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Kata Pengantar 
 

Rasa syukur yang teramat dalam dan tiada kata lain yang patut kami 
ucapkan selain mengucap rasa syukur. Karena berkat rahmat dan karunia 
Tuhan Yang Maha Esa, buku yang Pemasaran Internasional telah selesai di 
susun dan berhasil diterbitkan, semoga buku ini dapat memberikan 
sumbangsih keilmuan dan penambah wawasan bagi siapa saja yang 
memiliki minat terhadap pembahasan Pemasaran Internasional. 

Buku ini merupakan salah satu wujud perhatian penulis terhadap 
Pemasaran Internasional. Era globalisasi saat ini telah mendorong 
transaksi perdagangan internasional dari perusahaan- perusahaan yang 
beroperasi di suatu negara mengalami perkembangan yang cepat, dan 
pesat. Di era globalisasi saat ini, peluang-peluang bisnis di pasar 
internasional, multinasional dan global semakin terbuka lebar.  
Perusahaan-perusahaan nasional yang memiliki bisnis yang sedang 
bertumbuh dan berkembang, melihat peluang-peluang baru yang dapat 
dimasuki akibat semakin terbukanya peluang, didukung teknologi 
informasi dan komunikasi yang dapat menyajikan data peluang-peluang 
pasar yang makin terbuka yang dapat diperoleh real time, sehingga 
manajemen perusahaan dapat memanfaatkan peluang-peluang termasuk 
pada pemasaran internasional dengan baik. 

Pemasaran internasional merupakan bagian dari perdagangan 
internasional, dimana perdagangan internasional bila dicermati selama 
dua dasa warsa ini, mengalami perkembangan yang sangat cepat karena 
didukung dengan perkembangan teknologi informasi dan komunikasi. 
Konsep pemasaran internasional juga ikut mengalami perubahan, sebagai 
bagian dari pengembangan konsep perdagangan internasional. Semua 
dinamika tersebut, juga didorong oleh keikutsertaan para pelaku usaha 
atau para manajer internasional terhadap proses globalisasi dibidang 
perdagangan dan jasa yang semakin interconnected antar para pelaku 
usaha maupun antar negara yang menjadi mitra usaha yang akan 
mendorong tumbuhnya daya saing usaha, perusahaan maupun 
pertumbuhan ekonomi atau daya saing suatu negara. 
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Akan tetapi pada akhirnya kami mengakui bahwa tulisan ini terdapat 
beberapa kekurangan dan jauh dari kata sempurna, sebagaimana pepatah 
menyebutkan “tiada gading yang tidak retak” dan sejatinya kesempurnaan 
hanyalah milik tuhan semata. Maka dari itu, kami dengan senang hati 
secara terbuka untuk menerima berbagai kritik dan saran dari para 
pembaca sekalian, hal tersebut tentu sangat diperlukan sebagai bagian 
dari upaya kami untuk terus melakukan perbaikan dan penyempurnaan 
karya selanjutnya di masa yang akan datang. 

Terakhir, ucapan terima kasih kami sampaikan kepada seluruh pihak 
yang telah mendukung dan turut andil dalam seluruh rangkaian proses 
penyusunan dan penerbitan buku ini, sehingga buku ini bisa hadir di 
hadapan sidang pembaca. Semoga buku ini bermanfaat bagi semua pihak 
dan dapat memberikan kontribusi bagi pembangunan ilmu pengetahuan 
di Indonesia.. 
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PENTINGNYA PEMASARAN 
INTERNASIONAL DALAM ERA 
GLOBALISASI 

 
 

A. PENDAHULUAN  
Era globalisasi saat ini telah mendorong transaksi perdagangan 

internasional dari perusahaan- perusahaan yang beroperasi di suatu 
negara mengalami perkembangan yang cepat, dan pesat. Di era globalisasi 
saat ini, peluang-peluang bisnis di pasar internasional, multinasional dan 
global semakin terbuka lebar.  Perusahaan-perusahaan nasional yang 
memiliki bisnis yang sedang bertumbuh dan berkembang, melihat 
peluang-peluang baru yang dapat dimasuki akibat semakin terbukanya 
peluang, didukung teknologi informasi dan komunikasi yang dapat 
menyajikan data peluang-peluang pasar yang makin terbuka yang dapat 
diperoleh real time, sehingga manajemen perusahaan dapat 
memanfaatkan peluang-peluang termasuk pada pemasaran internasional 
dengan baik. 

Era kompetisi yang ketat saat ini, menuntut kejelian manajemen 
perusahaan untuk mengelola perusahaannya dengan baik. Persaingan 
antar perusahaan yang semakin ketat, membutuhkan inovasi-invasi 
manajemen baik dalam kegiatan pemasaran nasional, internasional dan 
global. Manajemen menjadi lebih sulit untuk melihat masa depan 
perusahaan dengan baik. 
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PENETAPAN STRATEGI  
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A. PENDAHULUAN 
Pasar global telah menjadi target yang menarik bagi banyak 

perusahaan yang ingin mengembangkan bisnisnya dan mencapai 
pertumbuhan yang lebih tinggi. Pemasaran internasional merupakan salah 
satu langkah strategis yang dilakukan perusahaan untuk memasarkan ke 
luar negeri. Bab ini membahas inti dari penetapan strategi pemasaran 
internasional, yang meliputi langkah-langkah kunci yang terlibat dalam 
perencanaan dan pelaksanaan pemasaran di pasar internasional. 

Sebelum kita menyelami detail strategi pemasaran internasional, 
penting untuk dipahami bahwa pasar internasional memiliki tantangan 
dan keunikan tersendiri. Bisnis yang ingin sukses di pasar global harus 
memiliki pemahaman yang mendalam tentang perbedaan budaya, 
preferensi konsumen, peraturan dan dinamika pasar di masing-masing 
negara targetnya. Sebagaimana dicatat oleh Czinkota dan Ronkainen 
(2019), pengetahuan yang baik tentang pasar sangat penting untuk 
pengembangan strategi yang tepat dan berkelanjutan. 

Dihadapkan dengan tantangan pemasaran internasional yang 
kompleks, perusahaan harus mengembangkan strategi pemasaran yang 
efektif dan relevan. Pemasaran internasional tidak hanya tentang 
menawarkan produk atau layanan yang sama di berbagai negara, tetapi 
juga menyesuaikannya dengan kebutuhan lokal. Hal ini menuntut 
perusahaan untuk menganalisis pasar dengan cermat dan mengidentifikasi 
segmen pasar yang potensial di setiap negara (Hollensen, 2020). 
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ANALISA LINGKUNGAN  
PEMASARAN INTERNASIONAL 

 

A. PENDAHULUAN 
Bab ini membahas analisis lingkungan pemasaran internasional, yang 

merupakan aspek penting dalam mengembangkan strategi pemasaran 
yang efektif untuk memasuki pasar global. Lingkungan pemasaran 
internasional meliputi berbagai faktor eksternal yang dapat 
mempengaruhi keberhasilan perusahaan dalam memasarkan produk atau 
jasanya di pasar dunia. Analisis lingkungan pasar internasional bertujuan 
untuk mengidentifikasi peluang dan tantangan agar perusahaan dapat 
mengambil keputusan yang tepat dalam menghadapi kompleksitas pasar 
global. 

Dengan menganalisis lingkungan pasar internasional, perusahaan 
dapat memahami faktor ekonomi, sosial, politik, teknologi, hukum dan 
lingkungan yang mempengaruhi pasar internasional. Hasil analisis ini 
memberikan wawasan berharga untuk memahami keunikan pasar dan 
segmen sasaran. Bisnis dapat mengidentifikasi peluang dan tantangan di 
pasar global, mengidentifikasi perilaku dan preferensi konsumen di 
berbagai negara dan menyesuaikan strategi pemasaran mereka secara 
cerdas dan tepat. 

Pada artikel ini, kita melihat lebih dekat metode analisis lingkungan 
pasar internasional yang disajikan dalam karya referensi ini. Setiap metode 
analitis menawarkan pandangan yang berbeda tentang lingkungan pasar 
internasional, yang memungkinkan perusahaan menggunakan pendekatan 
yang berbeda ini untuk mengembangkan strategi pemasaran yang 
komprehensif dan efektif di pasar global. 
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A. PENDAHULUAN 
Dalam era globalisasi yang semakin berkembang, perusahaan tidak 

lagi terbatas pada pasar domestik mereka. Kesempatan untuk 
memperluas jangkauan bisnis melintasi batas-batas nasional telah menjadi 
lebih mudah diakses. Namun, untuk mencapai keberhasilan di pasar 
internasional, suatu perusahaan harus mampu menyesuaikan produknya 
dengan kebutuhan dan preferensi konsumen setempat. 

Penyesuaian produk untuk pasar internasional bukan sekadar tugas 
mekanis mengganti label dan menyesuaikan harga. Lebih dari itu, hal ini 
melibatkan pemahaman mendalam terhadap perbedaan budaya, norma, 
nilai, dan hukum di berbagai negara. Dalam konteks ini, perusahaan perlu 
mengembangkan strategi penyesuaian produk yang tidak hanya 
mempertimbangkan aspek teknis, tetapi juga sensitivitas terhadap konteks 
lokal. 

Pentingnya penyesuaian produk ini tidak dapat diabaikan, karena 
setiap pasar memiliki karakteristik unik yang membutuhkan pendekatan 
yang berbeda. Oleh karena itu, penyelenggaraan riset pasar dan 
pemahaman mendalam terhadap perilaku konsumen menjadi kunci 
keberhasilan dalam menghadapi tantangan pasar internasional. 

Pendahuluan ini akan membahas esensi dari penyesuaian produk 
untuk pasar internasional, merinci faktor-faktor kunci yang perlu 
diperhatikan, serta strategi-strategi efektif untuk menghadapi perbedaan 
budaya dan pasar. Dengan pemahaman yang matang terhadap dinamika 
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STRATEGI HARGA DALAM  
PEMASARAN INTERNASIONAL 

 
 

A. PENDAHULUAN 
Strategi penentuan harga di tingkat global memegang peran sentral 

dalam membentuk keberhasilan suatu perusahaan dalam panggung pasar 
internasional yang dinamis. Strategi ini memainkan peran vital dalam 
menentukan daya saing global melalui penyesuaian harga produk atau 
layanan, memastikan kesesuaian dengan persepsi nilai yang berbeda di 
berbagai pasar.  

Keberhasilan strategi penentuan harga tidak hanya terkait dengan 
faktor pasar, tetapi juga harus mematuhi aturan dan kebijakan 
perdagangan internasional guna menghindari implikasi hukum yang dapat 
merugikan dan menjaga reputasi perusahaan. Selain itu, adaptasi 
terhadap fluktuasi mata uang, manajemen perbedaan biaya dan 
pendapatan, serta penyesuaian dengan karakteristik konsumen global 
menjadi elemen-elemen kunci yang harus dipertimbangkan secara cermat 
dalam perancangan strategi harga yang sukses. Dengan pendekatan 
holistik ini, perusahaan dapat efektif mengelola risiko, meningkatkan daya 
saing, dan mencapai kesuksesan yang berkelanjutan di pasar global.    

 

B. TUJUAN DAN STRATEGI PENENTUAN HARGA GLOBAL 
Tujuan dan strategi penentuan harga global merupakan elemen kunci 

dalam mengelola keberhasilan perusahaan di pasar internasional. 
Sejumlah pendekatan strategis termasuk dalam cakupan bab ini, di 
antaranya Market Skimming dan Penetration Pricing. 
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ETIKA DAN TANTANGAN HUKUM 
DALAM PEMASARAN INTERNASIONAL 

 
 

A. PENDAHULUAN 
Keterbatasan sumber daya alam menjadi fakta kebutuhan suatu 

negara dengan negara yang lain, mengakibatkan terjadinya Perdagangan 
internasional. Perdagangan internasional adalah perdagangan yang 
dilakukan antar negara atau pemerintah negara dengan negara lain, yang 
menjalani suatu hubungan Perdagangan yang sesuai kesepakatan antar 
kedua belah pihak untuk melakukan perdagangan internasional tersebut, 
dan  Perdagangan internasional dilakukan oleh penduduk suatu negara 
dengan penduduk negara lain atas dasar kesepakatan bersama.( Aprita 
Serlika & Adhitya Rio, 2020) 

Era globalisasi serta kemajuan teknologi turut berkontribusi 
mempercepat perkembangan dunia bisnis, yang cepat dan dinamis, serta  
mengakibatkan terjalinnya perdagangan internasional yang lebih terbuka. 
Perdangangan internasional   telah ada selama berabad-abad, dimulai 
sekitar 200 SM dan terus mengalami perkembangan yang lebih pesat di 
tengah era globalisasi saat ini.  Salah satu aspek yang paling  penting  
untuk dapat mendorong perkembangan dan kemajuan bagi  pelaku 
perdagangan internasional (Perusahaan) adalah pemasaran internasional. 
Pemasaran internasional menjadi “perisai” bagi pelaku perdagangan 
internasional (Perusahaan) untuk mampu bersaing dan memperoleh profit 
(keuntungan) untuk kelangsungan bisnisnya.  Di era globalisasi saat ini, 
peran dan fungsi pemasaran menjadi faktor penentu keberhasilan bagi 
pelaku perdagangan dalam memasarkan barang dan jasa yang 
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KASUS STUDI PEMASARAN 
INTERNASIONAL 

 
 

A. PENDAHULUAN 
Metode pembelajaran tidak hanya mengandalkan teori, tapi juga 

mempelajari contoh kasus-kasus nyata yang telah terjadi. Bab ini akan 
menyajikan  kasus-kasus faktual, baik lokal maupun Internasional yang 
terkait dengan strategi Pemasaran Internasional. Hal ini bertujuan agar 
pembelajar dapat menganalisis dan membandingkan kasus nyata di 
lapangan dengan teori yang telah dipelajari. Penyajian kasus ini 
diharapkan juga dapat mendorong pembelajar untuk berpikir kritis, 
mengasah kemampuan analisis, pemecahan masalah, dan kreativitas 
pembelajar secara simultan. Karena pembelajar akan berperan sebagai 
pengambil keputusan dan harus menganalisis, menginterpretasi, dan 
mencari solusi berdasarkan informasi yang ada. Hal ini akan menjadi 
petualangan intelektual tersendiri bagi pembelajar apabila dapat 
mempelajari kasus nyata dan  menemukan solusi yang relevan. Selain 
menyajikan kasus, bab ini juga memberikan pembahasan yang terkait 
dengan teori-teori Pemasaran Internasional. Selamat mengeksplorasi 
dunia nyata dan siap menghadapi tantangan sebagai bagian dari 
perjalanan belajar Anda.  

 

B. KASUS 1: STARBUCKS CAFE 
Starbucks Corporation pada awalnya hanya merupakan kedai kopi 

lokal di kota Seattle. Didirikan pada tahun 1971 oleh Jerry Baldwin, Zev 
Siegel dan Gordon Bowker dengan nama Il Gernale. Lalu Howard Schultz 
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TREN DAN INOVASI DALAM 
PEMASARAN INTERNASIONAL 

 
 

A. PENDAHULUAN  
Setiap perusahaan dan manajer berupaya untuk membangun dan 

mengembangkan strategi baru demi menciptakan diferensiasi suatu 
produk terutama yang berkaitan dengan namanya estetika merek (Putri, 
et al., 2021). Perkembangan sebuah merek tidak terlepas dari fungsi 
utama yang ditawarkan kepada calon pelanggan. Manifestasi merek yang 
berkualitas mencerminkan nilai-nilai kegunaan yang sangat substansial 
dirasakan oleh pembeli. Di satu sisi, dimensi fungsional mencakup semua 
atribut, yang dianggap utilitarian, rasional, berwujud atau karakteristik 
fisik yang terkait dengan produk (Souiden, Ladhari and Chiadmi, 2017). Ciri 
khas yang dimiliki sebuah keberlanjutan desain merek produk akan 
berimplikasi pada penilaian seorang konsumen dalam mengenali produk 
yang akan dibelinya. Merek yang dirasakan sesuai kebutuhan akan 
membentuk persepsi yang kuat. 

Setiap perusahaan selalu berusaha untuk melakukan inovasi supaya 
dapat mempertahankan dan mengembangkan usahanya. Pengusaha 
dalam menjalankan usahanya membutuhkan manajemen inovasi untuk 
mengatur ide-ide yang telah ada sehingga dapat terealisasi sesuai dengan 
rencana (Suryani et al., 2021). Ide-ide tersebut harus disusun secara 
sistematis melalui sistem yang terstruktur, efisien dan berkelanjutan. Ide-
ide yang ada kemudian oleh manajemen inovasi akan dikelola sehingga 
menghindarkan ide-ide tersebut terlambat untuk dipasarkan (Rumondang 
et al., 2020). Dalam meluncurkan produk atau jasa apabila terjadi 
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