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Abstrak

Perkembangan perdagangan digital lintas negara membuka peluang bagi perusahaan produk herbal Indonesia untuk
memperluas pasar melalui cross-border e-commerce. Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh strategi pemasaran
digital cross-border e-commerce dan kesiapan ekspor terhadap kinerja ekspansi pasar internasional produk herbal PT
Naturlife Karya Indonesia ke Malaysia. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode asosiatif dan desain
survei. Sampel terdiri atas 120 konsumen di Malaysia yang pernah melakukan pembelian melalui platform cross-border e-
commerce dan dipilih menggunakan purposive sampling. Data dikumpulkan melalui kuesioner berskala Likert dan dianalisis
menggunakan SPSS melalui uji validitas, reliabilitas, asumsi klasik, regresi linear berganda, uji t, uji F, serta koefisien
determinasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi pemasaran digital cross-border e-commerce berpengaruh positif
dan signifikan terhadap kinerja ekspansi pasar internasional dengan koefisien regresi 0,334 dan nilai signifikansi 0,000.
Kesiapan ekspor juga berpengaruh positif dan signifikan dengan koefisien regresi 0,244 dan nilai signifikansi 0,007. Secara
simultan, kedua variabel berpengaruh signifikan dengan nilai F hitung 12,147 dan signifikansi 0,000. Nilai koefisien
determinasi sebesar 0,172 menunjukkan bahwa 17,2% variasi kinerja ekspansi dapat dijelaskan oleh kedua variabel,
sedangkan 82,8% dipengaruhi faktor lain. Temuan ini menegaskan pentingnya optimalisasi platform digital, personalisasi
konten, kepatuhan regulasi, kesiapan kualitas produk, dan logistik lintas negara untuk mendukung ekspansi berkelanjutan ke
pasar Malaysia.

Kata kunci: Cross-Border E-Commerce, Strategi Pemasaran Digital, Kesiapan Ekspor, Kinerja Ekspansi Pasar Internasional.
1. Latar Belakang

Industri produk kesehatan berbahan alami (herbal and natural health products) mengalami pertumbuhan
yang pesat dalam satu dekade terakhir, baik di tingkat global maupun regional Asia Tenggara. Perubahan gaya
hidup masyarakat pascapandemi COVID-19 telah mendorong pergeseran preferensi konsumen dari produk
kesehatan berbasis kimia sintetis menuju produk yang dipersepsikan lebih aman, alami, dan minim efek samping.
Fenomena ini tidak hanya terjadi di negara maju, tetapi juga di kawasan ASEAN, termasuk Indonesia dan
Malaysia, yang secara historis memiliki kedekatan budaya dalam praktik pengobatan tradisional berbasis
tumbuhan, seperti jamu di Indonesia dan ubat tradisional Melayu di Malaysia.

Di sisi lain, transformasi digital dalam sektor perdagangan telah melahirkan model bisnis baru yang
dikenal sebagai cross-border e-commerce (perdagangan elektronik lintas batas negara). Model ini memungkinkan
pelaku usaha, termasuk usaha berskala menengah, untuk memasarkan dan menjual produ knya  langsung ke
konsumen di negara lain tanpa harus membangun infrastruktur fisik seperti kantor cabang, gudang, atau jaringan
distribusi konvensional di negara tujuan. Kemudahan ini difasilitasi oleh berkembangnya platform marketplace
regional seperti Shopee, Lazada, dan TikTok Shop yang telah mengoperasikan layanan lintas negara di kawasan
ASEAN, termasuk koridor perdagangan Indonesia—Malaysia. Kondisi ini menciptakan peluang sekaligus
tantangan baru bagi perusahaan herbal domestik yang ingin memperluas pasarnya secara internasional tanpa harus
melalui skema ekspor konvensional yang umumnya membutuhkan modal, birokrasi, dan waktu yang lebih besar.

Strategi Ekspansi Pasar Internasional Produk Herbal PT Naturlife Karya Indonesia ke Malaysia melalui Cross-
Border E-Commerce

23783


https://journal.ilmudata.co.id/index.php/RIGGS
mailto:ichamustika@student.inaba.ac.id
mailto:saniaulia@student.inaba.ac.id
mailto:Adelianurma@student.inaba.ac.id
mailto:YudiWahyudi@student.inaba.ac.id
mailto:NovitaTriHapsari@student.inaba.ac.id
mailto:erna.herlinawati@inaba.ac.id
mailto:dadan.abdul@inaba.ac.id
mailto:ida.farida@inaba.ac.id

Icha Mustika Wahyudi, Sani Aulia, Adelia Nurma Isyah, Yudi Wahyudi, Novita Tri Hapsari, Erna Herlinawati,
Dadan Abdul Aziz Mubarok, Ida Farida Oesman
Journal of Artificial Intelligence and Digital Business (RIGGS) Volume 5 Nomor 2, 2026

PT Naturlife Karya Indonesia merupakan salah satu perusahaan yang bergerak di bidang produksi dan
distribusi produk herbal, dengan lini produk yang mencakup suplemen kesehatan, minuman herbal fungsional,
serta produk perawatan tubuh berbahan dasar alami. Berdasarkan data penjualan internal perusahaan periode
2022-2025, PT Naturlife Karya Indonesia mencatatkan pertumbuhan penjualan domestik rata-rata sebesar 12—
15% per tahun, dengan kontribusi terbesar berasal dari kanal e-commerce domestik seperti Shopee, Tokopedia,
dan TikTok Shop dibandingkan kanal ritel konvensional.

Fenomena menarik yang teridentifikasi dari data internal perusahaan adalah munculnya permintaan
produk dari konsumen di Malaysia, yang pada awalnya terjadi secara tidak terencana melalui pembelian mandiri
oleh konsumen lintas batas (informal cross-border purchase) maupun melalui reseller kecil yang membeli produk
PT Naturlife Karya Indonesia untuk dijual kembali di Malaysia. Kondisi ini mengindikasikan adanya potensi pasar
yang belum tergarap secara optimal, mengingat perusahaan belum memiliki strategi pemasaran internasional yang
terstruktur, belum melakukan kajian kesiapan regulasi produk di Malaysia, dan belum menentukan model cross-
border e-commerce yang paling sesuai dengan kapasitas dan sumber daya perusahaan saat ini.

Beberapa faktor yang memperkuat urgensi Malaysia sebagai target ekspansi PT Naturlife Karya
Indonesia antara lain: pertama, kedekatan geografis dan kemiripan budaya konsumsi produk herbal antara kedua
negara sehingga tingkat penerimaan pasar (market acceptance) diperkirakan relatif lebih tinggi dibandingkan pasar
non-ASEAN. Kedua, semakin terintegrasinya sistem logistik dan pembayaran digital lintas negara di kawasan
ASEAN yang menurunkan hambatan teknis dalam transaksi cross-border. Ketiga, meningkatnya tren kategori
health & wellness pada platform e-commerce di Malaysia, yang membuka ruang bagi produk-produk herbal impor
dari negara tetangga yang dianggap memiliki kualitas dan kearifan lokal yang kredibel.

Meskipun peluang pasar Malaysia cukup menjanjikan, PT Naturlife Karya Indonesia menghadapi
sejumlah permasalahan mendasar dalam merealisasikan ekspansi pasar internasional tersebut, di antaranya:

1. Belum tersedianya kajian sistematis mengenai kesiapan internal perusahaan (produk, sumber daya manusia,
keuangan, dan operasional) untuk memasuki pasar Malaysia secara terencana.

2. Perbedaan regulasi produk herbal antara Indonesia dan Malaysia, di Indonesia diawasi oleh Badan Pengawas
Obat dan Makanan (BPOM), sedangkan di Malaysia oleh Kementerian Kesihatan Malaysia (KKM) melalui
National Pharmaceutical Regulatory Agency (NPRA) yang berpotensi menghambat legalitas peredaran
produk apabila tidak diantisipasi sejak awal.

3. Belum terpetakannya karakteristik dan perilaku konsumen Malaysia terhadap produk herbal asal Indonesia,
sehingga strategi pemasaran digital yang diterapkan masih bersifat generik dan belum disesuaikan (localized)
dengan preferensi pasar setempat.

4. Belum adanya evaluasi terhadap pilihan model bisnis cross-border e-commerce yang paling sesuai bagi PT
Naturlife Karya Indonesia, apakah melalui skema marketplace cross-border (seperti Shopee Cross-Border),
kemitraan dengan distributor lokal di Malaysia, atau pembentukan toko resmi (official store) di platform e-
commerce Malaysia.

5. Keterbatasan pengalaman perusahaan dalam mengelola aspek logistik lintas negara, termasuk pengiriman, bea
cukai, dan layanan purnajual bagi konsumen di luar negeri.

Kondisi-kondisi tersebut menunjukkan bahwa peluang pasar yang ada belum diimbangi dengan kesiapan
strategi yang memadai, sehingga berpotensi menimbulkan risiko kegagalan ekspansi apabila perusahaan
memasuki pasar Malaysia tanpa perencanaan yang matang.

Kajian mengenai cross-border e-commerce sesungguhnya telah cukup banyak dilakukan oleh peneliti
terdahulu, namun sebagian besar penelitian tersebut berfokus pada sektor produk fesyen, elektronik, maupun
produk konsumsi umum (general consumer goods), serta lebih banyak mengambil sudut pandang perusahaan besar
atau studi pada level negara/kebijakan makro. Penelitian yang secara spesifik mengangkat strategi ekspansi pasar
internasional produk herbal—yang memiliki karakteristik regulasi kesehatan yang ketat dan pola konsumsi
berbasis kepercayaan (trust-based consumption)—ke pasar Malaysia melalui skema cross-border e-commerce,
khususnya pada level perusahaan skala menengah seperti PT Naturlife Karya Indonesia, masih sangat terbatas.
Kesenjangan inilah yang berusaha diisi oleh penelitian ini, dengan menghadirkan kajian strategi ekspansi pasar
yang bersifat spesifik, kontekstual, dan aplikatif bagi perusahaan herbal skala menengah di Indonesia.
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Penelitian ini menjadi penting untuk segera dilakukan dengan sejumlah pertimbangan. Pertama, dari sisi
praktis, PT Naturlife Karya Indonesia memerlukan arah strategi yang jelas dan berbasis data agar potensi
permintaan pasar Malaysia yang telah muncul secara alami dapat dikonversi menjadi peluang bisnis yang
terstruktur dan berkelanjutan, bukan sekadar transaksi sporadis yang tidak terkelola. Kedua, dari sisi manajerial,
hasil penelitian ini dapat menjadi dasar pengambilan keputusan bagi manajemen dalam menentukan prioritas
investasi, pemilihan model bisnis cross-border, serta mitigasi risiko regulasi sebelum perusahaan benar-benar
memasuki pasar Malaysia. Ketiga, dari sisi akademik, penelitian ini diharapkan dapat memperkaya kajian strategi
bisnis internasional, khususnya pada konteks perusahaan herbal skala menengah yang melakukan
internasionalisasi melalui jalur digital, yang selama ini belum banyak dieksplorasi dalam literatur yang tersedia.

Berdasarkan seluruh uraian fenomena, permasalahan, riset gap, dan urgensi di atas, maka penelitian ini
bertujuan untuk merumuskan strategi ekspansi pasar internasional yang tepat bagi PT Naturlife Karya Indonesia
dalam memasarkan produk herbalnya ke Malaysia melalui cross-border e-commerce, dengan mempertimbangkan
kondisi internal-eksternal perusahaan, kesiapan regulasi, serta karakteristik pasar Malaysia sebagai dasar
perumusan strategi tersebut.

2. Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode asosiatif dan desain survei untuk
menganalisis pengaruh Strategi Pemasaran Digital Cross-Border E-Commerce dan Kesiapan Ekspor terhadap
Kinerja Ekspansi Pasar Internasional produk herbal PT Naturlife Karya Indonesia di Malaysia. Populasi penelitian
adalah konsumen di Malaysia yang pernah membeli produk melalui platform cross-border e-commerce, dengan
teknik purposive sampling dan jumlah sampel sebanyak 120 responden. Data dikumpulkan melalui kuesioner
menggunakan skala Likert 1-5 serta didukung data sekunder dari dokumen perusahaan dan publikasi resmi.

Data dianalisis menggunakan SPSS melalui analisis statistik deskriptif, uji validitas, uji reliabilitas, uji
asumsi klasik (normalitas, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas), serta analisis regresi linear berganda.
Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan uji t, uji F, dan koefisien determinasi (R?) untuk mengetahui pengaruh
parsial maupun simultan variabel independen terhadap kinerja ekspansi pasar internasional.

3. Hasil dan Diskusi
Hasil Uji Instrumen Penelitian
Hasil Uji Validitas

Uji validitas dilakukan terhadap 30 responden awal (pilot study) dengan membandingkan nilai r hitung

terhadap r tabel sebesar 0,361 pada taraf signifikansi 5% (df = n-2 = 28). Hasil pengujian validitas terhadap seluruh

butir instrumen disajikan pada

Tabel 1 Hasil Uji Validitas Instrumen Penelitian

X1 X1.1 Strategi harga lintas negara 0,669 0,361 Valid
X1 X1.2 Promosi digital (konten/iklan/social commerce) 0,595 0,361 Valid
X1 X1.3 Pemilihan kanal/platform marketplace 0,801 0,361 Valid
X1 X1.4 Personalisasi konten sesuai budaya Malaysia 0,718 0,361 Valid
X2 X2.1 Kesiapan legalitas/regulasi (BPOM- 0,716 0,361 Valid
KKM/NPRA)
X2 X2.2 Kesiapan standar kualitas produk 0,696 0,361 Valid
X2 X2.3 Kesiapan kapasitas produksi 0,648 0,361 Valid
X2 X2.4 Kesiapan logistik & distribusi lintas negara 0,612 0,361 Valid
Y Y1 Pertumbuhan volume transaksi cross-border 0,593 0,361 Valid
Y Y2 Pertumbuhan jumlah konsumen Malaysia 0,732 0,361 Valid
Y Y3 Efektivitas strategi pemasaran 0,746 0,361 Valid
Y Y4 Keberlanjutan hubungan dengan konsumen/mitra 0,722 0,361 Valid

Sumber: Hasil pengolahan data primer, 2026

DOI: https://doi.org/10.31004/riggs.v5i2.12710
Lisensi: Creative Commons Attribution 4.0 International (CC BY 4.0)

23785



Icha Mustika Wahyudi, Sani Aulia, Adelia Nurma Isyah, Yudi Wahyudi, Novita Tri Hapsari, Erna Herlinawati,
Dadan Abdul Aziz Mubarok, Ida Farida Oesman
Journal of Artificial Intelligence and Digital Business (RIGGS) Volume 5 Nomor 2, 2026

Tabel 1 menunjukkan bahwa seluruh 12 butir pernyataan, yang terdiri atas 4 butir Strategi Pemasaran
Digital Cross-Border E-Commerce (X1), 4 butir Kesiapan Ekspor (X2), dan 4 butir Kinerja Ekspansi Pasar
Internasional (YY), memiliki nilai r hitung lebih besar dari r tabel (0,361), sehingga seluruh butir instrumen
dinyatakan valid dan layak digunakan sebagai alat pengumpul data pada sampel penelitian.

Hasil Uji Reliabilitas

Tabel 2 Hasil Uji Reliabilitas Instrumen Penelitian

Strategi Pemasaran Digital CBEC (X1) 4 0,851 Reliabel
Kesiapan Ekspor (X2) 4 0,834 Reliabel
Kinerja Ekspansi Pasar Internasional 4 0,854 Reliabel
Y)

Sumber: Hasil pengolahan data primer, 2026

Nilai Cronbach's Alpha untuk ketiga variabel penelitian berada di atas ambang 0,60, sehingga seluruh
instrumen dinyatakan reliabel dan konsisten digunakan sebagai alat ukur dalam penelitian ini. Konsistensi internal
ini sejalan dengan pedoman pengujian reliabilitas instrumen kuantitatif (Ghozali, 2021; Hair et al., 2019).

Statistik Deskriptif Variabel Penelitian

Tabel 3 Statistik Deskriptif Variabel Penelitian

Strategi Pemasaran Digital 120 1,75 5,00 3,506 0,739
CBEC (X1)

Kesiapan Ekspor (X2) 120 1,75 5,00 3,704 0,701
Kinerja Ekspansi Pasar 120 1,25 5,00 3,460 0,735

Internasional (Y)

Sumber: Hasil pengolahan data primer, 2026

Nilai rata-rata (mean) ketiga variabel berada pada kisaran 3,46 sampai dengan 3,70 dari skala 1-5, yang
mengindikasikan bahwa persepsi responden terhadap strategi pemasaran digital, kesiapan ekspor, maupun kinerja
ekspansi pasar internasional PT Naturlife Karya Indonesia berada pada kategori cukup baik, namun masih
memiliki ruang perbaikan untuk mencapai kategori sangat baik.

Hasil Uji Asumsi Klasik
a. Uji Normalitas

Hasil uji normalitas terhadap nilai residual model regresi dengan metode Kolmogorov-Smirnov
menunjukkan nilai statistik Z sebesar 0,040 dengan nilai signifikansi (Asymp. Sig. 2-tailed) sebesar 0,988. Karena
nilai signifikansi lebih besar dari 0,05, dapat disimpulkan bahwa data residual berdistribusi normal dan model
regresi memenuhi asumsi normalitas.

b. Uji Multikolinearitas

Tabel 4 Hasil Uji Multikolinearitas

Strategi Pemasaran Digital CBEC (X1) 0,999 1,001
Kesiapan Ekspor (X2) 0,999 1,001
Sumber: Hasil pengolahan data primer, 2026
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Nilai tolerance kedua variabel independen berada di atas 0,10 dan nilai VIF jauh di bawah 10, sehingga
dapat disimpulkan tidak terjadi gejala multikolinearitas antara variabel Strategi Pemasaran Digital Cross-Border
E-Commerce (X1) dan Kesiapan Ekspor (X2).

c. Uji Heteroskedastisitas (Uji Glejser)

Tabel 5 Hasil Uji Glejser terhadap Nilai Absolut Residual

(Constant) 2,163 0,033
X1 -0,606 0,546
X2 0,435 0,665

Sumber: Hasil pengolahan data primer, 2026

Nilai signifikansi variabel X1 dan X2 pada uji Glejser masing-masing sebesar 0,546 dan 0,665, keduanya
lebih besar dari 0,05, sehingga dapat disimpulkan model regresi tidak mengandung gejala heteroskedastisitas
(bersifat homoskedastis).

d. Uji Linearitas

Hasil uji korelasi Pearson menunjukkan hubungan yang searah (linear) antara masing-masing variabel
independen dengan variabel dependen, yaitu X1 dengan Y (r = 0,343; Sig. = 0,000) dan X2 dengan Y (r = 0,243;
Sig. = 0,007). Nilai signifikansi kedua hubungan tersebut lebih kecil dari 0,05, yang mengindikasikan adanya
hubungan linear yang signifikan antara variabel independen dan variabel dependen, sehingga asumsi linearitas

terpenuhi. Dengan terpenuhinya keempat asumsi klasik di atas, model regresi linear berganda dalam penelitian ini
dinyatakan layak (BLUE - Best Linear Unbiased Estimator) untuk digunakan dalam pengujian hipotesis.

Hasil Analisis Regresi Linear Berganda

Tabel 6 Hasil Analisis Regresi Linear Berganda (Coefficients)

(Constant) 1,384 0,437 3,166 0,002
X1 - Strategi Pemasaran Digital CBEC 0,334 0,084 3,992 0,000
X2 - Kesiapan Ekspor 0,244 0,088 2,769 0,007

Sumber: Hasil pengolahan data primer, 2026
Berdasarkan Tabel 4.6, diperoleh persamaan regresi linear berganda sebagai berikut:
Y =1,384+0,334 X1 + 0,244 X2 + ¢

Nilai konstanta sebesar 1,384 menunjukkan bahwa apabila Strategi Pemasaran Digital Cross-Border E-
Commerce (X1) dan Kesiapan Ekspor (X2) bernilai nol, maka Kinerja Ekspansi Pasar Internasional () diprediksi
sebesar 1,384. Koefisien regresi X1 sebesar 0,334 (bertanda positif) menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu
satuan Strategi Pemasaran Digital Cross-Border E-Commerce akan meningkatkan Kinerja Ekspansi Pasar
Internasional sebesar 0,334 satuan, dengan asumsi variabel lain konstan. Demikian pula, koefisien regresi X2
sebesar 0,244 (bertanda positif) menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu satuan Kesiapan Ekspor akan
meningkatkan Kinerja Ekspansi Pasar Internasional sebesar 0,244 satuan, dengan asumsi variabel lain konstan.

Hasil Pengujian Hipotesis
Uji Hipotesis Parsial (Uji t)
Nilai t tabel pada df = 117 dan taraf signifikansi 5% (uji dua sisi) adalah sebesar 1,980. Hasil pengujian

menunjukkan bahwa nilai t hitung untuk variabel X1 sebesar 3,992 lebih besar dari t tabel (1,980) dengan Sig. =
0,000 < 0,05, sehingga H1 diterima; artinya Strategi Pemasaran Digital Cross-Border E-Commerce berpengaruh
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positif dan signifikan terhadap Kinerja Ekspansi Pasar Internasional. Selanjutnya, nilai t hitung untuk variabel X2
sebesar 2,769 lebih besar dari t tabel (1,980) dengan Sig. = 0,007 < 0,05, sehingga H2 diterima; artinya Kesiapan
Ekspor berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kinerja Ekspansi Pasar Internasional.

Uji Hipotesis Simultan (Uji F) dan Koefisien Determinasi

Tabel 7 Ringkasan Model Summary dan Hasil Uji F

R=0415 F hitung = 12,147 F tabel (2;117)= 3,074
R?=0,172 Sig. F=0,000 -
Adjusted R*>= 0,158 df regresi = 2; df residual = 117 -

Sumber: Hasil pengolahan data primer, 2026

Nilai F hitung sebesar 12,147 lebih besar dari F tabel (3,074) dengan Sig. = 0,000 < 0,05, sehingga H3
diterima; artinya Strategi Pemasaran Digital Cross-Border E-Commerce (X1) dan Kesiapan Ekspor (X2) secara
simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kinerja Ekspansi Pasar Internasional (). Nilai koefisien
determinasi (R?) sebesar 0,172 menunjukkan bahwa 17,2% variasi Kinerja Ekspansi Pasar Internasional () dapat
dijelaskan secara bersama-sama oleh Strategi Pemasaran Digital Cross-Border E-Commerce (X1) dan Kesiapan
Ekspor (X2), sedangkan sisanya sebesar 82,8% dijelaskan oleh variabel lain di luar model penelitian ini, seperti
faktor regulasi lintas negara, kepercayaan konsumen (trust), dan dukungan mitra distributor lokal di Malaysia.

Ringkasan Hasil Pengujian Hipotesis

Tabel 8 Ringkasan Hasil Pengujian Hipotesis

H1 Strategi Pemasaran Digital Cross-Border E-Commerce berpengaruh Diterima
positif dan signifikan terhadap Kinerja Ekspansi Pasar Internasional

H2 Kesiapan Ekspor berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kinerja Diterima
Ekspansi Pasar Internasional

H3 Strategi Pemasaran Digital Cross-Border E-Commerce dan Kesiapan Diterima
Ekspor secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Kinerja Ekspansi Pasar Internasional

Sumber: Hasil pengolahan data primer, 2026
Pembahasan Hasil Penelitian

Pengaruh Strategi Pemasaran Digital Cross-Border E-Commerce terhadap Kinerja Ekspansi Pasar
Internasional (H1)

Hasil pengujian hipotesis pertama membuktikan bahwa Strategi Pemasaran Digital Cross-Border E-
Commerce (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kinerja Ekspansi Pasar Internasional (YY) PT Naturlife
Karya Indonesia ke Malaysia, dengan kontribusi pengaruh yang lebih besar (koefisien 0,334) dibandingkan
variabel Kesiapan Ekspor. Temuan ini memperkuat pandangan Kotler dan Keller (2016) bahwa keberhasilan
pemasaran sangat ditentukan oleh ketepatan segmentasi, targeting, dan positioning yang disesuaikan dengan
karakteristik pasar sasaran, dalam hal ini konsumen Malaysia yang memiliki kedekatan budaya konsumsi produk
herbal dengan Indonesia. Temuan ini juga konsisten dengan konsep cross-border e-commerce sebagai model
perdagangan lintas negara berbasis platform digital tanpa memerlukan kehadiran fisik penjual di negara pembeli
(Hollensen, 2017).

Dominannya pengaruh strategi pemasaran digital dibandingkan kesiapan ekspor juga sejalan dengan
temuan Sudaryo et al. (2024) yang menegaskan bahwa sistem informasi manajemen berbasis kecerdasan buatan
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dan e-business menjadi tulang punggung efektivitas transaksi lintas negara pada platform digital, termasuk dalam
hal personalisasi konten pemasaran, penetapan harga, dan pemilihan kanal marketplace yang sesuai dengan
preferensi pasar tujuan. Hal ini relevan dengan hasil deskriptif penelitian ini di mana indikator pemilihan
kanal/platform marketplace (X1.3) memiliki nilai validitas tertinggi (r = 0,801) di antara indikator lainnya,
mengindikasikan bahwa ketepatan pemilihan kanal digital menjadi faktor kunci yang paling dipersepsikan
konsumen Malaysia. Temuan serupa mengenai peran strategi komunikasi pemasaran digital dalam membangun
kepercayaan dan minat beli konsumen lintas platform juga dikemukakan oleh Ramdan, Tawagal, dan Meltareza
(2022) dalam kajiannya terhadap komunikasi pemasaran digital produk kesehatan alternatif berbasis media sosial,
yang menunjukkan bahwa ketepatan strategi digital mampu meningkatkan kepercayaan dan keputusan pembelian
konsumen terhadap produk kesehatan berbasis herbal.

Selain itu, hasil ini juga sejalan dengan kajian Novianti, Wijaya, Herlinawati, dan Sumawidjaja (2024)
yang menggunakan pendekatan SWOT dan QSPM dalam merumuskan strategi pengembangan usaha berbasis
produk konsumsi, yang menyimpulkan bahwa penetrasi pasar dan pengembangan kualitas produk merupakan
langkah strategis untuk menghindari penurunan kinerja penjualan. Dalam konteks PT Naturlife Karya Indonesia,
hasil ini mengindikasikan bahwa efektivitas strategi harga lintas negara, promosi digital, pemilihan platform
marketplace, serta personalisasi konten sesuai budaya Malaysia perlu terus diperkuat sebagai motor utama
peningkatan kinerja ekspansi pasar internasional perusahaan.

Pengaruh Kesiapan Ekspor terhadap Kinerja Ekspansi Pasar Internasional (H2)

Hasil pengujian hipotesis kedua membuktikan bahwa Kesiapan Ekspor (X2) berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Kinerja Ekspansi Pasar Internasional (YY), meskipun dengan kontribusi yang relatif lebih kecil
dibandingkan strategi pemasaran digital. Temuan ini mendukung kerangka manajemen strategis David dan David
(2017) yang menyatakan bahwa kesiapan suatu organisasi untuk memasuki pasar baru perlu dianalisis melalui
evaluasi kekuatan-kelemahan internal serta peluang-ancaman eksternal (analisis SWOT), termasuk aspek legalitas,
kualitas produk, kapasitas produksi, dan logistik lintas negara sebagaimana yang menjadi dimensi kesiapan ekspor
dalam penelitian ini.

Relevansi temuan ini juga tampak dari hasil analisis deskriptif yang menunjukkan indikator kesiapan
legalitas/regulasi produk (X2.1) memiliki nilai validitas tertinggi pada variabel X2 (r = 0,716), yang menegaskan
bahwa kepatuhan terhadap regulasi Kementerian Kesihatan Malaysia (KKM) melalui National Pharmaceutical
Regulatory Agency (NPRA) menjadi perhatian utama responden. Hasil ini sejalan dengan kajian Rizki Pratama,
Wijaya, dan Mubarok (2023) yang menekankan pentingnya formulasi strategi pengembangan usaha berbasis
analisis SWOT dan business model canvas untuk memetakan kesiapan internal sebelum memasuki pasar baru,
serta kajian Nuryani, Wijaya, dan Herlinawati (2023) yang menunjukkan bahwa kombinasi analisis SWOT dan
business model canvas efektif dalam merumuskan strategi pengembangan usaha yang berorientasi pada kesiapan
sumber daya perusahaan.

Temuan mengenai peran kesiapan operasional-regulasi terhadap kinerja bisnis lintas pasar ini turut
diperkuat oleh Fitri, Sofiati, dan Sudaryo (2021) yang menemukan bahwa kualitas layanan berpengaruh terhadap
kepuasan dan loyalitas pelanggan pada platform digital lintas negara, mengindikasikan bahwa kesiapan
operasional perusahaan-termasuk pemenuhan janji layanan-menjadi prasyarat penting keberlanjutan hubungan
dengan konsumen di pasar tujuan. Dalam konteks PT Naturlife Karya Indonesia, temuan ini mengonfirmasi bahwa
peningkatan kesiapan ekspor, khususnya pada aspek legalitas produk dan logistik lintas negara, perlu menjadi
prioritas mengingat kontribusinya yang signifikan meski belum sebesar strategi pemasaran digital terhadap kinerja
ekspansi pasar.

Pengaruh Simultan Strategi Pemasaran Digital Cross-Border E-Commerce dan Kesiapan Ekspor terhadap
Kinerja Ekspansi Pasar Internasional (H3)

Hasil pengujian hipotesis ketiga menunjukkan bahwa secara simultan, Strategi Pemasaran Digital Cross-
Border E-Commerce (X1) dan Kesiapan Ekspor (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kinerja
Ekspansi Pasar Internasional (), dengan kontribusi sebesar 17,2% dan sisanya 82,8% dijelaskan oleh variabel
lain di luar model. Temuan ini memperkuat pandangan Barney (1991) melalui Resource-Based View (RBV)
bahwa keberhasilan perusahaan dalam bersaing di pasar global ditentukan oleh sinergi berbagai sumber daya dan
kapabilitas internal yang bernilai, langka, sulit ditiru, dan terorganisir dengan baik, bukan oleh satu faktor tunggal
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semata. Hal ini juga sejalan dengan tahapan Uppsala Internationalization Model (Johanson & Vahlne, 1977) bahwa
proses internasionalisasi berlangsung bertahap dan memerlukan interaksi berkelanjutan antara kapabilitas
pemasaran dan kesiapan operasional perusahaan.

Kontribusi sebesar 17,2% ini mengindikasikan bahwa mayoritas variasi Kinerja ekspansi pasar
internasional PT Naturlife Karya Indonesia masih dijelaskan oleh faktor-faktor di luar kedua variabel penelitian,
seperti kepercayaan konsumen (trust), dukungan mitra distributor lokal, serta dinamika regulasi lintas negara. Hal
ini konsisten dengan temuan pada level makro perdagangan Indonesia-Malaysia, di mana Malaysia tercatat sebagai
salah satu pasar tujuan ekspor teh/herbal terbesar bagi Indonesia (International Trade Centre, 2025; World
Integrated Trade Solution, 2026; Katadata, 2026), namun keberhasilan penetrasi pasar tersebut turut dipengaruhi
oleh faktor eksternal seperti kebijakan tarif, nilai tukar, dan preferensi konsumen yang dinamis. Temuan mengenai
perlunya sinergi berbagai strategi bisnis untuk menopang kinerja perusahaan pada pasar yang kompetitif ini juga
sejalan dengan sejumlah kajian dosen Universitas Indonesia Membangun, di antaranya Zulkarnaen, Ismail,
Wijaya, Mubarok, dan Herlinawati (2024) mengenai pengaruh simultan kepemimpinan, beban kerja, dan motivasi
kerja terhadap kinerja karyawan, serta Alfanti, Herlinawati, dan Wijaya (2024) yang menegaskan bahwa kinerja
keuangan maupun kinerja bisnis pada umumnya dipengaruhi secara simultan oleh kombinasi beberapa determinan
strategis, bukan oleh variabel tunggal.

Implikasi Manajerial bagi PT Naturlife Karya Indonesia

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dan pembahasan di atas, terdapat beberapa implikasi manajerial
yang dapat dirumuskan bagi PT Naturlife Karya Indonesia dalam merancang strategi ekspansi pasar internasional
ke Malaysia melalui cross-border e-commerce, sebagai berikut:

1. Mengingat strategi pemasaran digital memberikan kontribusi pengaruh terbesar terhadap kinerja ekspansi
pasar, perusahaan perlu memprioritaskan optimalisasi pemilihan kanal marketplace cross-border (seperti
Shopee Cross-Border atau Lazada) serta personalisasi konten pemasaran yang sesuai dengan budaya dan
preferensi konsumen Malaysia.

2. Perusahaan perlu memperkuat kesiapan ekspor, khususnya pada aspek legalitas dan regulasi produk sesuai
ketentuan Kementerian Kesihatan Malaysia (KKM) melalui NPRA, mengingat aspek ini menjadi indikator
dengan tingkat kepentingan tertinggi bagi konsumen berdasarkan hasil penelitian.

3. Mengingat kontribusi simultan kedua variabel penelitian yang masih terbatas (17,2%), perusahaan
disarankan untuk turut mengembangkan strategi pendukung lain, seperti membangun kepercayaan
konsumen melalui layanan purnajual yang responsif serta menjajaki kemitraan dengan distributor lokal di
Malaysia guna memperkuat penetrasi pasar secara berkelanjutan.

Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu menjadi perhatian dalam menginterpretasikan
hasil maupun pada pengembangan penelitian selanjutnya. Pertama, nilai koefisien determinasi yang relatif kecil
(17,2%) mengindikasikan masih banyak variabel lain yang mempengaruhi kinerja ekspansi pasar internasional
namun belum dimasukkan ke dalam model penelitian ini, seperti kepercayaan konsumen, dukungan pemerintah,
dan faktor nilai tukar. Kedua, penelitian ini bersifat cross-sectional sehingga hanya menggambarkan kondisi pada
satu periode waktu tertentu dan belum dapat menangkap dinamika perubahan perilaku konsumen maupun regulasi
secara longitudinal. Ketiga, teknik purposive sampling yang digunakan berpotensi membatasi generalisasi hasil
penelitian terhadap populasi konsumen Malaysia secara lebih luas.

4. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian, strategi pemasaran digital Cross-Border E-Commerce dan kesiapan ekspor
terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja ekspansi pasar internasional produk herbal PT
Naturlife Karya Indonesia di Malaysia, baik secara parsial maupun simultan. Strategi pemasaran digital
memberikan pengaruh yang lebih besar dibandingkan kesiapan ekspor, sehingga optimalisasi pemilihan platform
digital, personalisasi konten pemasaran, serta kesiapan legalitas, kualitas produk, dan logistik menjadi faktor
penting dalam mendukung keberhasilan ekspansi. Meskipun demikian, kontribusi kedua variabel masih terbatas
sehingga terdapat faktor lain di luar penelitian yang turut memengaruhi kinerja ekspansi pasar internasional. Oleh
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karena itu, perusahaan perlu mengembangkan strategi pendukung untuk meningkatkan daya saing dan
memperkuat keberhasilan ekspansi ke pasar Malaysia.
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