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KATAPENGANTAR

Puji syukur kami panjatkan kehadirat Allah swt, berkat limpahan rahmat-Nya sehingga kami
dapat menyelesaikan tugas makalah kami. Shalawat serta salam tak lupa juga saya curahkan

kepada Nabi Muhammad saw. beserta keluarganya, para sahabatnya dan seluruh umatnya.

Atas dukungan dan materi yang diberikan dalam penyusunan makalah ini, maka kami
mengucapkan banyak terima kasih kepada Bapak Andi Sismar, M.M. selaku dosen mata kuliah
Manajemen Pemasaran. Semoga makalah ini dapat menjadikan wawasan yang lebih luas bagi
para pembaca. Makalah ini disusun agar dapat membantu pembaca dalam memahami salah
satu materi tentang Pemasaran Internasional. Makalah ini disusun oleh penyusun dengan
berbagai rintangan, baik itu yang datang dari diri penyusun maupun yang datang dari luar.
Namun, dengan pertolongan dari Allah akhirnya makalah ini dapat terselesaikan. Kami

menyadari bahwa makalah ini masih jauh dari kesempurnaan.

Untuk itu saya meminta saran dari pembaca demi pembuatan makalah dimasa yang akan
datang.
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BAB |

PEMBAHASAN

A. Latar Belakang

Pemasaran global adalah proses memfokuskan sumber daya (manusia, uang, aset fisik)
dan tujuan-tujuan dari suatu organisasi untuk memperoleh kesempatan dan menanggapi
ancaman pasar global. Manajemen pemasaran internasional adalah disiplin ilmu universal
dapat diterapkan di mana saja, baik di Amerika atau di Jepang.kebiasaan pemasaran bervariasi
dari suatu negara ke negara lain(Hidayat et al., 2024). Konsep pemasaran sekitar tahun 1960 (
focus dari produk ke pelanggan dengan tujuan laba dengan konsep yang lebih luas mencakup
seluruh bauran pemasaran tahun 1990) konsep pemasaran strategi dengan konteks lingkungan
eksternal yang lebih luas seperti pelanggan, persaingan, kebijakan dan peraturan pemerintah,
ekonomi secara luas dan tekanan ekonomi makro yang membentuk evolusi pasar(Ismail &
Irwan, 2021). Selain itu tujuan pemasaran yang berubah secara drastic dari laba ke keuntungan
bagi pemercaya tiga prinsip pemasaran: 1). Nilai pelanggan dan persamaan nilai, 2).
Keunggulan kompetitif atau diferensial, 3). Focus pentingnya pemsaran global pemasaran
global adalah proses memfokuskan sumber daya sasaran dari sebuah perusahaan terhadap
peluang pemasaran internasional(Pahlevi & Anwar, 2022).

Dalam pasar modal syarat agar perusahaan bisa menawarkan bisa menawarkan surat
berharganya harus go-publik agar dapat menerbitkan saham atau surat berharga lainnya untuk
dijual kepada masyrakat. Istilah go-publik mempunyai arti bahwa perusahaan tersebut
merupakan perusahaan yang terbuka atau perusahaan public dan para pemegang sahamnya
tidak hanya pihak dari internal tetapi juga dari public(Sholehah et al., n.d.).

Perusahaan go public memanfaatkan pasar modal sebagai sarana untuk mendapatkan
sumber dana atau alternative pembiayaan kegaitan bisnisna. Investor menanamkan modal pada
perusahaan apabila investasinya dapat menghasilakan sejumlah keuntungan . keberadaan pasar
modal menjadikan perusahaaan mempunyai alat untuk refleksi diri tentang kinerja dan kondisi
keuangan perusahaan(Rustamadji et al., 2023).

B. Rumusan Masalah
1. Bagaimana faktor-faktor lingkungan seperti budaya, ekonomi, regulasi, teknologi, dan
geopolitik memengaruhi keberhasilan strategi pemasaran internasional?
2. Apa saja tantangan utama yang dihadapi perusahaan dalam mengadaptasi strategi

pemasaran internasional untuk memenuhi kebutuhan pasar global?



3. Bagaimana strategi adaptasi produk, penetapan harga, promosi, dan distribusi dapat

meningkatkan efektivitas pemasaran internasional dalam menghadapi perbedaan pasar?

C. Tujuan Penelitian
1. Menganalisis pengaruh faktor-faktor lingkungan seperti budaya, ekonomi, regulasi,
teknologi, dan geopolitik terhadap keberhasilan pemasaran internasional.
2. Mengidentifikasi tantangan utama yang dihadapi perusahaan dalam menjalankan
pemasaran internasional dan bagaimana cara mengatasinya.
3. Mengkaji strategi adaptasi produk, penetapan harga, promosi, dan distribusi untuk

meningkatkan daya saing di pasar internasional.
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PEMBAHASAN

A. konsep Pemasaran Internasional

Konsep pemasaran internasional merupakan supaya seorang manajer eksekutif
berupaya memahami semua factor-faktor lingkungan yang mempengaruhi pemasaran melalui
manajemen strategi yang mantap. Tujuan akhirnya adalah berupaya untuk memenuhi keinginan
semua pihak yang terlibat dalam perusahaan(Tasrim, Jayanti, et al., 2024). Yang merupakan
terdiri dari kebutuhan keinginan dan permintaan terdapat perbedaan antara kebutuhan,
keinginan dan permintaan. Kebutuhan manusia adalah keadaan Dimana manusia merasa tidak
memiliki kepuasan dasar. Kebutuhan tidak diciptakan oleh Masyarakat atau pemasar namun
sudah ada dan terukir dalam hayati kondisi manusia(Pahmi, Tasrim, Jayanti, Rachmadana, &
Munzir, 2023). Keinginan manusia dibentuk oleh kekuatan dan institusi sosial. Sedangkan
permintaan adalah keinginan akan sesuatu yang di dukung dengan kemampuan serta kesediaan
membelinya. Keinginan menjadi permintaan bila di dukung dengan daya beli. Perbedaan ini
bisa menjelaskan bahwa pemasar tidak menciptakan kebutuhan sudah ada sebelumnya pemasar
mempengaruhi keinginan dan permintaan dengan membuat suatu produk yang cocok, menarik,
terjangkau dan mudah didapatkan oleh pelanggan yang dituju(Rachmadana et al., 2024).

Kemudian yang kedua, terdapat produk yang merupakan sesuatu yang dapat ditawarkan
untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan pelanggan. Pentingnya suatu produk fisik bukan
terletak pada kepemilikannya tetapi pada jasa yang dapat diberikannya oleh karena itu dalam
membuat produk harus memperhatikan produk fisik dan jasa yang diberikan produk
tersebut(Irfan et al., 2023).

Yang ketiga terdapat nilai, biaya dan kepuasan adalah perkiraan pelanggan tentang
kemmapuan total suatu produk untuk memenuhi kebutuhannya setiap produk memiliki
kemampuan berbeda untuk memnuhi kebutuhan tersebut, tetapi pelanggan akan emmilih
produk mana yang akan memberi kepuasan total paling tinggi. Nilai setiap produk sebenarnya
tergantung dari seberapa jauh produk tersebut dapat mendekati produk ideal, dalam ini
termasuk harga(Pahmi, Tasrim, Jayanti, Rachmadana, Irfan, et al., 2023).

Keempat, terdapat pertukaran, transaksi dan hubungan kebutuhan dan keinginan
manusia serta nilai suatu produk bagi manusia tidak cukup untuk menjelaskan pemasaran.
Pemasaran timbul saat orang memutuskan untuk memenuhi kebutuhan serta keinginannya

dengan pertukaran. Pertukaran adalah suatu cara mendapatkan suatu produk yang diinginkan



dari seseorang dengan menawarkan sesuatu sebagai gantinya. Pertukaran merupakan proses
dan bukan kejadian sesaat masing-masing pihak disebut berada dalam suatu pertukaran bila
mereka berunding dan mengarah pada suatu persetujuan(lrfan et al., 1811). Jika persetujuan
tercapai maka disebut transaksi. Transaksi merupakan pertukaran nilai antara dua pihak untuk
kelancaran dari transaksi, maka hubungan yang baik dan saling percaya antara pelanggan,
distributor, penyalur dan pemasok akan membangun suatu ekonomi, teknis clan sosial yang
kuat dengan mitranya. Sehingga transaksi tiidak perlu dinegosiasikan setiap Kkali, tetapi sudah
menjadi hal yang rutin. Hal ini dapat dicapai dengan menjanjikan serta menyerahkan mutu
produk, pelayanan dan harga yang wajar secara kesinambungan(Pasulu & Irwan, 2022).

Kelima, pasar yang terdiri dari semua pelanggan potensial yang memiliki kebutuhan
atau keinginan tertentu serta mau dan mampu turut dalam pertukaran untuk memenuhi
kebutuhan atau keinginan itu. Istilah pasar untuk menunjukkan pada sejumlah pembeli dan
penjual melakukan transaksi pada suatu produk(Muliati et al., 2023).

Dalam pemasaran internasional tentunya terdapat tahap-tahap dari pemasaran domestic
ke pemasaran pelanggan internasional yaitu. Pemasaran domestic yaitu pemasaran yang secara
nyata ditunjukkan pada dasar dalam negeri disebut pemasaran domestic(Muchtar & Anwar,
2023). Orientasi mereka adalah bersifat “ethno centric”, yaitu sifat bhawa pasar atau konsumen
dimanapun akan sama, sehingga manajemen memandang pasar domestic padat dengan peluang
yang jauh lebih aman. 2). Pemasaran ekspor adalah tahap pertama untuk menanggapi
kesempatan pasar di luar negeri. Pemasar ekspor menjadikan pasar di luar negeri sebagai
sasaran dan menggantungkan diri dalam negeri untuk memasok pasar ini. Focus dalam tahap
ini adalah memanfaatkan produk dan pengalaman di dalam negeri. 3). Pemasaran internasional
yang bertindak lebih jauh lagi dari pemasaran ekspor dan menjadi lebih terlibat dalam
lingkungan pemasaran dalam negara tempat perusahaan tadi melakukan bisnis. 4). Pemasaran
multinasional organisasi pemasaran internasional mulai dengan memfokuskan pada
memanfaatkan pengalaman dan produk perusahaan. 5). Pemasaran internasional/ transnasional
memfokuskan pada pemanfaaatan aset, pengalaman dan produk perusahaan secara global dan
pada melakukan penyesuaian pada apa yang benar-benar unik dan berbeda pada setiap negara.
Konsep ini mengakui budaya universal dan perebdaan pasar yang unik(Pahlevi et al., 2023).
B. Motivasi dan Kendala GO Publik

di pasar modal Indonesia, istilah penawaran Umum Perdana (initial public Offering /
IPO) saham atau disebut juga sebagai go public dapat didefinisikan sebagai kegiatan untuk
pertama kalinya suatu saham perusahaan ditawarkan/dijual kepada public/Masyarakat. Selain



saham, istilah penawaran umum perdana (IPO) juga dapat dikaitkan dengan penawaran/
penjualan obligasi perusahaan kepada public(Muliana & Anwar, 2023). Namun untuk go
public, istilah tersebut hanya berlaku untuk IPO saham atau penawaran umum perdana saham.
Adapun yang dijelaskan adalah mengenai penawaran umum efek dan mekanismenya, Dimana
saham dan obligasi termasuk dalam kategori efek. Perusahaan yang akan melakukan IPO atau
penawaran umum perdana harus mengajukan pertanyaan pendaftaran kepada Bapepam-Lk
untuk memperoleh pernyataan efektif(Ambalele et al., 2022).

Perkembangan aktivasi internasional

1. perkembangan di Indonesia dan di beberapa negara asia

Perkembangan nilai emisi serta dan jumlah perusahaan yang melakukan go public pada
kurun waktu tahun 2002 sampai dengan tahun 2009 di Indonesia dan beberapa negara dapat
dilihat pda grafik-grafik dibawah ini. Data internasional di Indonesia diperoleh dari stastik
bapepam-LK sedangkan data internasional di negara lainnya diperoleh dari
Blommberg(Tasrim, Anwar, et al., 2024).

2. perkembangan internasional

Konsultan Ernst & Young pada tahun 2009 melaporkan suatu kajian berjudul : Shifting
Landscape — are you ready: Global IPO Trends Report 2009. Laporan tersebut mengungkapkan
beberapa fakta penting yang antara lain adalah sebagai berikut(Sismar & Rahayu Syah, 2023):

e Akibat krisis pada finansial (market turmoil) yang terjadi, aktivasi global IPO pada
tahun 2008 menurun drastic dibandingkan tahun 2007. Jika dilihat dari sisi jumlah
aktivasi, maka IPO mengalami penurunan sebesar 61% sedangkan jika dilihat dari sisi
besarnya dana yang didapatkan dari proses tersebut 9fuad raised), IPO mengalami
penurunan sebesar 67%.

e Penyebab utama yang menyebabkan turunnnya aktivitas IPO secara global pada tahun
2008 adalah guncangan fundamental perekonomian, sentiment negative investor, dan
tingginya volalitas di pasar saham, yang kesemuannya dipengaruhi oleh adanya krisis
finansial.

C. Motivasi Perusahaan Melakukan Internasional.

Brau dan Fawcett (2004) melakukan riset dan survey dan lapangan tentang 4 motivasi
perusahaan dalam melaksanakan internsional sebagaimana yang telah dihasilkan dalam
penelitian-penelitian sebelumnya. Survey tersebut dilakukan terhadap 336 Chief Financial
Officer (CFO). Adapun ke 4 motivasi tersebut adalah:



> Internasional untuk menekan cost of capital perusahaan, sebagaimana yang
diungkapkan scott (1976) dan Modigliani dan Miller (1963). Menurut penelitian
tersebut, perusahaan akan menawarkan Sebagian sahamnya kepada public jika hal
tersebut akan meminimalkan cost of capital (biaya modal) dan selanjutnya akan
meningkatkan nilai daripada perusahaan (value of company). Sejalan dengan
penjelasan ini, pada Myers dan Majluf (1984) mengungkapkan bahwa pola urutan
pemenuhan kebutuhan keuangan di suatu perusahaan akan dimulai dari pemegang
saham (internal equity), kemudian penggunaan utang (debt financing), dan terakhir
berupa keterlibatan pihak luar dalam kepemilikan saham (external equity).

> Internasional sebagai strategi bagi pemegang saham untuk keluar dari perusahaan
(insiders to cash out ), sebagaimana yang diungkapkan Zingales (1995) dan Mello dan
Parsons ( 1998 ). Dengan internasional pemegang saham dapat menjual kepemilikan
sahamnya dan mendapatkan keuntungan dari investasi yang selama ini telah dilakukan

di perusahaan tersebut.

> Internasional untuk membuka kesempatan untuk melakukan akusisi ( Take over)
sebagaimana yang diungkapkan Zingales (1995), Brau, Francis dan Kohers (2003).
Aktifitas internasional akan membuka kesempatan perusahaan dalam mendapatkan
dana dari luar yang kemudian akan digunakan untuk mengakusisi perusahaan lainnya.
Sebaliknya juga, Internasional juga membuka kesempatan bagi perusahaan untuk di

akuisisi oleh perusahaan lainnya dengan harga pasar.

D. Manfaat dan tantangan bagi perusahaan yang melakukan go public

Perusahaan yang telah melakukan internasional akan mendapatkan beberapa manfaat
penting.
e Memperluas akses terhadap modal

Setelah menjadi perusahaan public, alternatif sumber modal atau pendanaan bagi
perusahaan akan bertambah. Status sebagai perusahaan public akan sangat menguntungkan bag
perusahaan dalam hal ini,dibandingkan dengan perusahaan non public.



e Menyediakan likuiditas bagi pemegang saham
Setelah menjadi perusahaan public, maka perusahaan akan menciptakan pasar bagi
sahamnya. Secara umum, saham perusahaan public akan lebih likuid dibandingkan dengan
saham perusahaan non public. Pemegang saham dapat dengan mudah menjual atau
membeli Kembali saham perusahaan. Likuiditas saham juga memudahkan pemilik
perusahaan untuk keluar dari perusahaan.
e Menyediakan kompensasi bagi pegawai
Banyak perusahaan public menggunakan saham dan opsi sahamnya sebagai
kompensasi bagi eksekutif dan pegawainya, selain dilakukan menarik pegawai yang
berpotensi. pemberian saham bagi pegawai perusahaan juga akan meningkatkan rasa

memiliki atau tanggung jawab pegawai yang bersangkutan.

E. Faktor mempengaruhi pemasaran Internasional

Keberhasilan pemasaran internasional sangat dipengaruhi oleh faktor-faktor eksternal
yang beragam, antara lain:

1. Budaya

Budaya memengaruhi perilaku konsumen, preferensi produk, dan respons terhadap strategi
pemasaran. Sebuah produk yang sukses di negara tertentu mungkin tidak diterima dengan baik
di negara lain karena perbedaan nilai, tradisi, dan norma sosial. Oleh karena itu, pemahaman
mendalam tentang budaya lokal sangat penting. Misalnya, warna merah mungkin
melambangkan keberuntungan di Tiongkok tetapi dapat dianggap agresif di negara lain(Dewi
etal., 2023).
2. Ekonomi

Kondisi ekonomi seperti tingkat pendapatan, daya beli, dan stabilitas mata uang
memengaruhi daya tarik pasar tertentu. Di negara berkembang, konsumen cenderung lebih
sensitif terhadap harga dibandingkan dengan konsumen di negara maju(Arif & Sismar, 2024).
3. Regulasi

Setiap negara memiliki aturan dan regulasi perdagangan yang berbeda. Hal ini
mencakup tarif impor, kuota, standar kualitas, dan aturan periklanan. Perusahaan harus
memastikan bahwa produk mereka mematuhi semua regulasi yang berlaku di negara

tujuan(Suriyanti et al., 2024).



4. Teknologi

Teknologi telah mengubah cara perusahaan memasarkan produk mereka. Penggunaan
e-commerce, media sosial, dan analisis data memungkinkan perusahaan untuk menjangkau
konsumen secara lebih efisien(Sismar et al., 2024).
5. Geopolitik

Stabilitas politik suatu negara memengaruhi keputusan perusahaan untuk memasuki
pasar tersebut. Risiko politik seperti konflik, perubahan rezim, atau kebijakan proteksionis

dapat memengaruhi kelangsungan bisnis di pasar internasional(Musriani & Sanaba, 2024).

F. Strategi Pemasaran Internasional

Strategi pemasaran internasional melibatkan adaptasi atau standarisasi produk dan
pendekatan pemasaran untuk memenuhi kebutuhan konsumen di pasar global(Ardiansyah et
al., n.d.). Beberapa strategi utama yang digunakan perusahaan meliputi:
1. Adaptasi Produk : Produk mungkin perlu dimodifikasi untuk memenuhi preferensi lokal.
Misalnya, perusahaan makanan cepat saji seperti McDonald's menawarkan menu yang berbeda
di setiap negara untuk mencerminkan budaya makanan lokal.
2. Penetapan Harga: Penetapan harga harus mempertimbangkan daya beli masyarakat, biaya
logistik, dan tingkat persain 2. gan. Strategi ini juga harus memperhitungkan kebijakan pajak
dan fluktuasi mata uang.
3. Promosi: Promosi yang efektif membutuhkan pemahaman tentang budaya komunikasi lokal.
Misalnya, iklan yang berhasil di satu negara mungkin tidak relevan atau bahkan dianggap
ofensif di negara lain.
4. Distribusi: Pemilihan saluran distribusi yang tepat adalah kunci untuk memastikan produk
sampai ke konsumen. Saluran ini dapat mencakup distributor lokal, e-commerce, atau mitra

strategis.

G. tantangan dalam pemasaran Internasional

Pemasaran internasional adalah proses yang kompleks, yang menghadirkan berbagai
tantangan yang harus diatasi oleh perusahaan untuk sukses di pasar global. Salah satu tantangan
utama adalah perbedaan budaya. Budaya memainkan peran penting dalam membentuk
preferensi, perilaku, dan persepsi konsumen terhadap produk atau merek. Perbedaan budaya
ini tidak hanya terkait dengan bahasa, tetapi juga mencakup nilai, tradisi, adat istiadat, dan
simbol-simbol tertentu. Kesalahan dalam memahami budaya lokal dapat berdampak fatal pada

kampanye pemasaran. Sebagai contoh, beberapa elemen visual, seperti warna atau simbol,



yang diterima secara positif di satu negara, dapat memiliki konotasi negatif di negara lain. Iklan
yang dianggap kreatif dan menarik di negara asal mungkin saja dianggap tidak pantas atau
bahkan ofensif di pasar asing. Oleh karena itu, perusahaan harus melakukan riset budaya yang
mendalam dan bekerja sama dengan ahli budaya lokal untuk memastikan bahwa produk,
merek, atau pesan yang disampaikan sesuai dengan norma-norma setempat(lrwan & Irfan,
2021).

Selain budaya, tantangan besar lainnya adalah bahasa. Bahasa adalah media utama
untuk menyampaikan pesan pemasaran, tetapi kesalahan penerjemahan atau penggunaan istilah
yang kurang tepat dapat mengakibatkan salah pengertian. Tidak jarang perusahaan menghadapi
situasi di mana slogan atau nama produk mereka, jika diterjemahkan secara literal, memiliki
arti yang tidak diinginkan atau bahkan ofensif dalam bahasa lokal. Oleh sebab itu, perusahaan
perlu melibatkan ahli bahasa yang memahami nuansa lokal dan memastikan bahwa setiap
elemen komunikasi selaras dengan pasar yang dituju.

Regulasi dan hukum di negara tujuan juga menjadi tantangan signifikan dalam
pemasaran internasional. Setiap negara memiliki aturan perdagangan yang berbeda, termasuk
tarif impor, kuota, standar kualitas produk, hingga peraturan periklanan. Regulasi ini sering
kali rumit dan membutuhkan penyesuaian signifikan terhadap produk atau strategi pemasaran
perusahaan. Sebagai contoh, suatu negara mungkin memiliki standar yang ketat terkait bahan
baku atau kemasan produk, sehingga perusahaan harus menyesuaikan proses produksi mereka
agar memenuhi regulasi tersebut. Selain itu, beberapa negara juga memiliki kebijakan
proteksionis, seperti tarif impor yang tinggi, yang dapat meningkatkan biaya dan mempersulit
perusahaan untuk bersaing di pasar tersebut. Untuk mengatasi tantangan ini, perusahaan perlu
melakukan riset mendalam tentang regulasi di negara tujuan dan, jika perlu, bekerja sama
dengan konsultan hukum atau mitra lokal.

Persaingan dengan merek lokal juga menjadi salah satu hambatan utama dalam
pemasaran internasional. Merek lokal sering kali memiliki keunggulan dalam memahami
preferensi konsumen setempat dan menikmati loyalitas pelanggan yang kuat. Mereka mungkin
memiliki jaringan distribusi yang lebih baik dan hubungan yang erat dengan pasar lokal. Untuk
menghadapi tantangan ini, perusahaan internasional harus mampu menawarkan nilai tambah
yang unik dan menarik bagi konsumen. Ini bisa berupa inovasi produk, kualitas yang lebih
baik, atau layanan pelanggan yang unggul. Perusahaan juga harus fleksibel dalam
menyesuaikan strategi mereka agar relevan dengan kebutuhan konsumen lokal.

Fluktuasi mata uang adalah tantangan lain yang sering kali tidak dapat dihindari dalam

pemasaran internasional. Nilai tukar mata uang yang tidak stabil dapat memengaruhi harga



produk dan margin keuntungan perusahaan. Misalnya, depresiasi mata uang lokal dapat
membuat produk impor menjadi lebih mahal dan kurang kompetitif di pasar. Untuk
menghadapi risiko ini, perusahaan harus mengadopsi strategi manajemen risiko keuangan,
seperti hedging atau menetapkan harga dalam mata uang yang lebih stabil. Namun, hal ini tidak
selalu mudah dilakukan, terutama di pasar yang sangat dinamis.

Stabilitas politik dan geopolitik di negara tujuan juga menjadi faktor penting yang
memengaruhi pemasaran internasional. Ketidakstabilan politik, seperti konflik, perubahan
pemerintahan, atau kebijakan proteksionis, dapat mengganggu operasi bisnis dan
meningkatkan risiko(lrwan & Irfan, 2021). Misalnya, perusahaan mungkin menghadapi risiko
ekspropriasi atau pembatasan perdagangan yang dapat berdampak negatif pada kelangsungan
bisnis mereka. Oleh karena itu, sebelum memasuki pasar tertentu, perusahaan perlu melakukan
analisis risiko geopolitik secara menyeluruh untuk memastikan bahwa mereka siap
menghadapi potensi ancaman tersebut.

Teknologi juga menghadirkan tantangan tersendiri, meskipun pada saat yang sama

menawarkan banyak peluang. Di beberapa negara, infrastruktur digital mungkin belum
memadai, yang dapat membatasi efektivitas strategi pemasaran berbasis teknologi seperti e-
commerce atau media sosial. Selain itu, tingkat adopsi teknologi di kalangan konsumen juga
dapat bervariasi, sehingga perusahaan harus menyesuaikan pendekatan mereka berdasarkan
kesiapan pasar. Di sisi lain, persaingan di ranah digital juga semakin ketat, karena perusahaan
harus bersaing dengan merek lokal dan global yang telah memiliki strategi digital yang matang.

Dengan berbagai tantangan ini, pemasaran internasional memerlukan pendekatan yang
fleksibel, adaptif, dan berorientasi pada solusi. Perusahaan harus berinvestasi dalam riset pasar,
membangun kemitraan lokal, dan terus belajar dari pengalaman di lapangan. Keberhasilan
dalam mengatasi tantangan-tantangan ini tidak hanya bergantung pada kemampuan perusahaan
untuk beradaptasi, tetapi juga pada kemauan mereka untuk terus berinovasi dan mencari cara

baru untuk memenuhi kebutuhan konsumen global.

Pemasaran internasional menghadapi sejumlah tantangan, seperti:

1. Perbedaan Bahasa: Bahasa dapat menjadi hambatan besar dalam menyampaikan pesan
pemasaran. Kesalahan dalam terjemahan dapat menyebabkan pesan yang salah
dipahami oleh konsumen.

2. Kompleksitas Regulasi: Regulasi yang berbeda di setiap negara dapat mempersulit

perusahaan untuk menstandardisasi produk dan strategi mereka.



3. Persaingan Lokal: Perusahaan internasional sering kali harus bersaing dengan merek
lokal yang sudah memiliki basis pelanggan yang loyal.

4. Fluktuasi Mata Uang: Perubahan nilai tukar mata uang dapat memengaruhi harga
produk dan margin keuntungan perusahaan.

5. Peluang dalam Pemasaran Internasional

Meskipun penuh tantangan, pemasaran internasional juga menawarkan banyak peluang,
seperti:
1. Akses ke Pasar Baru: Perusahaan dapat menjangkau konsumen baru di berbagai negara,
yang meningkatkan potensi pendapatan.
2. Diversifikasi Risiko: Dengan beroperasi di berbagai negara, perusahaan dapat
mengurangi risiko yang terkait dengan ketergantungan pada satu pasar.
3. Inovasi Global: Masuk ke pasar internasional memungkinkan perusahaan untuk belajar
dari konsumen dan pesaing di negara lain, yang dapat mendorong inovasi produk.
Peran teknologi dalam pemasaran Internasional
Teknologi telah menjadi pendorong utama dalam pemasaran internasional. E-
commerce memungkinkan perusahaan untuk menjual produk mereka ke konsumen di seluruh
dunia tanpa memerlukan kehadiran fisik. Media sosial seperti Instagram, Facebook, dan
TikTok digunakan untuk membangun kesadaran merek dan berinteraksi dengan konsumen
global. Selain itu, analisis data membantu perusahaan untuk memahami preferensi konsumen
dan mengidentifikasi peluang pasar baru.
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PENUTUP

A. Kesimpulan

Manajemen pemasaran internasional adalah elemen penting dalam dunia bisnis modern
yang terus berkembang. Dengan memahami faktor-faktor yang memengaruhi pemasaran
internasional, mengadopsi strategi yang tepat, dan memanfaatkan teknologi, perusahaan dapat
mengatasi tantangan dan memanfaatkan peluang di pasar global. Keberhasilan dalam
pemasaran internasional memerlukan pendekatan yang fleksibel, inovatif, dan berorientasi
pada konsumen, serta komitmen untuk terus belajar dan beradaptasi terhadap perubahan di

pasar global.
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