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ABSTRAK
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis faktor-faktor yang menghambat pemasaran
produk industri meubel Taqim di Kota Gorontalo. Metode yang digunakan Kualitatif
Deskriptif dengan 3 fokus penelitian yaitu Lokasi, Promosi, Harga. Sumber data yang
digunakan ialah data primer.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat beberapa faktor utama yang menjadi
penghambat pemasaran produk meubel taqim, yaitu : (1) lokasi usaha yang kurang
strategis karena berada jauh dari pusat kota menyebabkan rendahnya aksesibilitas dan
visibilitas usaha terhadap calon konsumen. (2) kurangnya pemanfaatan media sosial
sebagai sarana promosi modern menyebabkan jangkauan pemasaran terbatas dan tidak
mampu menjangkau segmen pasar yang lebih luas. (3) tidak adanya informasi yang jelas
mengenai perbedaan harga antara pembeli umum dan reseller menimbulkan
kebingungan dan ketidakpercayaan di kalangan pelanggan. Penelitian ini menyimpulkan
bahwa strategi pemasaran yang lebih adaptif, seperti pemanfaatan teknologi digital,
peningkatan komunikasi harga, serta pemilihan lokasi usaha yang lebih strategis, sangat
diperlukan untuk meningkatkan kinerja usaha.
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PENDAHULUAN
Industri meubel merupakan salah satu sektor usaha yang memiliki kontribusi

penting dalam perekonomian daerah, khususnya dalam menciptakan lapangan kerja,
mendorong pertumbuhan usaha kecil dan menengah (UKM), serta memenuhi kebutuhan
masyarakat akan produk furnitur. Meubel atau perabotan rumah tangga menjadi
kebutuhan utama baik bagi rumah tangga, perkantoran, instansi pemerintah, maupun
sektor usaha lainnya (Kristian et al., 2019).

Seiring dengan pertumbuhan pembangunan rumah tinggal, gedung perkantoran,
fasilitas umum seperti rumah sakit dan sekolah, permintaan terhadap produk meubel
menunjukkan peningkatan yang signifikan. Masyarakat tidak hanya mencari produk yang
fungsional, tetapi juga estetis dan berkualitas tinggi, yang sesuai dengan gaya hidup
modern dan kebutuhan ruang. Inilah yang kemudian mendorong para pelaku industri
meubel untuk terus berinovasi dalam desain dan bahan baku (Choirul et al., 2023).
Selain berfungsi memenuhi kebutuhan pasar, industri meubel juga menjadi ruang bagi
penciptaan lapangan kerja yang cukup luas. Industri ini mampu menyerap tenaga kerja
dari berbagai latar belakang, baik tenaga kerja terampil seperti tukang kayu, desainer
furnitur, maupun tenaga non-teknis seperti pemasaran dan distribusi. Di tingkat lokal,
keberadaan industri ini turut mendukung perputaran ekonomi masyarakat dan
mendorong tumbuhnya UMKM yang bergerak dalam rantai pasok bahan baku hingga
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jasa finishing. Bahkan, tidak sedikit pelaku industri meubel yang memulai usahanya
secara mandiri dan berhasil berkembang secara perlahan dengan mengandalkan
kekuatan produk lokal (Maulana et al., 2022).

Selain berfungsi memenuhi kebutuhan pasar, industri meubel juga menjadi ruang
bagi penciptaan lapangan kerja yang cukup luas. Industri ini mampu menyerap tenaga
kerja dari berbagai latar belakang, baik tenaga kerja terampil seperti tukang kayu,
desainer furnitur, maupun tenaga non-teknis seperti pemasaran dan distribusi. Di tingkat
lokal, keberadaan industri ini turut mendukung perputaran ekonomi masyarakat dan
mendorong tumbuhnya UMKM yang bergerak dalam rantai pasok bahan baku hingga
jasa finishing (Tanjung & Nasikh, 2022). Bahkan, tidak sedikit pelaku industri meubel
yang memulai usahanya secara mandiri dan berhasil berkembang secara perlahan
dengan mengandalkan kekuatan produk local.

Namun, meskipun industri ini memiliki potensi yang besar, masih banyak pelaku
usaha yang menghadapi kendala dalam mengembangkan usahanya, terutama dari sisi
pemasaran. Banyak produk lokal yang memiliki kualitas baik namun belum mampu
menembus pasar yang lebih luas karena keterbatasan akses informasi, minimnya promosi,
dan kurangnya penggunaan teknologi digital dalam pemasaran (Sandini & Fitrianti, 2024).
Di tengah persaingan global yang semakin terbuka, pelaku industri meubel di daerah
dituntut untuk mampu beradaptasi dengan perkembangan zaman dan agar tidak
tertinggal. Faktor-faktor Penghambat Pemasaran Produk industri meubel Taqim di Kota
Gorontalo
Lokasi/Tempat Usaha

(Novianti et al., 2023) menyatakan: “lokasi adalah tempat, kedudukan secara fisik
yang mempunyai fungsi strategis karena dapat ikut menentukan tercapainya tujuan
badan usaha.” Lokasi mencakup posisi fisik seperti toko, kantor, atau pabrik, dan
berpengaruh terhadap kemudahan konsumen mencapai tempat usaha.

Menurut (Horrigmo & Midtsundstad, 2023) Lokasi merupakan tempat yang strategis
dimana konsumen dapat menjangkau tempat usaha (tempat makan, pusat perbelanjaan,
dan lainnya) dengan mudah, aman, dan memiliki tempat parkir yang luas. Menurut
(Hardiansyah et al., 2019) Lokasi adalah tempat, kedudukan secara fisik yang mempunyai
fungsi strategis karena dapat ikut menentukan tercapainya tujuan badan usaha. Lokasi
diartikan sebagai saluran distribusi untuk produk industri manufaktur sedangkan lokasi
diartikan sebagai tempat pelayanan jasa untuk produk industri jasa (Irfan et al., 2023).

Menurut (Beno et al., 2020) lokasi adalah keputusan yang dibuat perusahaan
berkaitan dengan di mana operasi dan stafnya akan ditempatkan. Pentingnya lokasi bagi
perusahaan jasa tergantung dari jenis dan derajat interaksi yang terlibat. Untuk
penentuanlokasi ini, perusahaan perlu melihat jenis interaksi konsumen dan jasa yang
disediakan.

Pengertian lokasi/tempat adalah tempat dimana suatu usaha atau aktivitas usaha
dilakukan. Faktor penting dalam pengenbangan usaha adalah letak lokasi terhadap
perkotaan, cara pencapaian dan waktu tempuh lokasi ke tujuan (Albín-Rodríguez et al.,
2021). Faktor lokasi yang baik adalah relatif untuk setiap jenis usaha yang berbeda dari
beberapa pengertian diatas maka dapat disimpulkan bahwa lokasi adalah tempat dimana
suatu usaha mengoperasikan usahanya beserta staffnya untuk tercapainya tujuan suatu
usaha.
Promosi

Promosi (promotion) adalah merupakan kegiatan yang dilakukan perusahaan dalam
upaya mengkomunikasikan suatu produk kepada konsumen sehingga dapat
mempengaruhi minat beli konsumen terhadap produk perusahaan. Aktivitas yang
mengkomunikasikan keunggulan produk dan membujuk pelanggan sasaran untuk
membelinya (Limpo et al., 2018).

Sedangkan menurut (Ofosu-Boateng, 2020), Promosi adalah: Sejenis komunikasi
yang memberi penjelasan yang meyakinkan calon, konsumen tentang barang dan jasa.
Sedang tujuannya yaitu menginformasikan, mempengaruhi dan membujuk serta
mengingatkan pelanggan sasaran tentang perusahaan dan bauran pemasarannya.
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Promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran. Komunikasi pemasaran
adalah aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi,
mempengaruhi/membujuk, dan mengingatkan pasar sasaran atau perusahaan dan
produknya agar bersedia menerima, membeli, dan loyal pada produk yang ditawarkan
perusahaan yang bersangkutan (Sutaguna, 2023).

Promosi adalah kegiatan dalam bidang pemasaran yang bertujuan untuk
mengenalkan produk kepada calon konsumen. Biasanya, bahasa yang digunakan dalam
promosi adalah persuasif, yaitu yang memiliki nada membujuk agar calon konsumen
tertarik membeli produk. Singkatnya, promosi dilakukan untuk meyakinkan calon
konsumen bahwa produk yang ditawarkan memiliki keunggulan dan dapat memenuhi
keinginan atau kebutuhan mereka (Cahyaningrum & Harsono, 2023).
Harga

Harga merupakan satu–satunya unsur marketing mix yang menghasilkan
penerimaan penjualan, sedangkan unsur lainnya hanya unsur biaya saja. Walaupun
penetapan harga merupakan persoalan penting, masih banyak perusahaan yang kurang
sempurna dalam menangani permasalahan penetapan harga tersebut. Karena
menghasilkan penerimaan penjualan, maka harga mempengaruhi tingkat penjualan,
tingkat keuntungan, serta share pasar yang dapat dicapai oleh perusahaan (Ji et al., 2021).

Harga adalah adalah sesuatu yang merupakan permasalahan dalam dunia usaha,
karena itu penetapan harga harus memperhatikan faktor–faktor yang mempengaruhinya
baik secara langsung maupun tidak langsung. Faktor yang mempengaruhi secara
langsung adalah bahan baku, biaya produksi dan biaya pemasaran. Sedangkan faktor
yang tidak langsung adalah harga jual produk yang tidak sejenis yang ditawarkan oleh
pesaing, potongan untuk para penyalur dan konsumen (Ritonga et al., 2023).

Menurut (Hidayat & Rayuwanto, 2024), harga adalah bagian penting yang tidak
terpisahkan dari the marketing mix. Karena juga tidak dapat dipisahkan dari ketiga
komponen the marketing mix yang lain yaitu produk, distribusi dan promosi penjualan.
Oleh karena itu dalam menyusun strategi harga perusahaan tidak dapat mengabaikan
kebijaksanaan pemasaran jangka pendek dan menengah yang telah digariskan maupun
strategi produk, distribusi dan promosi penjualan. Disamping itu seperti halnya bauran
pemasaran strategi harga perlu memperhitungkan persepsi konsumen sasaran kepada
siapa strategi itu ditujukan dan perkembangan lingkungan bisnis.

Harga merupakan unsur penting dalam sebuah penjualan, dengan adanya harga
maka penjual atau produsen akan mendapatkan keuntungan bagi keberlangsungan
usaha nya. Selain itu, harga juga merupakan suatu alat yang nantinya dijadikan proses
pertukaran terhadap suatu barang atau jasa oleh konsumen (Syahidin & Adnan, 2022).

METODE PENELITIAN
Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode deskriptif.

Tujuannya adalah untuk memperoleh gambaran secara mendalam mengenai faktor-faktor
yang menghambat pemasaran produk industri meubel Taqim di Kota Gorontalo. Fokus
penelitian diarahkan pada tiga aspek utama yaitu lokasi usaha, promosi, dan penetapan
harga. Data primer dikumpulkan melalui wawancara langsung dengan pemilik usaha dan
beberapa informan yang terlibat dalam proses pemasaran. Selain itu, data sekunder
diperoleh dari dokumen dan catatan yang relevan. Teknik pengumpulan data dilakukan
dengan observasi partisipatif, wawancara semi-terstruktur, serta dokumentasi. Seluruh
data yang terkumpul kemudian dianalisis melalui tiga tahapan yaitu reduksi data,
penyajian data, dan penarikan kesimpulan. Reduksi data dilakukan dengan menyaring
informasi penting dan menghilangkan data yang tidak relevan. Penyajian data disusun
dalam bentuk narasi yang terstruktur untuk memudahkan pemahaman. Verifikasi atau
penarikan kesimpulan dilakukan secara terus menerus sepanjang proses analisis untuk
menjaga validitas hasil penelitian.
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HASIL DAN PEMBAHASAN
Lokasi

Berdasarkan hasil wawancara dengan beberapa informan di Meubel Taqim, dapat
disimpulkan bahwa lokasi usaha Industri Meubel Taqim menjadi salah satu faktor utama
yang menghambat pemasaran produk. Lokasi yang jauh dari pusat kota dan tersembunyi
membuat usaha ini sulit dikenal oleh masyarakat, terutama bagi konsumen yang tidak
memiliki kendaraan pribadi. Akses yang terbatas dan kurangnya visibilitas menyebabkan
toko bergantung pada promosi dari mulut ke mulut, bukan dari daya tarik lokasi. Kondisi
ini membatasi jangkauan pasar dan menyulitkan untuk menarik pelanggan baru. Oleh
karena itu, disarankan agar usaha membuka cabang atau showroom di lokasi yang lebih
strategis agar pemasaran lebih efektif dan produk lebih mudah dijangkau oleh
masyarakat.
Promosi

Berdasarkan hasil wawancara di Meubel Taqim, dapat disimpulkan bahwa
penggunaan media promosi yang masih bersifat tradisional, seperti brosur, pamflet, dan
kerja sama dengan pengecer lokal. Sementara itu, promosi melalui media sosial dan
platform digital belum dimanfaatkan secara maksimal. Hal ini disebabkan oleh
keterbatasan pengetahuan dan sumber daya dalam mengelola pemasaran digital. Padahal,
promosi digital sangat penting untuk memperluas jangkauan pasar secara cepat dan
efisien. Oleh karena itu, dibutuhkan peningkatan kemampuan dalam pemasaran digital
serta strategi promosi yang lebih terencana agar Meubel Taqim dapat lebih dikenal, baik
di Gorontalo maupun di luar daerah.
Harga

Berdasarkan hasil wawancara yang dilakukan di Meubel Taqim, dapat disimpulkan
bahwa harga produk Meubel Taqim merupakan faktor utama yang sangat memengaruhi
keberhasilan pemasaran produk tersebut di Kota Gorontalo.Para informan sepakat bahwa
harga Meubel Taqim cenderung lebih tinggi dibandingkan produk meubel lain yang
beredar di pasaran lokal. Hal ini menyebabkan sebagian konsumen, terutama yang
memiliki anggaran terbatas, merasa ragu untuk membeli meskipun kualitas produk
Meubel Taqim dianggap cukup baik. Faktor harga yang relatif mahal ini menjadi
hambatan dalam menarik minat konsumen dan memperluas pangsa pasar. Selain itu,
hasil wawancara mengungkap bahwa pemilik Meubel Taqim belum sepenuhnya aktif
melakukan survei atau riset harga pasar secara berkala sebagai bahan pertimbangan
dalam menentukan harga jual. Ketidaktelitian dalam membandingkan harga produk
sejenis di pesaing membuat harga Meubel Taqim terkadang kurang kompetitif, sehingga
sulit bersaing secara efektif. Namun, pemilik juga menghadapi tantangan lain dalam
menetapkan harga yang tepat. Perbedaan kualitas bahan baku dan model produk antara
Meubel Taqim dan kompetitor membuat perbandingan harga tidak bisa dilakukan secara
langsung. Selain itu, pemilik perlu mempertimbangkan biaya produksi dan target
keuntungan agar harga yang ditetapkan realistis dan usaha tetap berjalan berkelanjutan.
Lokasi

Lokasi yang strategis memungkinkan produk atau layanan lebih mudah ditemukan
oleh konsumen, sehingga meningkatkan peluang penjualan. Berdasarkan hasil
wawancara, dapat dilihat bahwa lokasi usaha Meubel Taqim menjadi salah satu faktor
yang menghambat pemasaran produk mereka. Lokasi yang jauh dari pusat kota dan
tersembunyi menyebabkan usaha ini sulit dijangkau oleh konsumen, terutama mereka
yang tidak memiliki kendaraan pribadi. Hal ini menjadi tantangan besar karena
aksesibilitas yang terbatas dan kurangnya visibilitas menghambat kemampuan Meubel
Taqim untuk memperkenalkan produk mereka ke pasar yang lebih luas. Hal ini sejalan
dengan pendapat (Chen et al., 2020), yang menyatakan bahwa lokasi adalah salah satu
elemen penting dalam strategi distribusi.

Disisi lain, Lokasi yang strategis memungkinkan produk atau layanan lebih mudah
ditemukan oleh konsumen, sehingga meningkatkan peluang penjualan. Sebagai contoh,
usaha yang berlokasi di pusat keramaian atau kawasan komersial akan lebih mudah
dikenal dan diakses oleh banyak orang. Meubel Taqim, yang terletak di lokasi yang
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kurang strategis, seharusnya mempertimbangkan untuk membuka cabang atau
showroom di lokasi yang lebih mudah dijangkau oleh konsumen potensial. Hal ini akan
meningkatkan visibilitas dan aksesibilitas produk, serta memperluas jangkauan pasar.
Promosi

Promosi yang sistematis dan terstruktur melalui berbagai saluran komunikasi, baik
konvensional maupun digital, akan lebih efektif untuk menarik perhatian konsumen dan
memperkuat posisi merek di pasar. Meubel Taqim perlu segera merencanakan strategi
pemasaran yang lebih efektif, dengan fokus pada penguatan promosi digital. Di era
digital saat ini, pemasaran online menjadi sangat penting, karena dapat menjangkau
konsumen di berbagai tempat tanpa batasan geografis. Sebagai contoh, penggunaan
media sosial, iklan online, dan situs web resmi perusahaan dapat memperluas jangkauan
dan memperkenalkan produk ke pasar yang lebih luas.

Salah satu aspek yang perlu diperhatikan adalah penguatan kapasitas sumber daya
manusia di bidang pemasaran digital. Menurut (Desai, 2019) perusahaan yang ingin
memanfaatkan pemasaran digital harus memastikan bahwa tim pemasaran memiliki
keterampilan yang sesuai dalam mengelola platform digital dan melakukan analisis pasar.
Meubel Taqim perlu memperhatikan pengalokasian anggaran khusus untuk pemasaran
online agar dapat bersaing secara efektif di pasar yang semakin terdigitalisasi. Oleh
karena itu, pemasaran melalui platform seperti Instagram, Facebook, dan Google Ads
dapat menjadi saluran yang sangat efektif untuk mencapai konsumen yang lebih besar,
terutama di kalangan generasi muda yang lebih aktif di dunia digital. Adapun keterkaitan
dengan pendapatnya (Cislaghi & Heise, 2019), promosi yang sistematis dan terstruktur
melalui berbagai saluran komunikasi, baik konvensional maupun digital, akan lebih
efektif untuk menarik perhatian konsumen dan memperkuat posisi merek di pasar.
Harga

Harga produk Meubel Taqim menjadi faktor kunci dalam menentukan keberhasilan
pemasaran. Hasil penelitian menunjukkan bahwa harga yang ditawarkan oleh Meubel
Taqim cenderung lebih tinggi dibandingkan dengan produk sejenis di pasaran lokal.
Meskipun kualitas produk dianggap cukup baik, harga yang relatif mahal menjadi
kendala utama dalam menarik konsumen, terutama mereka yang memiliki anggaran
terbatas. Hal ini sesuai dengan teori harga dalam pemasaran yang menyatakan bahwa
harga adalah salah satu faktor yang paling sensitif bagi konsumen (Fauzi & Ali, 2021).
Konsumen sering kali membandingkan harga produk dengan nilai yang mereka terima,
sehingga harga yang lebih tinggi dari produk sejenis dapat menyebabkan konsumen
merasa enggan untuk membeli.

Selain itu, pemilik Meubel Taqim belum sepenuhnya melakukan survei pasar secara
berkala untuk menentukan harga jual yang kompetitif. Riset harga yang tepat sangat
penting agar perusahaan dapat memahami tren harga pasar dan membuat strategi harga
yang sesuai. Menurut (Gibbs et al., 2018) strategi harga yang berhasil harus
memperhitungkan harga pasar, biaya produksi, dan persepsi nilai yang diberikan kepada
konsumen. Namun, pemilik Meubel Taqim menghadapi tantangan dalam menetapkan
harga yang tepat karena perbedaan kualitas bahan baku dan desain produk
dibandingkan dengan kompetitor. Meskipun demikian, ini bukan alasan untuk
mengabaikan riset pasar yang lebih mendalam. Pemilik harus mempertimbangkan untuk
melakukan analisis terhadap biaya produksi, kualitas produk, dan keinginan konsumen
agar harga yang ditetapkan bisa bersaing tanpa mengorbankan profitabilitas usaha.

KESIMPULAN
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan pada penelitian ini maka dapat di

simpulkan bahwa: Lokasi usaha Meubel Taqim yang jauh dari pusat kota dan
tersembunyi menjadi salah satu hambatan utama dalam pemasaran produk. Hal ini
mengurangi visibilitas dan mempersulit konsumen, terutama yang tidak memiliki
kendaraan pribadi, untuk mengakses toko. Oleh karena itu, lokasi yang tidak strategis
membatasi potensi pasar dan memengaruhi kesuksesan usaha dalam menarik konsumen
baru. Promosi yang lebih terstruktur dan memanfaatkan saluran digital sangat dibutuhkan
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untuk meningkatkan efektivitas pemasaran. Saat ini, Meubel Taqim belum sepenuhnya
memanfaatkan potensi pemasaran digital, yang dapat menjangkau konsumen lebih luas,
terutama melalui media sosial dan platform e-commerce. Peningkatan kapasitas sumber
daya manusia dalam pemasaran digital sangat krusial untuk mendukung strategi ini.
Harga produk Meubel Taqim yang lebih tinggi dibandingkan produk sejenis di pasar
lokal menjadi penghambat utama dalam menarik konsumen, khususnya mereka yang
memiliki anggaran terbatas. ketidakaktifan dalam melakukan riset harga pasar juga
membuat produk Meubel Taqim sulit bersaing dengan harga kompetitor, meskipun
kualitasnya dianggap baik. Oleh karena itu, perusahaan perlu melakukan analisis pasar
yang lebih mendalam agar dapat menetapkan harga yang lebih kompetitif.

Untuk mengatasi hal ini, Pertama, untuk meningkatkan visibilitas dan daya tarik
pelanggan, disarankan bagi pemilik usaha untuk mempertimbangkan relokasi ke tempat
yang lebih strategis, seperti area yang lebih terlihat atau dekat dengan pusat keramaian.
Kedua, Meubel Taqim perlu segera merancang dan mengimplementasikan strategi
pemasaran digital yang lebih komprehensif, termasuk memperkuat kehadiran di media
sosial, menggunakan iklan online, dan memanfaatkan platform e-commerce. Dan Ketiga,
melakukan riset pasar secara berkala untuk memahami harga produk sejenis yang
ditawarkan oleh kompetitor.
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