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ABSTRACT 

This review expects to get a worldwide advertising system in the Indonesian market 

for Indonesian organizations. The examination strategy utilized is expressive investigation 

technique. The blend of key showcasing variation and standard promoting system is 

worldwide advertising that is as per economic situations in Indonesia. It tends to be 

perceived that globalization is another test for organizations in executing advertising 

systems. Because of globalization, organizations are needed to rival elite organizations that 

have huge capital and more excellent items. In Indonesia, it turns into the objective market 

for worldwide organizations to expand their benefits, while Indonesian organizations lose 

in the opposition. 

Keywords: global marketing strategy, globalization 

ABSTRAK  

Tinjauan ini mengharapkan untuk mendapatkan sistem periklanan yang mendunia di 

pasar Indonesia untuk organisasi Indonesia. Strategi pemeriksaan yang digunakan 

adalah teknik investigasi ekspresif. Perpaduan antara variasi tampilan utama dan sistem 

promosi standar adalah periklanan di seluruh dunia yang sesuai dengan situasi ekonomi 

di Indonesia. Globalisasi cenderung dianggap sebagai ujian lain bagi organisasi dalam 

menjalankan sistem periklanan. Karena globalisasi, organisasi diperlukan untuk 

menyaingi organisasi elit yang memiliki modal besar dan item yang lebih unggul. Di 

Indonesia, ini menjadi pasar objektif bagi organisasi-organisasi dunia untuk memperluas 

keuntungan mereka, sementara organisasi-organisasi Indonesia kalah di pihak lawan. 

Kata kunci : Strategi pemasaran global, globalisasi 
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PENDAHULUAN 

Globalisasi menuntut setiap negara untuk terlibat dengan pasar dunia atau pasar dunia 

(global market). Di pasar dunia, barang suatu negara dapat ditawarkan secara efektif dan 

dijual ke berbagai negara. Demikian pula, ajakan suatu negara yang kadang-kadang tidak 

dapat dipenuhi langsung oleh negara yang sebenarnya, dapat dipenuhi oleh berbagai 

negara. Ini adalah tempat di mana pekerjaan suatu bangsa ternyata sangat dibutuhkan 

oleh berbagai negara. Jadi setiap negara akan memamerkan barang-barang mereka ke 

negara-negara yang berbeda sampai-sampai mempengaruhi perkembangan barang-

barang rata-rata yang ada di setiap negara tersebut. 

Globalisasi sangat sulit bagi semua organisasi yang perlu memasuki pasar dunia. Karena 

globalisasi, organisasi diperlukan untuk menerapkan teknik pamer di seluruh dunia 

sehingga akan mempengaruhi pasar terdekat, khususnya pasar tempat barang-barang 

organisasi dipromosikan. Namun, setiap negara memiliki kualitas yang berbeda, sehingga 

perusahaan juga harus memperhatikan minat pasar di sekitar untuk barang yang mereka 

jual. Mengingat minat yang memiliki berbagai kualitas, penting untuk menjalankan 

prosedur pertunjukan di seluruh dunia yang sesuai dengan situasi ekonomi. Metodologi 

penting ini dikenal sebagai teknik periklanan variasi. 

METODE PENELITIAN  

Tinjauan ini menggunakan strategi berwawasan yang berbeda, yaitu teknik yang 

menggambarkan konsekuensi investigasi masalah untuk menjawab masalah penelitian. 

Untuk situasi ini, mempelajari masalah periklanan di seluruh dunia untuk organisasi 

Indonesia untuk bersaing di pasar dunia. Hasil yang diperoleh dari tinjauan ini adalah 

metodologi periklanan di seluruh dunia untuk organisasi publik Indonesia. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Pameran di seluruh dunia adalah iklan yang mengakui komparabilitas sektor 

bisnis dunia yang kompleks dan geosentris melalui koordinasi latihan promosi lokal, 

asing, dan global yang dapat membuat kolaborasi sambil tetap mengikuti tujuan utama 

asosiasi dan keunggulan sebagai kekuatan untuk upaya pemasaran di seluruh dunia. 

Salah satu pilihan yang diidentikkan dengan keputusan menampilkan negara-

negara objektif adalah pilihan-pilihan tentang bagaimana bekerja di sektor bisnis dunia, 

khususnya perdagangan, mengatur pendirian atau perizinan, membentuk usaha 

bersama, atau membuat kepentingan langsung di negara lain. 
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Cara memasuki pasar dunia sebagaimana ditegaskan Tjiptono adalah sebagai 

berikut: 

a.  Proses Divisi 

Penentuan pasar dimulai dengan pembagian pasar, yaitu suatu prosedur 

mengisolasi dan mengumpulkan setiap negara menjadi pertemuan yang 

homogen. Setiap fragmen memiliki kualitas yang agak mirip serta responsif 

terhadap bagian yang berbeda dari prosedur promosi. Interaksi pembagian 

terdiri dari lima tahap, yaitu sebagai berikut: 

1. Menumbuhkan klasifikasi ilmiah pasar untuk menata sektor-sektor usaha 

dunia. 

2. Mengumpulkan semua bangsa menjadi perkumpulan homogen yang 

memiliki kualitas yang sama, sesuai dengan ukuran atau aspek yang digunakan 

dalam kategorisasi ilmiah pasar. 

3. Tentukan strategi hipotetis yang paling mahir untuk melayani setiap 

pertemuan atau bagian. 

4. Pilih perkumpulan yang paling sesuai antara kemampuan organisasi 

(barang, administrasi, kualitas) dan kebutuhan perkumpulan yang bersangkutan. 

5. Mengubah tatanan terbaik di atas dengan hambatan yang dialami secara 

nyata (halangan legitimasi dan politik, sosial, dan lain-lain). 

b. Mempromosikan Proses Penelitian 

Kontribusi dalam menampilkan di seluruh dunia membutuhkan organisasi 

untuk mengumpulkan data yang berguna untuk mendapatkan pelanggan, pesaing 

di seluruh dunia, dan iklim negara tujuan periklanan. Proses penelitian promosi 

di seluruh dunia terdiri dari beberapa tahap, yaitu sebagai berikut: 

1. Pimpin penyelidikan keadaan iklim periklanan di seluruh dunia. 

2. Membedakan masalah promosi yang dialami. 

3. Memutuskan tujuan yang ingin dicapai. 

4. Menilai nilai ujian bagi organisasi. 

5. Mengembangkan rencana pemeriksaan. 

6. Pelaksanaan mempromosikan penelitian. 
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7. Merencanakan laporan penelitian. 

Mempromosikan penelitian adalah interaksi yang dimulai dengan 

memutuskan rencana (kemungkinan) yang akan dilakukan. Sejak saat itu, cara 

paling umum untuk mengumpulkan informasi mengenai kondisi periklanan 

menurut organisasi dilakukan. Pemeriksaan informasi selesai kemudian semua 

informasi dikumpulkan, terakhir dilakukan penilaian terhadap hasil eksplorasi 

yang telah ditangani. Efek samping dari pengujian ini dapat membantu 

administrator dalam menentukan pilihan menampilkan. 

C. Kriteria Seleksi Metodologi 

Kotabe dan Helsen mengemukakan beberapa model yang akan mempengaruhi 

keputusan prosedur seksi yang akan digunakan, yaitu: 

1. Ukuran dan Pertumbuhan Pasar 

2. Bahaya 

3. Hukum tidak resmi h Negara Tuan Rumah 

4. Lingkungan yang kejam 

5. Infrastruktur Lingkungan (Pasar dan Ekonomi) 

6. Sumber Daya Ke Dalam, Aset dan Kemampuan Perusahaan 

7. Adaptability Ada beberapa macam teknik untuk memasuki pasar dunia 

seperti yang digambarkan oleh Budiarto dan Tjiptono: trades, licenses, joint 

effort, dan spekulasi langsung (venture) yang belum dikenal. 

A. Perdagangan yang Tidak Dikenal Menurut Islam 

Pertukaran asing adalah pergerakan perdagangan antar negara yang berbeda 

oleh negara atau oleh daerah setempat. Tindakan ini akan memindahkan item yang 

dimulai dengan satu negara lalu ke negara berikutnya. Islam sebagai din yang 

mengarahkan semua bagian dari keberadaan manusia sebagaimana halnya dengan 

pertukaran asing yang terjadi antar bangsa. 

Sheik Taqiyuddin An-Nabhani dalam bukunya Sistem Ekonomi Islam, 

menjelaskan tentang asing pertukaran Islam. Hukum syari'at hanya mengadili 

tergantung pada pelakunya yang memiliki produk, khususnya pengelola uang, bukan 

berpijak pada barang dagangannya. Selanjutnya, ada tiga perkumpulan ahli keuangan 

yang masuk dan keluar dari wilayah negara Islam: penduduk negara Islam, Muslim dan 

ahl al-dzimmah, mu'ahid kafir, dan harbi kafir. 

Orang-orang yang menjadi penduduk negara-negara Islam tidak diperbolehkan 

membawa barang-barang atau barang dagangan modern, seperti senjata, untuk daarul 

kufr, sehingga mereka dapat membantu warga sekitar untuk berperang. Artinya, mereka 
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dilarang memusnahkan semua produk penting dari dalam negeri yang benar-benar bisa 

digunakan untuk perang. 

B. Tata Cara Memasuki Pasar Global 

Dalam menetapkan prosedur organisasi, secara eksplisit untuk memasuki pasar 

dunia, khususnya organisasi, untuk situasi ini penting untuk mengetahui bagaimana 

kondisi luar dan dalam organisasi. Setelah diketahui, tahap selanjutnya adalah mencari 

tahu sistem mana yang akan digunakan. Dalam memasuki pasar dunia, sebagaimana 

dijelaskan di atas, ada empat cara untuk memajukan perjalanan pasar dunia, sebagai 

berikut: 

a. Produk  

Mengingat kesulitan pasar di seluruh dunia untuk benar-benar fokus pada penawaran 

produk untuk bertahan dengan waspada. Koneksi yang solid antara klien dan organisasi 

untuk memberikan item yang mengatasi masalah pelanggan adalah ujian yang harus 

diselesaikan. Selanjutnya, untuk memahami dengan jelas kebutuhan pembeli yang tidak 

dikenal dan menjawab kebutuhan untuk menjaga kepercayaan dan dedikasi klien, 

sebagai berikut: 

 - Sesuai dengan sifat produk yang ditawarkan kepada klien adalah produk yang 

berkualitas, dan jika ada produk yang cacat maka produk tersebut tidak akan dijual tetapi 

segera dimusnahkan. 

 - Persediaan yang disiapkan setiap hal yang disebutkan oleh klien akan disiapkan oleh 

organisasi sesuai waktu yang dibutuhkan oleh klien (sesuai persetujuan). 

 - Tingkatkan setiap bulan dengan menawarkan hal-hal baru. Item baru ini merupakan 

jenis kemajuan yang dilakukan dengan fokus pada perbaikan pasar. 

 - Tidak menjual jenis barang yang diminta oleh klien dengan asumsi ada satu klien yang 

memesan satu jenis barang (baik rencana dari organisasi atau dari klien) maka pada saat 

itu barang tersebut tidak akan diajukan ke klien yang berbeda yang berada di tempat 

yang sama. 

b. Menilai 

  Estimasi merupakan hal yang penting dalam mempengaruhi minat, meliputi prosedur 

penilaian dengan peningkatan pendapatan. Jumlah pesaing yang disajikan oleh item yang 

sebanding, mengambil strategi estimasi dengan penguatan pendapatan. Dimana harus 

kehilangan sedikit keuntungan dengan memberikan biaya yang lebih murah daripada 
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organisasi setingkatnya. Selanjutnya barang tersebut lebih mudah dijangkau oleh 

pembeli, dan inilah salah satu keunggulan yang diketahui oleh pelanggan. 

c. Sirkulasi 

Motivasi di balik pembuatan produk memastikan untuk sampai ke pelanggan. Untuk 

menyelesaikan klien item di pasar dunia tidak menjualnya langsung ke klien akhir 

dengan membuka toko atau mengirimkannya langsung di negara tujuan. Jenis alokasi 

yang digunakan adalah saluran bundaran (saluran periklanan langsung) di mana tidak 

menjual langsung ke klien akhir, tetapi melalui perantara. Dengan menggunakan 

pengiriman barang dagangan dikirim dari penjual yang berada di negara tujuan dan pada 

saat itu adalah dealer yang menjualnya kembali ke klien akhir. 

d. Kemajuan 

Kemajuan adalah petunjuk sehingga produk yang dikirimkan penting bagi pembeli dan 

dapat dijual. Sehingga diperlukan korespondensi yang baik antar pembeli agar data 

tentang barang dapat sampai ke pelanggan, mengenai aksesibilitas barang, berbagai 

barang, penyajian kebutuhan, dll. Dari hasil pertemuan pencipta, ada beberapa cara yang 

digunakan untuk mengiklankan barang ke pembeli, tepatnya dengan membuat situs 

berbahasa Inggris yang menjelaskan tentang barang yang ditawarkan dan promosi 

melalui pelanggan yang datang langsung ke perusahaan. 

C. Jenis Strategi Memasuki Pasar Global 

Dari empat sistem untuk memasuki pasar dunia (perdagangan, pendirian, usaha 

bersama, dan usaha langsung) metodologi yang dipilih dikirim. Mengambil prosedur ini 

adalah sistem yang disesuaikan dengan keadaan organisasi dan pasar saat ini. Dalam 

menyelesaikan latihan kreasi sesuai minat pelanggan dari luar negeri. Di mana organisasi 

tidak mengirim sesekali di drive sendiri. Untuk sementara, pengiriman dilakukan secara 

implisit, khususnya dengan memanfaatkan spesialis penyebaran dan tidak harus 

membuat divisi komoditas dan kekuatan transaksi luar negeri. Jadi hanya memproduksi 

barang dan kemudian menawarkannya ke dealer yang berada di negara tujuan 

pengiriman tanpa menjualnya langsung di negara tersebut. Ide promosi di seluruh dunia 

yang tidak mengenal satu negara dengan negara lain, seperti di semua negara cocok 

untuk digunakan sebagai fokus pamer untuk barang-barang yang dimiliki oleh 

perusahaan hingga saat ini. 

D.Kendala Dalam Pasar Global   

Persyaratan di pasar dunia dapat menyesuaikan dan mengikuti perkembangan kondisi 

sebagai berikut: 

sebuah. Kekuasaan politik/legitimasi (strategi politik/hukum) 
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Prinsip-prinsip baik dari Indonesia maupun dari negara tujuan tidak terlalu kaku atau 

kacau sehingga siklus tersebut dapat berjalan dengan efektif dan cepat. Khususnya dari 

pihak Indonesia yang mendukung perluasan perdagangan ke luar negeri, dengan tujuan 

agar siklus komoditas lebih lancar. 

B. Desain serius (struktur kontes buatan sendiri) 

Persaingan dalam negeri ada di beberapa tempat di Jogja yang terletak di Kasongan dan 

juga di berbagai tempat seperti Lombok. Penentangan yang ada hingga saat ini tidak 

membuat organisasi frustrasi mengingat fakta bahwa setiap organisasi memiliki klien 

dan kepentingan tertentu dari klien untuk dibeli. 

C. Lingkungan keuangan (keadaan moneter) 

Sehubungan dengan keadaan keuangan di negara-negara tujuan, termasuk negara-

negara maju, maka daya beli pasar dinilai masih solid dan masih banyak. 

D. Tingkat inovasi (tingkat kemajuan mekanis) 

 Kemajuan inovasi yang ada untuk memperlancar kreasi dan lebih mengembangkan 

kualitas barang, sehingga barang yang dikirim akan lebih banyak dan manfaat akan 

meningkat. 

e. Desain apropriasi 

Untuk mengedarkan barang dagangan ke negara tujuan. Angkutan yang digunakan 

adalah klien yang sudah lama bekerja sama sehingga kepercayaan dari kedua pemain 

sangat mengesankan. 

F. Geologi dan kekuatan sosial (budaya). 

Cara hidup atau keadaan topografi negara tujuan juga merupakan masalah yang 

mengkhawatirkan bagi organisasi. Perusahaan akan melakukan perubahan, misalnya, 

di beberapa negara objektif yang menghadapi musim dingin dan musim panas, sehingga 

produk tidak rusak sepanjang pertengahan tahun, diperlukan ketebalan yang sesuai 

dengan iklim. 

 

 

KESIMPULAN 

Kemudian pencipta mengarahkan eksplorasi pada organisasi periuk, dan 

membicarakannya dengan teknik yang digambarkan, kemudian, pada saat itu, masalah 

pengujian ini dapat dijawab. Jawaban utama adalah bahwa prosedur yang digunakan 

untuk memasuki pasar dunia adalah sistem komoditas, bukan metodologi lain 

(pembentukan, usaha bersama, atau usaha langsung). Jawaban selanjutnya diidentikkan 

dengan hambatan yang dialami saat memasuki pasar dunia agar tidak menjadi hambatan 

besar dan menghalangi latihan perdagangan. Menurut Islam, pengiriman dilakukan 

dengan latihan yang wajar karena diingat untuk keseluruhan isi perdagangan. 
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Untuk membangun keuntungan sekali lagi, penting untuk membuka sektor bisnis baru di 

luar negeri secara khusus. Juga untuk membuka bidang usaha baru, diperlukan 

investigasi langsung, baik kondisi di dalam maupun di luar organisasi, sehingga dapat 

ditelusuri dengan baik apa saja kualitas, kekurangan, bukaan, dan langkah yang ada 

untuk memutuskan pendekatannya. 
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