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KATA PENGANTAR

Selamat datang dalam buku "Digital Global Marketing." Dunia
pemasaran telah mengalami transformasi luar biasa dalam beberapa
dekade terakhir, dan kini kita memasuki era di mana pemasaran global
secara digital menjadi landasan bagi pertumbuhan bisnis yang
berkelanjutan. Buku ini mengajak Anda untuk menjelajahi konsep-konsep
penting dalam pemasaran internasional digital yang melibatkan
pemahaman tentang lingkungan ekonomi global, aspek budaya dan sosial
dalam digitalisasi konsumerisme, hingga strategi masuk ke pasar global,
pengambilan keputusan merek dan produk, hingga komunikasi pemasaran
global.

Dalam perjalanan ini, kita akan membahas berbagai topik yang relevan,
seperti pentingnya lingkungan ekonomi global dalam merancang strategi
pemasaran digital, pengaruh budaya dan sosial dalam menggambarkan
perilaku konsumen digital, serta kerumitan dalam aspek politik, hukum,
dan peraturan yang memengaruhi pemasaran internasional digital. Selain
itu, kita akan menjelajahi teknologi sistem informasi global, penggunaan
segmentasi digital, target, dan posisi, serta bagaimana membuat
keputusan strategis dalam lingkungan perdagangan global. Buku ini juga
membahas aspek penting lainnya, termasuk penetapan harga, saluran
pemasaran global, komunikasi pemasaran, dan banyak lagi.

Buku ini dirancang untuk memberikan pemahaman mendalam tentang
pemasaran internasional digital dan membantu pembaca menjembatani
kesenjangan antara teori dan praktik. Kami berharap buku ini akan
menjadi panduan yang berharga bagi para praktisi pemasaran, mahasiswa,
dan siapa pun yang tertarik untuk memahami peran penting yang
dimainkan oleh digitalisasi dalam pemasaran global. Selamat
mengeksplorasi buku "Digital Global Marketing" ini, dan semoga Anda
menemukan wawasan yang berharga yang akan meningkatkan
pemahaman Anda tentang dunia pemasaran global yang terus berubah.

Terima kasih.
[Team Penulis]
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BAB

PENGENALAN PEMASARAN
GLOBAL SECARA DIGITAL

ABSTRAK

Pemasaran global secara digital telah menjadi salah satu cara yang
efektif untuk menghadapi persaingan di tingkat global dan mencapai pasar
yang lebih luas. Pemasaran digital memungkinkan perusahaan mencapai
audiens global dengan lebih mudah dan efektif. Tantangan pemasaran
global secara digital adalah sebagai berikut yakni kemajuan teknologi,
adanya kesenjangan keterampilan, pentingnya keamanan siber, selain itu
adanya regulasi internasional dan perbedaan budaya juga menjadi
hambatan yang bisa menyebabkan permasalahan.

Kata Kunci: Pemasaran global, Tantangan pemasaran global.

Pemasaran global secara digital adalah strategi pemasaran yang
memanfaatkan teknologi digital untuk mencapai pasar di berbagai negara.
Dengan revolusi digital, perusahaan dapat menggunakan berbagai alat dan
platform digital seperti media sosial, mesin pencari, dan situs web untuk
mempromosikan produk atau layanan mereka di seluruh dunia (Green &
Keegan, 2020).
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BAB
2

LINGKUNGAN EKONOMI GLOBAL

ABSTRAK

Perekonomian dunia atau ekonomi global mengacu pada seluruh
aktivitas ekonomi yang terjadi di berbagai negara di seluruh dunia. Ini
termasuk produksi, perdagangan, konsumsi, investasi, dan keuangan
internasional. Secara tradisional sistem perekonomian dunia terbagi
menjadi 4 yakni Kapitalisasi Pasar, Pasar Kapitalisasi Terpusat, Sosialis
Pasar, dan Pasar Sosialis Terpusat. Bank Dunia telah mengembangkan
sistem klasifikasi empat kategori yang menggunakan pendapatan nasional
bruto (PDB) per kapita sebagai dasar untuk mengkategorikan negara.

Kata Kunci: Perekonomian dunia, Sistem Perekonomian.

Pemasaran global secara digital merupakan metode pemasaran yang
terus berkembang mengikuti zaman. Secara masif perkembangan terus
terjadi dalam dunia perekonomian. Hal ini mengakibatkan semakin
majunya perekonomian dunia.
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Adedoyin, F. F., Nwulu, N.,, & Bekun, F. V. (2021). Environmental
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LINGKUNGAN PERDAGANGAN GLOBAL

ABSTRAK

Perkembangan perdagangan dunia mengakibatkan munculnya
persatuan dagang antar negara di berbagai wilayah. Organisasi
perdagangan dunia menjadi perwakilan dalam menengahi aktivitas dagang
yang terjadi di kawasan. Perdagangan yang telah melibatkan wilayah
mengakibatkan pertumbuhan yang signifikan terjadi di suatu kawasan
tertentu. Iklim persaingan dagang yang terus meluas membuat perlunya
penetapan regulasi yang tepat dalam mengatur aktivitas perdagangan
dunia.

Kata Kunci: Perdagangan dunia, Organisasi perdagangan dunia.

Semakin pesatnya perekonomian dunia tentu mengakibatkan
pesatnya siklus perdagangan antar negara di dunia. Beragam aktivitas
perdagangan dilakukan dalam dunia internasional. Hal ini semakin
mempererat hubungan dagang antar negara di dunia. Perkembangan yang
terjadi ini turut menciptakan iklim-iklim dalam struktur perdagangan dunia
yang saling melibatkan satu negara dengan negara yang lain.
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LINGKUNGAN BUDAYA DAN SOSIAL
DALAM DIGITALISASI KONSUMERISME

ABSTRAK

Perubahan budaya dan sosial dalam lingkungan mencerminkan
dinamika masyarakat yang dipengaruhi oleh berbagai faktor. Hal ini
termasuk perkembangan teknologi, globalisasi, perubahan demografi, dan
faktor lingkungan. Faktor-faktor ini dapat menghasilkan perubahan dalam
norma, nilai, perilaku, dan interaksi sosial. Budaya juga dapat mengalami
pengaruh dari tren dan perubahan dalam masyarakat. Perubahan sosial
dan budaya ini dapat mengakibatkan munculnya tren baru, gaya hidup,
dan nilai-nilai yang berkembang di tengah masyarakat. Selain itu,
dampaknya dapat berupa disintegrasi sosial atau integrasi baru dalam
masyarakat. Digitalisasi hadir sebagai salah satu media dalam perubahan
gaya hidup masyarakat dalam lingkungan budaya dan sosial.

Kata Kunci: Lingkungan budaya, lingkungan sosial, digitalisasi.

Perkembangan lingkungan budaya dan sosial tak terlepas dari aktivitas
masyarakat yang terus menunjukkan potensi adanya perubahan. Aktivitas
masyarakat yang terus mengikuti perkembangan zaman membuat
masyarakat semakin dimudahkan oleh perkembangan teknologi pula.
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ASPEK POLITIK,
HUKUM DAN PERATURAN DALAM
PEMASARAN INTERNASIONAL DIGITAL

Lingkungan Politik, Hukum, dan Regulasi adalah aspek yang sangat
penting dalam Pemasaran Internasional Digital, memengaruhi bagaimana
bisnis beroperasi dan mempromosikan produk dan layanan mereka di
pasar global. Stabilitas politik suatu negara dapat secara signifikan
memengaruhi upaya pemasaran digital. Ketidakstabilan politik, seperti
perubahan kepemimpinan yang sering atau kerusuhan sipil, dapat
mengganggu kampanye pemasaran dan memengaruhi kepercayaan
konsumen.

Kebijakan pemerintah terkait dengan ekonomi digital, privasi data,
dan keamanan siber bervariasi dari satu negara ke negara lain. Kebijakan
ini dapat memengaruhi bagaimana perusahaan mengumpulkan dan
menggunakan data pelanggan serta terlibat dalam periklanan digital.
Beberapa negara mungkin memberlakukan sensor dan pembatasan
terhadap konten digital. Pemasar perlu menyadari regulasi konten dan
mengadaptasi strategi mereka sesuai dengan hukum lokal.

Peraturan perlindungan data, seperti Peraturan Perlindungan Data
Umum (The General Data Protection Regulation/ GDPR) di Uni Eropa,
mengatur bagaimana perusahaan mengelola data pelanggan. Pemasar
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SISTEM INFORMASI
GLOBAL DAN RISET PASAR

Sistem Informasi Global dan Riset Pasar adalah komponen penting
dalam strategi pemasaran yang berhasil. Riset pasar sangat bergantung
pada informasi. Pemasar global memerlukan data tentang perilaku
konsumen, tren pasar, dan analisis pesaing untuk membuat keputusan
yang berdasarkan informasi dan mengembangkan strategi yang efektif.
Teknologi informasi memainkan peran penting dalam pemasaran global.
Ini mencakup proses-proses untuk menciptakan, menyimpan, pertukaran,
penggunaan, dan manajemen data yang relevan dengan upaya pemasaran.

Sistem Informasi Pemasaran adalah sistem yang mengumpulkan,
memproses, dan menyebarkan informasi terkait keputusan pemasaran
(Ameru et al.,, 2018; Harmon, 2002). Mereka membantu organisasi
mengumpulkan data, menganalisanya, dan menggunakannya untuk
meningkatkan strategi pemasaran. Hal ini antara lain dengan
menggunakan Sistem Informasi Global (GIS) sebagai alat yang
mengumpulkan dan berbagi data secara global. Dalam konteks riset pasar,
GIS membantu dalam mengumpulkan dan menganalisis data dari berbagai
sumber global, membantu memahami pasar internasional.

Dalam Sistem Informasi Global dan Riset Pasar juga mengenal Efficient
Consumer Response (ECR). ECR adalah inisiatif dalam rantai pasokan yang
bertujuan untuk mengoptimalkan aspek-aspek rantai pasokan. Ini dapat
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DIGITAL SEGMENTATION,
TARGETING, AND POSITIONING

A. SEGMENTASI DIGITAL

Segmentasi digital adalah proses membagi database atau target pasar
menjadi kelompok-kelompok yang lebih kecil berdasarkan satu atau
beberapa kriteria. Tujuannya adalah untuk mengidentifikasi dan
mengkategorikan kelompok pelanggan dan negara berdasarkan
karakteristik umum, seperti demografi, lokasi, kebutuhan, minat, ciri
kepribadian, nilai, sikap, dan gaya hidup. Dengan mengelompokkan
pelanggan yang memiliki karakteristik serupa, segmentasi digital
memungkinkan bisnis untuk menyampaikan pesan pemasaran yang lebih
personal dan relevan yang mungkin dapat diterima oleh mereka, sehingga
menghasilkan tingkat konversi yang lebih tinggi dan penjualan yang lebih
banyak. Beberapa manfaat segmentasi digital antara lain peningkatan
relevansi dan personalisasi, tingkat konversi yang lebih tinggi, penggunaan
sumber daya dan upaya pemasaran yang lebih efisien, pemahaman yang
lebih baik tentang perilaku dan preferensi pelanggan, perkiraan yang
akurat dan analisis prediktif. Segmentasi digital adalah strategi beragam
yang dapat diterapkan dalam berbagai cara, dan telah berkembang
menjadi alat yang ampuh dalam pemasaran digital (Docters et al., 2011;
Evans et al., 2019).
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PEMASARAN GLOBAL
IMPOR, EKSPOR DAN SUMBER

Konsep-konsep penting di dalam bisnis global atau internasional,
mengeksplorasi cara perusahaan beroperasi di pasar global, memperluas
jangkauan  mereka, dan meningkatkan efisiensi  operasional,
keseluruhannya akan dibahas pada BAB ini.

Topik Bahasan:

Penjualan Ekspor dan Pemasaran Ekspor

Kegiatan Ekspor Organisasi

Kebijakan Nasional yang Mengatur Ekspor dan Impor
Sistem Tarif

Peserta Ekspor Utama

Penyelenggaraan Ekspor di Negara asal
Penyelenggaraan Ekspor di Negara Tujuan (Pasar)
Pembiayaan Perdagangan dan metode pembayaran
Sumber — Sumber

W N WN R

Tujuan Topik Bahasan
Untuk memberikan pemahaman yang mendalam tentang aktivitas
impor, ekspor, dan sumber daya yang relevan dalam pemasaran global.
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PASAR GLOBAL - STRATEGI
MASUK: PERIZINAN, INVESTASI
DAN STRATEGI ALIANSI

Bab ini membahas berbagai aspek terkait dengan strategi masuk pasar
global. Bab ini akan memberikan wawasan yang berguna tentang berbagai
strategi masuk pasar global kepada pembaca.

Topik Bahasan:

Lisensi

Investasi

Kemitraan Strategis Global
Strategi Kerjasama di Asia
Strategi Perluasan Pasar

vk wnN e

Tujuan Topik Bahasan

Untuk membahas strategi dan metode yang digunakan oleh
perusahaan untuk memasuki pasar global serta memberikan wawasan
yang komprehensif tentang strategi masuk pasar global kepada para
pembaca.
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KEPUTUSAN MEREK DAN
PRODUK DALAM PEMASARAN GLOBAL

Keputusan merek dan produk dalam pemasaran global adalah sebuah
topik yang membahas strategi dan keputusan yang perlu diambil oleh
perusahaan dalam menghadapi tantangan globalisasi dan ekspansi ke
pasar internasional. Dalam bab ini, dibahas konsep-konsep dasar terkait
dengan merek dan produk, termasuk pemilihan merek, pengembangan
produk, dan manajemen merek.

Topik Bahasan:

Konsep Dasar Produk

Konsep Dasar Merek (Branding)

Pendekatan Berbasis Kebutuhan Dalam Perencanaan Produk

Negara Asal Sebagai Elemen Merek

Perluas, Adaptasi, Ciptakan: Alternatif Strategi Dalam Pemasaran
Global

6. Produk Baru Dalam Pemasaran Global

ukhwnN e

Tujuan Topik Bahasan

Untuk membahas konsep dan strategi terkait dengan merek dan
produk dalam konteks pasar global. Bab ini bertujuan untuk memberikan
pemahaman yang mendalam tentang bagaimana perusahaan dapat
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PENETAPAN HARGA

Hal signifikan yang menjadi titik balik adanya kerangka berpikir
tentang penetapan harga adalah ketika hukum ekonomi menjadi suatu
pengetahuan yang diyakini dalam masyarakat; dan hal tersebut dapat
terlihat ketika masa-masa industrialisasi mulai marak. Contohnya ketika
produsen mobil saling berlomba untuk menargetkan kepada pasar
konsumen berpendapatan rendah alih-alih menyasarnya pada
konglomerat atau sekelompok elit. Dari itu pula, mengubah bagaimana
produsen kendaraan beroperasi menjadi apa yang disebut oleh para
peneliti sebagai mass production.

A. KONSEP PENETAPAN HARGA DASAR

Pada Chapter 11 ini, akan membahas strategi penetapan harga global
dalam konteks pemasaran internasional. Penetapan harga dasar adalah
langkah pertama dan utama dalam proses ini. Perdagangan beralih adalah
metode di mana perusahaan mengalihkan kontrak kepada pihak ketiga
yang kemudian akan mengekspornya.

B. TUJUAN & STRATEGI PENETAPAN HARGA GLOBAL

Pada literatur yang pernah dijelaskan oleh Cavusgil (1996)
menjelaskan bahwa tujuan penetapan harga dapat bervariasi, mencakup
aspek keuangan dan non-keuangan termasuk mencapai keuntungan
maksimal, pangsa pasar, atau reputasi merek global. Hal itu secara lebih
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SALURAN PEMASARAN
GLOBAL DAN DISTRIBUSI FISIK

Sebagai pendahuluan, industri mode cepat global (global fast-fashion)
adalah perlombaan tiga arah antara Inditex SA dari Spanyol, pemilik Zara;
Hennes & Mauritz AB (H&M) dari Swedia, dan Uniglo, merek unggulan
Fast Retailing dari Jepang. Daya tarik mode cepat adalah harga terjangkau
dan peremajaan cepat dengan tren terbaru. Namun, kritik menyebut
harga rendah membawa dampak sosial dan lingkungan yang tinggi, karena
pakaian sering dibuang. Tadashi Yanai dari Uniglo membedakan bisnisnya
dengan fokus pada bahan inovatif, sementara Inditex adalah peritel mode
terbesar di dunia. Di samping itu, perusahaan seperti Zara dan H&M
merasakan tekanan dari pesaing seperti Primark dan kompetitor online
seperti Asos dan Zalando.

Industri fast-fashion global menjadi contoh vyang baik untuk
menunjukkan bahwa terdapat beberapa elemen dalam saluran distribusi
global yang kompleks. Distribusi adalah aspek kunci dalam program
pemasaran global, menghubungkan produsen dengan pengguna. Dengan
beragamnya saluran dan strategi distribusi, manajer menghadapi
tantangan dalam merancang program pemasaran global yang efektif.
Tanpa saluran dan distribusi fisik yang baik, produk hebat dan komunikasi
efektif memiliki dampak yang terbatas.
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KEPUTUSAN KOMUNIKASI
PEMASARAN GLOBAL I: PERIKLANAN
DAN HUBUNGAN MASYARAKAT

Komunikasi pemasaran global ini bisa dilacak pada produsen mobil
Volkswagen. Jadi, pada Mei 2011, Volkswagen memulai produksi di pabrik
baru di Chattanooga, Tennessee, dengan ambisi menjadi produsen mobil
nomor 1 di dunia pada 2018. VW menghadapi tugas meningkatkan
penjualan tiga kali lipat di Amerika Serikat. Namun, VW terjerat dalam
skandal emisi besar-besaran, menyebabkan CEO  Winterkorn
mengundurkan diri dan situasi ekonomi di Brasil dan Rusia memperparah
masalah. Skandal ini menggarisbawahi peran komunikasi pemasaran,
khususnya public relations, dalam menghadapi krisis. Ini menunjukkan
pentingnya pesan yang konsisten dalam pemasaran global.

A. PERIKLANAN GLOBAL

Periklanan global adalah salah satu elemen terpenting dalam strategi
pemasaran internasional. Dalam bab ini, kita akan menjelajahi berbagai
aspek periklanan global, termasuk perdebatan antara standarisasi dan
adaptasi, peran agen periklanan, keputusan media global, serta peran
hubungan masyarakat dalam pemasaran global.
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KOMUNIKASI PEMASARAN
GLOBAL DIGITAL

Promosi penjualan global digital mengacu pada penggunaan platform

dan strategi digital dalam skala global untuk mempromosikan produk atau
layanan. Pendekatan ini memanfaatkan saluran online seperti media sosial,
situs web, pemasaran email, dan iklan online untuk menjangkau khalayak
di seluruh dunia.

Media Pemasaran Digital: Strategi ini memanfaatkan berbagai saluran
online seperti media sosial, mesin pencari, email, dan situs web untuk
melibatkan calon pelanggan secara global. Hal ini memungkinkan
bisnis untuk terhubung dengan konsumen tanpa memandang batas
geografis.

Jangkauan Global: Tidak seperti metode pemasaran tradisional,
promosi penjualan global digital memungkinkan bisnis untuk
menargetkan dan terlibat dengan khalayak internasional yang
beragam dan luas. Hal ini memperluas basis pelanggan potensial dan
jangkauan pasar.

Personalisasi dan Penargetan: Melalui analisis data dan profil
pelanggan, bisnis dapat menyesuaikan promosi dengan demografi,
minat, dan perilaku tertentu. Personalisasi ini meningkatkan
efektivitas promosi penjualan.



DAFTAR PUSTAKA

Alon, 1., Jaffe, E., Prange, C., & Vianelli, D. (2020). Global marketing:
strategy, practice, and cases. Routledge.

Cateora, P. R., Money, R. B, Gilly, M. C, & Graham, J. L
(2020). International marketing. McGraw-Hill.

Gillespie, K., & Swan, K. S. (2021). Global marketing. Routledge.

Green, M. C., & Keegan, W. J. (2020). Global marketing. Pearson.

Johansson, J. K. (1997). Global marketing: Foreign entry, local marketing,
and global management. Chicago, IL: Irwin.

Kvint, V. (2015). Strategy for the Global Market: Theory and practical
applications. Routledge.

Komunikasi Pemasaran Global Digital | 187



BAB
15

REVOLUSI DIGITAL

A. REVOLUSI DIGITAL

Revolusi digital adalah sebuah fenomena yang telah mengubah cara

kita bekerja, berinteraksi, dan hidup. Ini merupakan proses bertahap yang
berkembang seiring berjalannya waktu, dengan setiap era berkembang
dari era sebelumnya. Berikut sejarah singkat perkembangan revolusi
digital:

1.

Revolusi Industri 1.0 (1760-1840): Era ini dimulai di Inggris dengan
ditemukannya mesin uap dan mekanisasi industri tekstil. Hal ini
menandai transisi dari tenaga kerja manual ke manufaktur berbasis
mesin.

Revolusi Industri 2.0 (1870-1914): Era ini ditandai dengan
berkembangnya teknik produksi massal, diperkenalkannya jalur
perakitan, dan meluasnya penggunaan listrik. Hal ini menyebabkan
tumbuhnya perusahaan-perusahaan besar dan munculnya masyarakat
konsumen.

Revolusi Industri 3.0 (1969-2000): Era ini ditandai dengan
berkembangnya komputer, internet, dan teknologi digital. Hal ini
menyebabkan otomatisasi banyak tugas manual dan pertumbuhan
sektor jasa.

Revolusi Industri 4.0 (2010-sekarang): Era ini ditandai dengan
integrasi sistem fisik, digital, dan biologis. Hal ini didorong oleh
teknologi seperti Internet of Things, Big Data, Artificial Intelligence,
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ELEMEN STRATEGIS DARI
KEUNGGULAN KOMPETITIF

A. KEKUATAN YANG MEMPENGARUHI PERSAINGAN

Analisis industri berguna untuk memperoleh wawasan tentang
pesaing. Industri dapat didefinisikan sebagai sekelompok perusahaan yang
menghasilkan produk yang saling substitusi satu sama lain. Persaingan
dalam industri berupaya menurunkan tingkat pengembalian modal yang
diinvestasikan menuju tingkat yang akan diperoleh dalam industri "
persaingan sempurna " menurut ekonom. Tingkat pengembalian yang
lebih besar dari tingkat "kompetitif" ini akan merangsang masuknya modal
baik dari pendatang baru atau dari pesaing yang sudah ada yang
melakukan investasi tambahan. Contoh industri yang mengalami hal ini
adalah industri ponsel pintar global, di mana kesuksesan Apple dengan
iPhone mendorong Samsung dan perusahaan lain untuk memasuki pasar
ini. Tingkat pengembalian di bawah tingkat kompetitif akan
mengakibatkan penarikan diri dari industri dan penurunan tingkat aktivitas
dan persaingan.

Michael E. Porter, seorang ahli strategi kompetitif dari Harvard
University, telah mengembangkan model lima kekuatan yang menjelaskan
persaingan dalam suatu industri. Lima kekuatan tersebut meliputi
ancaman dari pendatang baru, ancaman dari produk atau layanan
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KEPEMIMPINAN, ORGANISASI DAN
TANGGUNG JAWAB SOSIAL PERUSAHAAN

A. KEPEMIMPINAN

Pemasaran global membutuhkan kemampuan untuk memimpin yang
luar biasa. Salah satu karakteristik dari perusahaan global atau
multinasional adalah kapabilitasnya untuk menerapkan strategi global
untuk merespons kebutuhan dan keinginan domestik. Tantangan setiap
pemimpin dalam pemasaran global adalah untuk mengarahkan upaya dan
kreativitas setiap orang dengan sebaik baiknya agar bisa mencapai target
yang dituju. Carly Florina, seorang mantan CEO Hawlett Packard,
menjelaskan bahwa kepemimpinan atau leadership bukanlah hanya
tentang pengaruh atau kekuasaan di dalam sebuah organisasi, melainkan
tentang kemampuan membimbing orang lain untuk mencapai potensi
maksimal mereka. Tugas penting seorang pemimpin adalah untuk bisa
menyelaraskan nilai-nilai, kebijakan, dan visi dari sebuah aktivitas
perusahaan. Seorang pemimpin juga harus mengarahkan setiap anggota
dari sebuah perusahaan untuk menjalankan tanggung jawab mereka dan
memastikan komitmen mereka di perusahaan tersebut.

Kepemimpinan dalam perusahaan global memerlukan keterampilan
kepemimpinan yang berbeda dari kepemimpinan di perusahaan lokal.
Para pemimpin perusahaan global harus memahami bahwa globalisasi
memiliki efek berbeda pada negara dan masyarakat sehingga diperlukan
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KAJIAN ILMIAH
DIGITAL GLOBAL MARKETING

ABSTRAK

Bab ini bertujuan untuk menggali dan menjabarkan perkembangan
terkini dalam bidang digital global marketing dengan menganalisis sepuluh
artikel terkait yang sudah dipublikasikan pada jurnal internasional yang
dipublikasikan antara tahun 2019 hingga 2023. Digitalisasi telah merubah
pemasaran global atau pemasaran internasional secara signifikan,
menciptakan tantangan dan peluang baru bagi Perusahaan di seluruh
dunia. Pada bab ini juga akan dibahas mengenai eksplorasi berbagai aspek
digital global marketing, termasuk strategi dan dampaknya pada bisnis.
Terdapat analisis perkembangan dan perubahan dalam praktik pemasaran
global seiring waktu dan menyajikan temuan yang relevan, seperti strategi
merek-merek internasional dalam pemasaran global.

Kata Kunci: Digital Global Marketing, Pemasaran Internasional
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DIGITAL GLOBAL MARKETING

Buku Digital Global Marketing adalah sebuah panduan komprehensif untuk memahami dan
menguasai pemasaran global dalam era digital. Buku ini menguraikan berbagai aspek penting yang
relevan dengan pemasaran internasional dalam konteks digital, mulai dari konsep dasar hingga
strategi yang rumit. Mari kita melihat sinopsis dari setiap bab yang tercakup dalam buku ini:
Pengenalan Pemasaran Global Secara Digital: Bab ini membawa pembaca ke dunia pemasaran global
digital dengan membahas latar belakang dan pentingnya topik ini.

Lingkungan Ekonomi Global: Bab ini menjelaskan bagaimana faktor-faktor ekonomi global
mempengaruhistrategi pemasaran digital, termasuk perkembangan ekonomiglobal dan tren.
Lingkungan Budaya dan Sosial dalam Digitalisasi Konsumerisme: Memahami budaya dan nilai-nilai
sosial dalam pemasaran digital sangat penting, dan bab ini membahas hal ini secara mendalam.
Lingkungan Perdagangan Global: Bab ini menggali isu-isu perdagangan global yang relevan dengan
pemasaraninternasional digital.

Aspek Politik, Hukum, dan Peraturan dalam Pemasaran Internasional Digital: Bab ini
menyoroti pengaruh peraturan dan faktor politik terhadap strategi pemasaran global di era digital.
Sistem Informasi Global dan Riset Pasar: Memahami sistem informasi global dan penelitian pasar
adalah kunci keberhasilan pemasaran global digital, dan bab ini membahas cara mengoptimalkannya.
Digital Segmentation, Targeting, and Positioning: Bab ini fokus pada teknik segmentasi, penargetan,
dan posisi yang efektif dalam pemasaran digital global.

Pasar Global - Strategi Masuk: Perizinan, Investasi, dan Strategi Aliansi: Bab ini membahas
berbagai strategi untuk memasuki pasar global secara digital, termasuk perizinan, investasi, dan
aliansi bisnis.

Keputusan Merek dan Produk dalam Pemasaran Global: Bab ini mengulas bagaimana
membuat keputusan strategis terkait merek dan produk dalam konteks pemasaran global digital.
Pemasaran Global Impor, Ekspor, dan Sumber: Bab ini membahas peran impor, ekspor, dan sumber
daya dalam pemasaran global digital.

Penetapan Harga, Saluran Pemasaran Global, dan Distribusi Fisik: Bab ini membahas strategi
penetapan harga, saluran distribusi, dan distribusi fisik dalam konteks pemasaran global digital.
Keputusan Komunikasi Pemasaran Global: Periklanan dan Hubungan Masyarakat: Bab ini membahas
strategi komunikasi pemasaran global, termasuk periklanan dan hubungan masyarakat.

Buku ini adalah panduan yang sangat berguna bagi praktisi pemasaran, mahasiswa, dan
siapa pun yang ingin memahami dinamika pemasaran global dalam era digital. Dengan pemahaman
yang mendalam tentang topik-topik ini, pembaca akan dapat mengembangkan strategi pemasaran
yang efektif di pasar global yang semakin terhubung secara digital.
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