meluncurkan varian minuman teh hijau yang 

sangat populer di kalangan konsumen lokal, sementara di Timur 

Tengah, mereka mengadaptasi strategi pemasaran agar sesuai dengan 

nilai-nilai religius dan budaya setempat. Keberhasilan strategi glokal 



 

HBUKU REFERENSI PEMASARAN GLOBAL 107 

 

ini menunjukkan bahwa fleksibilitas dalam eksekusi tidak 

mengorbankan konsistensi identitas global. 

Pendekatan glokal juga terlihat jelas dalam industri makanan cepat 

saji. McDonald’s, misalnya, tetap mempertahankan citra globalnya 

sebagai restoran cepat saji yang modern dan terjangkau, tetapi 

menyesuaikan menu di setiap negara. Di India, mereka mengganti 

menu berbahan dasar daging sapi dengan varian ayam dan vegetarian 

untuk menghormati keyakinan lokal. Di Indonesia, mereka 

meluncurkan menu nasi dan ayam goreng yang lebih sesuai dengan 

preferensi konsumen lokal. Strategi ini tidak hanya meningkatkan 

penerimaan pasar tetapi juga memperkuat loyalitas konsumen karena 

mereka merasa merek tersebut memahami kebutuhan dan budaya 

mereka. 

Keberhasilan strategi glokal bergantung pada pemahaman mendalam 

terhadap pasar lokal. Penelitian pasar yang komprehensif menjadi 

fondasi utama dalam merancang strategi pemasaran yang efektif. 

Perusahaan harus memahami perilaku konsumen, tren budaya, 

kondisi ekonomi, serta regulasi lokal untuk dapat merancang produk, 

harga, distribusi, dan promosi yang tepat. Pemahaman ini tidak hanya 

membantu perusahaan menghindari kesalahan yang dapat 

merugikan, tetapi juga membuka peluang untuk menciptakan inovasi 

yang sesuai dengan kebutuhan lokal. 

Namun, strategi glokal bukan tanpa tantangan. Salah satu tantangan 

terbesar adalah menjaga keseimbangan antara konsistensi global dan 

fleksibilitas lokal. Terlalu banyak adaptasi lokal dapat mengaburkan 
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identitas global merek, sementara terlalu sedikit adaptasi dapat 

membuat merek terasa asing dan tidak relevan bagi konsumen lokal. 

Untuk mengatasi hal ini, perusahaan perlu menetapkan pedoman 

global yang jelas namun memberikan ruang bagi tim lokal untuk 

berinovasi dan menyesuaikan strategi sesuai kebutuhan pasar 

masing-masing. 

Komunikasi yang efektif antara tim global dan tim lokal juga menjadi 

kunci keberhasilan strategi glokal. Tim global bertanggung jawab 

untuk menjaga arah dan identitas merek, sementara tim lokal 

bertugas untuk mengeksekusi strategi yang relevan dengan pasar 

mereka. Kolaborasi yang baik antara kedua tim ini memungkinkan 

terciptanya sinergi yang kuat, di mana setiap keputusan diambil 

berdasarkan kombinasi wawasan global dan lokal. 

Selain kolaborasi internal, perusahaan juga sering bekerja sama 

dengan mitra lokal untuk memperkuat eksekusi strategi glokal. Dalam 

industri ritel, misalnya, banyak perusahaan global yang menggandeng 

mitra lokal untuk mengelola operasi mereka di pasar tertentu. Strategi 

ini tidak hanya membantu mereka memahami dinamika pasar lokal 

dengan lebih baik, tetapi juga mempercepat penetrasi pasar dan 

meningkatkan efisiensi operasional. 

Teknologi digital juga memainkan peran penting dalam mendukung 

implementasi strategi glokal. Dengan analitik data yang canggih, 

perusahaan dapat mengidentifikasi tren konsumen secara real-time di 

berbagai pasar, memungkinkan mereka untuk merespons perubahan 

dengan cepat dan tepat. Misalnya, perusahaan mode global dapat 
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memantau tren fesyen lokal melalui media sosial dan menyesuaikan 

koleksi mereka sesuai dengan preferensi konsumen di pasar tertentu. 

Pendekatan berbasis data ini membuat strategi glokal menjadi lebih 

dinamis dan responsif terhadap perubahan pasar. 

Dalam jangka panjang, strategi glokal memberikan banyak manfaat 

bagi perusahaan. Selain meningkatkan relevansi dan penerimaan 

merek di pasar lokal, pendekatan ini juga membantu membangun 

hubungan yang lebih kuat dengan konsumen. Konsumen yang merasa 

dimengerti oleh merek cenderung lebih loyal dan memiliki 

kecenderungan untuk merekomendasikan produk tersebut kepada 

orang lain. Loyalitas konsumen ini menjadi aset berharga yang 

mendukung pertumbuhan bisnis secara berkelanjutan. 

Contoh keberhasilan strategi glokal juga dapat dilihat pada industri 

otomotif. Toyota, misalnya, mempertahankan identitas globalnya 

sebagai produsen mobil berkualitas dan andal, tetapi menyesuaikan 

model dan fitur kendaraan mereka sesuai dengan kebutuhan pasar 

lokal. Di negara-negara dengan jalan sempit dan padat, mereka 

mengembangkan model mobil berukuran kecil yang efisien dan 

mudah dikendarai. Sementara di negara-negara dengan permintaan 

tinggi untuk kendaraan keluarga, mereka meluncurkan model 

berkapasitas besar dengan fitur keselamatan yang lengkap. 

Pendekatan ini membuat Toyota berhasil mempertahankan posisi 

dominannya di banyak pasar global. 

Strategi glokal juga relevan dalam konteks keberlanjutan dan 

tanggung jawab sosial. Konsumen global kini semakin peduli terhadap 
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isu lingkungan dan sosial, tetapi keprihatinan ini sering kali memiliki 

nuansa lokal. Perusahaan yang berhasil mengintegrasikan isu 

keberlanjutan ke dalam strategi glokal mereka akan memiliki 

keunggulan kompetitif. Contoh yang baik adalah Unilever, yang 

meluncurkan kampanye “Sustainable Living” secara global, tetapi 

menyesuaikan pesan dan fokus kampanye sesuai dengan isu-isu lokal 

di setiap negara. Di beberapa pasar, mereka menekankan 

pengurangan limbah plastik, sementara di pasar lain mereka fokus 

pada pengelolaan sumber daya air. 

Pada akhirnya, strategi glokal bukan hanya tentang menyesuaikan 

produk atau kampanye promosi. Lebih dari itu, strategi ini 

mencerminkan filosofi bisnis yang menghargai keberagaman, 

menghormati budaya lokal, dan berkomitmen untuk menciptakan 

nilai yang bermakna bagi konsumen di seluruh dunia. Perusahaan 

yang mampu mengimplementasikan strategi glokal dengan baik tidak 

hanya akan meraih kesuksesan komersial, tetapi juga akan 

membangun merek yang dicintai dan dipercaya oleh konsumen global. 

Setelah memahami bagaimana strategi glokal bekerja, pembahasan 

selanjutnya akan mengupas berbagai tantangan dan risiko dalam 

pengelolaan bauran pemasaran global, serta bagaimana perusahaan 

dapat mengantisipasi dan mengatasinya untuk memastikan 

keberlanjutan bisnis mereka di pasar internasional. 
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F. TANTANGAN DAN RESIKO DALAM BAURAN PEMASARAN 

GLOBAL 

Mengelola bauran pemasaran global bukanlah proses yang sederhana. 

Meski memberikan peluang yang sangat luas, pasar global juga 

membawa tantangan dan risiko yang kompleks. Kompleksitas ini 

muncul karena adanya perbedaan budaya, regulasi, kondisi ekonomi, 

teknologi, serta dinamika politik yang berbeda di setiap negara. 

Perusahaan yang tidak mampu mengantisipasi tantangan-tantangan 

ini dapat mengalami kegagalan yang merugikan, bahkan meskipun 

mereka memiliki produk yang unggul. 

Salah satu tantangan utama dalam bauran pemasaran global adalah 

perbedaan budaya. Budaya mempengaruhi cara konsumen 

memandang produk, menilai kualitas, serta berinteraksi dengan 

merek. Sebuah strategi pemasaran yang berhasil di satu negara belum 

tentu dapat diaplikasikan secara langsung di negara lain tanpa 

penyesuaian. Misalnya, penggunaan warna, simbol, atau bahkan 

slogan tertentu dapat memiliki makna yang berbeda di setiap budaya. 

Banyak contoh kegagalan kampanye global terjadi karena kurangnya 

pemahaman terhadap sensitivitas budaya ini. Perusahaan yang tidak 

memahami aspek budaya berisiko menciptakan kesan yang salah atau 

bahkan menyinggung perasaan konsumen lokal. 

Selain budaya, regulasi dan kebijakan pemerintah juga menjadi faktor 

yang harus diperhatikan. Setiap negara memiliki peraturan yang 

berbeda terkait dengan iklan, distribusi, harga, hingga komposisi 

produk. Dalam industri farmasi, misalnya, persyaratan izin edar dan 
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klaim produk sangat ketat di beberapa negara, sehingga perusahaan 

harus melakukan penyesuaian signifikan sebelum meluncurkan 

produk mereka. Hal yang sama berlaku pada industri makanan dan 

minuman, di mana standar keamanan pangan dan pelabelan produk 

dapat bervariasi secara drastis antara satu negara dan negara lainnya. 

Fluktuasi ekonomi dan nilai tukar mata uang juga merupakan 

tantangan yang signifikan. Krisis ekonomi global atau lokal dapat 

mempengaruhi daya beli konsumen, mengubah preferensi mereka, 

dan bahkan memaksa perusahaan untuk mengubah strategi harga. 

Nilai tukar mata uang yang tidak stabil dapat meningkatkan biaya 

operasional dan mengurangi margin keuntungan, terutama bagi 

perusahaan yang mengandalkan impor bahan baku atau mengekspor 

produk ke berbagai pasar. Oleh karena itu, manajemen risiko 

keuangan menjadi bagian yang tidak terpisahkan dari strategi 

pemasaran global. 

Aspek lain yang tak kalah penting adalah dampak politik dan 

ketidakstabilan geopolitik. Ketegangan politik, konflik, atau 

perubahan kebijakan pemerintah dapat mempengaruhi kelancaran 

distribusi, ketersediaan bahan baku, dan bahkan keamanan 

operasional perusahaan. Misalnya, perang dagang antara dua negara 

besar dapat memunculkan tarif tambahan atau pembatasan ekspor-

impor yang mempengaruhi harga produk dan rantai pasok global. 

Perusahaan yang beroperasi di pasar internasional harus selalu siap 

dengan strategi mitigasi risiko untuk menghadapi ketidakpastian 

politik ini. 



 

HBUKU REFERENSI PEMASARAN GLOBAL 113 

 

Di era digital, tantangan teknologi dan keamanan data juga menjadi 

isu yang semakin krusial. Dengan semakin banyaknya interaksi antara 

merek dan konsumen yang terjadi secara online, perlindungan data 

konsumen menjadi prioritas utama. Regulasi seperti General Data 

Protection Regulation (GDPR) di Uni Eropa mewajibkan perusahaan 

untuk memastikan keamanan dan privasi data konsumen. 

Pelanggaran terhadap regulasi ini tidak hanya dapat menimbulkan 

kerugian finansial akibat denda, tetapi juga dapat merusak reputasi 

merek secara global. 

Persaingan yang semakin ketat juga menjadi salah satu risiko utama 

dalam pemasaran global. Globalisasi membuka peluang bagi banyak 

pemain baru untuk masuk ke pasar yang sama, sehingga persaingan 

menjadi semakin sengit. Perusahaan dituntut untuk terus berinovasi 

dan menciptakan nilai tambah yang unik agar dapat bertahan dan 

bersaing. Inovasi ini tidak hanya mencakup pengembangan produk, 

tetapi juga mencakup inovasi dalam distribusi, layanan pelanggan, dan 

komunikasi merek. 

Selain itu, kompleksitas rantai pasok global juga menjadi tantangan 

tersendiri. Rantai pasok yang panjang dan melibatkan banyak pihak 

rentan terhadap gangguan, baik karena faktor alam, politik, maupun 

teknis. Pandemi COVID-19 menjadi contoh nyata bagaimana gangguan 

pada rantai pasok dapat mempengaruhi ketersediaan produk dan 

mengganggu operasional bisnis di seluruh dunia. Oleh karena itu, 

perusahaan perlu membangun rantai pasok yang tangguh, fleksibel, 

dan mampu beradaptasi dengan perubahan yang cepat. 
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Risiko lain yang sering diabaikan adalah persepsi konsumen terhadap 

keberlanjutan dan etika bisnis. Konsumen global kini semakin peduli 

terhadap dampak sosial dan lingkungan dari produk yang mereka beli. 

Perusahaan yang tidak memperhatikan aspek keberlanjutan dapat 

menghadapi risiko boikot, penurunan loyalitas, atau kritik publik yang 

meluas. Kasus-kasus pelanggaran etika, seperti penggunaan tenaga 

kerja anak atau kerusakan lingkungan akibat operasi perusahaan, 

dapat menghancurkan citra merek yang telah dibangun selama 

bertahun-tahun. 

Untuk mengatasi berbagai tantangan dan risiko ini, perusahaan perlu 

mengembangkan strategi mitigasi yang komprehensif. Pemantauan 

pasar secara berkala, penggunaan analitik data untuk memprediksi 

tren, serta kolaborasi yang erat dengan mitra lokal dapat membantu 

perusahaan merespons perubahan dengan lebih cepat dan tepat. 

Selain itu, membangun struktur organisasi yang lincah dan mampu 

mengambil keputusan secara cepat menjadi kunci untuk bertahan 

dalam lingkungan bisnis global yang dinamis. 

Meskipun penuh dengan tantangan, pasar global tetap menawarkan 

potensi pertumbuhan yang sangat besar. Perusahaan yang mampu 

mengelola risiko dengan baik dan beradaptasi dengan cepat akan 

mampu memanfaatkan peluang ini untuk memperkuat posisi mereka 

di kancah internasional. Keseimbangan antara keberanian mengambil 

peluang dan kehati-hatian dalam mengelola risiko menjadi kunci 

kesuksesan dalam bauran pemasaran global. 
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Setelah memahami tantangan dan risiko yang ada, pembahasan 

selanjutnya akan menyoroti strategi inovatif dan tren masa depan 

dalam bauran pemasaran global yang akan membentuk arah 

perkembangan bisnis internasional di era digital dan berkelanjutan 

ini. 

 

G. STRATEGI INOVATIF DAN TREN MASA DEPAN BAURAN 

PEMASARAN GLOBAL 

Perkembangan teknologi, perubahan perilaku konsumen, serta 

dinamika ekonomi global mendorong perusahaan untuk terus 

berinovasi dalam mengelola bauran pemasaran global. Dunia yang 

semakin terkoneksi melalui digitalisasi menuntut pendekatan baru 

yang lebih adaptif, kreatif, dan berbasis data. Strategi pemasaran 

global masa kini tidak lagi hanya mengandalkan pendekatan 

konvensional, tetapi juga mengintegrasikan teknologi canggih, 

analisis perilaku konsumen yang mendalam, serta komitmen terhadap 

keberlanjutan dan tanggung jawab sosial. 

Salah satu strategi inovatif yang kini menjadi sorotan adalah 

pemanfaatan kecerdasan buatan (Artificial Intelligence/AI) dalam 

pengelolaan bauran pemasaran global. AI memungkinkan perusahaan 

menganalisis data dalam jumlah besar untuk mengidentifikasi tren, 

memprediksi perilaku konsumen, dan mengoptimalkan strategi 

pemasaran. Dengan teknologi ini, perusahaan dapat menyusun 

kampanye pemasaran yang lebih personal, menargetkan segmen 

pasar tertentu dengan akurasi yang tinggi, dan mengukur efektivitas 



 

HBUKU REFERENSI PEMASARAN GLOBAL 116 

 

kampanye secara real time. Misalnya, platform e-commerce global 

menggunakan algoritma AI untuk merekomendasikan produk yang 

relevan berdasarkan preferensi konsumen, riwayat pembelian, dan 

tren pasar terkini. 

Selain AI, otomatisasi pemasaran juga menjadi tren yang mengubah 

cara perusahaan berinteraksi dengan konsumen. Dengan sistem 

otomatisasi, perusahaan dapat mengatur pengiriman email, 

pengelolaan media sosial, dan iklan digital secara lebih efisien. Strategi 

ini tidak hanya menghemat biaya dan waktu, tetapi juga 

meningkatkan konsistensi pesan merek di berbagai saluran 

komunikasi. 

Tren lain yang semakin menguat adalah personalisasi skala besar. 

Konsumen global kini menginginkan pengalaman yang relevan dan 

sesuai dengan kebutuhan mereka. Personalisasi tidak hanya 

diterapkan pada rekomendasi produk, tetapi juga pada komunikasi 

merek, layanan pelanggan, dan bahkan pengembangan produk. 

Teknologi big data dan analitik memungkinkan perusahaan untuk 

memahami preferensi konsumen secara mendalam dan menciptakan 

interaksi yang lebih bermakna. 

Dalam aspek distribusi, munculnya model bisnis omnichannel 

menjadi strategi kunci untuk menghubungkan pengalaman belanja 

online dan offline. Konsumen modern menginginkan kemudahan 

untuk beralih antara kanal digital dan fisik tanpa hambatan. 

Perusahaan global yang mampu mengintegrasikan platform e-
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commerce, toko fisik, dan layanan digital secara mulus akan memiliki 

keunggulan kompetitif yang signifikan. 

Keberlanjutan dan tanggung jawab sosial juga menjadi pilar penting 

dalam bauran pemasaran global masa depan. Konsumen semakin 

peduli terhadap dampak sosial dan lingkungan dari produk yang 

mereka beli. Oleh karena itu, banyak perusahaan yang kini 

mengadopsi strategi pemasaran berbasis keberlanjutan 

(sustainability marketing). Strategi ini mencakup penggunaan bahan 

baku ramah lingkungan, proses produksi yang etis, serta komunikasi 

yang transparan mengenai dampak sosial dan lingkungan dari produk. 

Perusahaan yang konsisten dalam menerapkan prinsip keberlanjutan 

tidak hanya memperkuat citra merek, tetapi juga membangun 

loyalitas jangka panjang di kalangan konsumen yang peduli pada isu-

isu global. 

Selain keberlanjutan, influencer marketing juga mengalami evolusi di 

tingkat global. Jika sebelumnya perusahaan hanya mengandalkan 

selebriti atau influencer besar, kini muncul tren kolaborasi dengan 

micro-influencer dan nano-influencer yang memiliki kedekatan lebih 

kuat dengan audiens mereka. Strategi ini memungkinkan merek untuk 

menjalin hubungan yang lebih otentik dan membangun kepercayaan 

konsumen secara lebih efektif. 

Teknologi realitas virtual (VR) dan realitas tertambah (AR) juga mulai 

banyak digunakan dalam bauran pemasaran global. Melalui teknologi 

ini, konsumen dapat merasakan pengalaman interaktif sebelum 

membeli produk. Misalnya, dalam industri fesyen, AR memungkinkan 
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konsumen mencoba pakaian atau aksesoris secara virtual, sementara 

dalam industri properti, VR digunakan untuk memberikan tur virtual 

ke hunian yang sedang dipasarkan. 

E-commerce lintas batas (cross-border e-commerce) menjadi salah 

satu tren yang mengubah lanskap pemasaran global secara drastis. 

Platform digital memungkinkan konsumen dari berbagai negara 

untuk mengakses produk yang sebelumnya sulit dijangkau. 

Perusahaan yang mampu mengoptimalkan logistik internasional, 

metode pembayaran global, dan layanan pelanggan multibahasa akan 

mampu memanfaatkan peluang besar dari perdagangan digital ini. 

Selain itu, komunitas digital dan user-generated content (UGC) 

menjadi bagian penting dari strategi pemasaran global. Konsumen 

kini tidak hanya menjadi pembeli, tetapi juga kreator konten yang 

dapat memengaruhi persepsi publik terhadap sebuah merek. 

Perusahaan yang berhasil membangun komunitas yang kuat dan 

mendorong partisipasi aktif konsumen akan mendapatkan nilai 

tambah berupa promosi organik yang autentik. 

Tren masa depan juga menunjukkan pergeseran menuju marketing 

berbasis nilai (value-driven marketing). Konsumen global semakin 

memilih merek yang memiliki visi, misi, dan nilai yang sejalan dengan 

keyakinan mereka. Oleh karena itu, perusahaan perlu memastikan 

bahwa identitas merek mereka mencerminkan komitmen terhadap 

isu-isu penting seperti keadilan sosial, keberagaman, inklusivitas, dan 

keberlanjutan lingkungan. 
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Pada aspek harga, inovasi dalam model penetapan harga dinamis 

(dynamic pricing) menjadi strategi yang banyak diterapkan, terutama 

di industri yang sangat dipengaruhi oleh permintaan pasar, seperti 

transportasi, perhotelan, dan e-commerce. Teknologi memungkinkan 

perusahaan menyesuaikan harga secara real time berdasarkan 

permintaan, ketersediaan stok, atau bahkan perilaku konsumen. 

Kesuksesan dalam mengadopsi berbagai strategi inovatif ini sangat 

bergantung pada kemampuan perusahaan dalam beradaptasi dengan 

cepat. Pasar global bergerak sangat dinamis, dan kecepatan dalam 

merespons perubahan menjadi faktor penentu dalam 

mempertahankan relevansi dan daya saing. 

Dengan tren dan strategi inovatif yang terus berkembang, bauran 

pemasaran global tidak lagi sekadar tentang memasarkan produk ke 

berbagai negara, tetapi juga tentang menciptakan pengalaman yang 

relevan, bertanggung jawab, dan bernilai bagi konsumen di seluruh 

dunia. Perusahaan yang mampu mengintegrasikan teknologi, 

keberlanjutan, dan pemahaman mendalam terhadap konsumen akan 

menjadi pemain utama dalam lanskap bisnis global di masa depan. 

 

H. STUDI KASUS BAURAN PEMASARAN GLOBAL 

Untuk memahami secara lebih mendalam bagaimana konsep bauran 

pemasaran global diterapkan di dunia nyata, penting untuk menelaah 

sejumlah studi kasus dari perusahaan internasional yang sukses 

mengelola strategi pemasaran mereka. Melalui analisis ini, dapat 

dilihat bagaimana teori bauran pemasaran diterjemahkan ke dalam 
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praktik, tantangan yang dihadapi di lapangan, serta inovasi yang 

dilakukan perusahaan dalam menyesuaikan diri dengan dinamika 

pasar global yang kompleks. 

Salah satu contoh paling menonjol adalah Coca-Cola, yang dikenal 

sebagai salah satu perusahaan dengan strategi pemasaran global 

paling efektif. Coca-Cola mampu mempertahankan identitas 

mereknya secara konsisten di seluruh dunia sambil melakukan 

penyesuaian sesuai preferensi lokal. Misalnya, meskipun pesan 

globalnya mengedepankan kebahagiaan dan kebersamaan, rasa 

produk, kemasan, dan strategi distribusi sering disesuaikan dengan 

kebutuhan pasar lokal. Di Jepang, Coca-Cola meluncurkan berbagai 

varian minuman teh dan kopi kaleng untuk memenuhi preferensi 

konsumen lokal yang lebih menyukai minuman non-karbonasi. 

Strategi ini menunjukkan bagaimana keseimbangan antara 

standarisasi dan adaptasi menjadi kunci sukses dalam bauran 

pemasaran global. 

Contoh lain dapat dilihat pada Apple Inc., yang memanfaatkan 

pendekatan premium dalam semua elemen bauran pemasaran 

globalnya. Apple mempertahankan konsistensi desain produk, 

pengalaman pengguna, dan citra merek di seluruh dunia. Strategi 

harga premium tidak hanya menciptakan eksklusivitas tetapi juga 

memperkuat persepsi kualitas tinggi di mata konsumen. Namun, 

Apple juga melakukan penyesuaian dalam hal distribusi, seperti 

menjalin kemitraan dengan operator lokal di berbagai negara untuk 

mempermudah akses konsumen. Dalam promosi, Apple 

mengedepankan pendekatan minimalis yang menonjolkan inovasi 
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teknologi, sekaligus membangun komunitas pengguna setia yang 

menjadi duta merek secara alami. 

Sementara itu, McDonald’s menjadi contoh sukses dalam 

mengadaptasi bauran pemasaran global pada industri makanan cepat 

saji. Meskipun merek ini memiliki identitas global yang kuat, menu di 

setiap negara disesuaikan dengan selera dan budaya lokal. Di India, 

McDonald’s mengembangkan menu vegetarian untuk memenuhi 

kebutuhan mayoritas penduduk yang tidak mengonsumsi daging sapi, 

sementara di Jepang, mereka meluncurkan menu musiman seperti 

burger berbahan ikan. Dalam distribusi, McDonald’s juga mengadopsi 

konsep digitalisasi, seperti layanan pemesanan online dan sistem 

pengantaran yang terintegrasi dengan aplikasi mobile. 

Contoh lain yang menarik adalah Unilever, perusahaan multinasional 

yang memiliki portofolio produk sangat beragam, mulai dari 

kebutuhan rumah tangga hingga kecantikan. Unilever 

mengintegrasikan konsep keberlanjutan dalam bauran pemasaran 

globalnya, dengan kampanye seperti “Sustainable Living Plan” yang 

mengedepankan komitmen terhadap lingkungan dan tanggung jawab 

sosial. Strategi ini tidak hanya memperkuat citra positif perusahaan di 

mata konsumen, tetapi juga menjadi daya tarik bagi generasi muda 

yang peduli pada isu-isu global. Penyesuaian lokal juga dilakukan 

dengan mengedepankan merek-merek yang sesuai dengan budaya 

dan preferensi masing-masing pasar. 

Pada sektor teknologi, Samsung menjadi contoh perusahaan yang 

sukses menggabungkan inovasi produk dengan penetrasi pasar global 
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yang luas. Samsung tidak hanya menawarkan beragam produk yang 

menyesuaikan berbagai segmen pasar, tetapi juga mengadopsi 

strategi promosi yang berbeda di setiap wilayah. Di Eropa, kampanye 

promosi Samsung lebih menekankan pada keunggulan teknis dan 

inovasi, sementara di pasar Asia, promosi lebih banyak menonjolkan 

gaya hidup modern dan kemudahan penggunaan. Dalam distribusi, 

Samsung memanfaatkan jaringan global yang luas, termasuk 

kemitraan dengan retailer lokal, e-commerce, dan toko resmi, untuk 

memastikan akses produk yang merata di berbagai negara. 

Nike juga menjadi contoh menarik dalam penerapan bauran 

pemasaran global, terutama dalam memanfaatkan kekuatan cerita 

(storytelling) untuk membangun hubungan emosional dengan 

konsumen. Kampanye global seperti “Just Do It” berhasil menciptakan 

ikatan emosional yang melampaui batas geografis dan budaya. Di sisi 

lain, Nike juga mampu mengadaptasi strategi pemasarannya secara 

lokal, misalnya dengan menggandeng atlet atau influencer lokal untuk 

membangun kedekatan dengan konsumen di wilayah tertentu. 

Distribusi produk Nike juga mengadopsi pendekatan omnichannel, 

mengintegrasikan toko fisik, platform online, dan pengalaman digital 

interaktif. 

Studi kasus lainnya dapat dilihat dari Netflix, yang merevolusi industri 

hiburan dengan bauran pemasaran global berbasis digital. Netflix 

menerapkan model langganan dengan harga yang disesuaikan di 

setiap negara untuk mengakomodasi daya beli konsumen yang 

berbeda. Dalam promosi, Netflix mengandalkan personalisasi 

berbasis algoritma untuk merekomendasikan konten sesuai 
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preferensi pengguna, sekaligus menginvestasikan dana besar untuk 

produksi konten lokal yang relevan. Pendekatan ini membuat Netflix 

mampu diterima di berbagai pasar dengan selera budaya yang sangat 

beragam, sekaligus mempertahankan identitas sebagai penyedia 

hiburan global. 

Selain contoh perusahaan besar, banyak usaha kecil dan menengah 

(UKM) juga berhasil memanfaatkan bauran pemasaran global melalui 

e-commerce dan media sosial. Misalnya, brand fesyen independen 

dari Indonesia yang memanfaatkan platform seperti Instagram dan 

TikTok untuk memasarkan produk ke konsumen di Asia Tenggara dan 

Eropa. Dengan strategi promosi yang kreatif dan distribusi yang 

terintegrasi melalui platform logistik global, UKM tersebut mampu 

bersaing dengan merek internasional. 

Dari berbagai studi kasus ini, terlihat bahwa keberhasilan dalam 

menerapkan bauran pemasaran global bukan hanya bergantung pada 

ukuran perusahaan atau besarnya modal, tetapi juga pada 

kemampuan memahami pasar, mengadopsi teknologi, dan 

beradaptasi dengan cepat terhadap perubahan tren global. 

Perusahaan yang mampu menyeimbangkan antara konsistensi merek 

dan fleksibilitas lokal akan memiliki peluang lebih besar untuk 

bertahan dan berkembang di pasar internasional yang sangat 

kompetitif. 

  



 

HBUKU REFERENSI PEMASARAN GLOBAL 124 

 

DAFTAR PUSTAKA 

 

Cateora, P. R., Gilly, M. C., & Graham, J. L. (2019). International 

marketing (17th ed.). McGraw-Hill Education. 

Cateora, P. R., Gilly, M. C., & Graham, J. L. (2020). International 

Marketing (18th ed.). McGraw-Hill Education. 

Czinkota, M. R., & Ronkainen, I. A. (2013). International Marketing 

(10th ed.). South-Western College Publishing. 

Czinkota, M. R., Ronkainen, I. A., & Cui, A. (2023). International 

Marketing (10th ed.). Cengage Learning. 

Czinkota, M. R., Ronkainen, I. A., & Cui, A. P. (2023). International 

marketing (11th ed.). Cengage Learning. 

Ghauri, P. N., & Cateora, P. R. (2022). International marketing (5th ed.). 

McGraw-Hill Education. 

Ghemawat, P. (2001). Distance Still Matters: The Hard Reality of Global 

Expansion. Harvard Business Review. 

Hollensen, S. (2020). Global Marketing (8th ed.). Pearson Education. 

Hollensen, S. (2020). Global marketing (8th ed.). Pearson Education. 

Hollensen, S. (2020). Global Marketing (8th ed.). Pearson Education. 

Johanson, J., & Vahlne, J. E. (1977). The internationalization process of 

the firm: A model of knowledge development and increasing 

foreign market commitments. Journal of International Business 

Studies, 8(1), 23–32. 

Keegan, W. J., & Green, M. C. (2017). Global Marketing (9th ed.). 

Pearson. 

Keegan, W. J., & Green, M. C. (2020). Global Marketing (10th ed.). 

Pearson Education. 



 

HBUKU REFERENSI PEMASARAN GLOBAL 125 

 

Keegan, W. J., & Green, M. C. (2020). Global marketing (10th ed.). 

Pearson Education. 

Kotabe, M., & Helsen, K. (2020). Global marketing management (8th 

ed.). Wiley. 

Kotabe, M., & Helsen, K. (2020). Global Marketing Management (9th 

ed.). Wiley. 

Kotabe, M., & Helsen, K. (2022). Global Marketing Management (9th 

ed.). Wiley. 

Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing Management (15th ed.). 

Pearson. 

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, I. (2017). Marketing 4.0: Moving 

from Traditional to Digital. Wiley. 

Levitt, T. (1983). "The Globalization of Markets." Harvard Business 

Review, 61(3), 92–102. 

Levitt, T. (1983). The globalization of markets. Harvard Business 

Review, 61(3), 92–102. 

Onkvisit, S., & Shaw, J. J. (2009). International Marketing: Strategy and 

Theory (5th ed.). Routledge. 

Perlmutter, H. V. (1969). The tortuous evolution of the multinational 

corporation. Columbia Journal of World Business, 4(1), 9–18. 

Vernon, R. (1966). International investment and international trade in 

the product cycle. Quarterly Journal of Economics, 80(2), 190–207. 

 

 

 

 

  



 

HBUKU REFERENSI PEMASARAN GLOBAL 126 

 

BIOGRAFI PENULIS 

 

Dr. Aekram Faisal, MM, MCE, CMA, CPM. 

Seorang akademisi dan peneliti di bidang bisnis 

dan manajemen pada Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Universitas Trisakti. Menyelesaikan 

pendidikan S1, S2, dan S3 di bidang Manajemen 

dari Universitas Trisakti. Memiliki sertifikasi 

profesional di antaranya Microsoft Certified 

Educator (MCE), Certified Marketing Analyst 

(CMA), dan Certified Professional Marketer Asia 

(CPM-Asia). Selain aktif sebagai akademisi dan 

peneliti, juga terlibat sebagai pembicara dalam 

pelatihan, seminar, workshop, dan konferensi baik di lingkup nasional 

maupun internasional. Lingkup kajian yang menjadi fokus kajian dan 

penelitian saat ini adalah bisnis, manajemen, dan pemasaran digital.   

 

Dr. Kurniawati, MM, CMA, CPM. 

Seorang akademisi dan peneliti di bidang 

Manajemen Pemasaran pada Fakultas Ekonomi 

dan Bisnis Universitas Trisakti. Menyelesaikan 

pendidikan S1 dan S2 di bidang Manajemen pada 

Universitas Trisakti. Sedangkan pendidikan S3 di 

bidang Manajemen pada Universitas Indonesia. 

Memiliki sertifikasi profesional yaitu Certified 

Marketing Analyst (CMA), dan Certified 

Professional Marketer Asia (CPM-Asia). Selain 

aktif sebagai akademisi dan peneliti, juga terlibat 

sebagai pembicara dalam pelatihan, seminar, workshop, dan 

konferensi baik di lingkup nasional maupun internasional. Lingkup 

kajian yang menjadi fokus kajian dan penelitian saat ini adalah 

manajemen pemasaran dan pemasaran digital.  



 

HBUKU REFERENSI PEMASARAN GLOBAL 127 

 

Sepriano, S,Sos., M.Kom., CBPA.  

Dosen Prodi Sistem Informasi Fakultas Sains dan 

Teknologi Universitas Islam Negeri Sulthan Thaha 

Saifuddin Jambi, saat ini aktif sebagai praktisi 

pada bidang Technopreneurship, Lahir di Jambi, 

10 September 1987. Anak pertama dari empat 

bersaudara, pasangan Herman dan Sri Sulastri. 

Menamatkan pendidikan Program Sarjana (S1) di 

STIA Setih Setio Muara Bungo, dan Program 

Magister-S2 pada Universitas Putra Indoneisa 

YPTK Padang. Pemegang Sertifikasi bidang 

penulisan buku dan jurnal Certified Book Paper Authorsip (CBPA) 

Berbagai penelitian yang telah dilakukan dan dipublikasi (Buku & 

Artikel) pada Jurnal internasional bereputasi (Scopus) & Jurnal 

Nasional terindeks Sinta. 



 

                                          

 

Penerbit : 

Penerbit Buku Sonpedia 

 

 

 

Redaksi : 
 Jl. Premix No. 07 Kenali Asam Bawah Kota Baru  

Kota Jambi 36129 
 Tel +6282177858344 

Email: penerbitbukusonpedia@gmail.com 
Website: https://buku.sonpedia.com/  

 
 

https://buku.sonpedia.com/

