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Abstract   

Transformasi digital telah menjadi kebutuhan penting dalam menghadapi dinamika ekonomi global dan 

perubahan perilaku konsumen saat ini, melalui digitalisasi UKM dapat menjangkau pasar yang lebih luas, 

mempercepat proses produksi dan distribusi, serta meningkatkan hubungan dengan pelanggan. Maicih berhasil 

membangun merek kuat melalui inovasi produk dan strategi pemasaran yang kreatif. Penelitian ini bertujuan 

untuk menganalisis bagaimana transformasi digital diterapkan dalam strategi komunikasi pemasaran oleh UKM 

Maicih Bandung dan dampaknya terhadap peningkatan penjualan. Pendekatan yang digunakan adalah deskriptif 

kualitatif dengan metode studi kasus, untuk menggali secara mendalam strategi pemasaran melalui media digital, 

penggunaan jaringan reseller, serta distribusi melalui retail modern (supermarket). Hasil penelitian: Melalui 

analisis SWOT dapat dikethui bahwa Maicih memanfaatkan media sosial secara intensif, terutama TikTok, 

dengan live streaming hingga 10jam per hari sebagai bentuk promosi interaktif dan real-time. Strategi distribusi 

hybrid melalui komunitas reseller dan supermarket memberikan kekuatan jangkauan yang lebih luas, sekaligus 

memperkuat positioning merek di pasar nasional. Strategi pemasaran yang digunakan bersifat terintegrasi dengan 

beberapa komponen, agar menjadi satu kesatuan yang utuh melalui konsep komunikasi pemasaran terpadu 

(IMC), melibatkan sinergi antara konten, interaksi, dan penjualan langsung. Dapat di simpulkan bahwa 

transformasi digital yang dijalankan secara konsisten dan adaptif dapat mempertahankan daya saing serta 

eksistensinya untuk meningkatkan volume penjualan. Menggandeng reseller dan melakukan kerjasama dengan 

ritel supermarket menjadi strategi utama dalam mempertahankan loyalitas pelanggan. 

 

Kata kunci: Strategi; Digital; Komunikasi; Pemasaran; UKM 

 
Abstract   

Digital transformation has become an essential need in facing the dynamics of the global economy and the 

changing behavior of today’s consumers. Through digitalization, SMEs can reach wider markets, accelerate 

production and distribution processes, and strengthen customer relationships. Maicih has successfully built a 

strong brand through product innovation and creative marketing strategies. This study aims to analyze how 

digital transformation is applied in Maicih Bandung’s marketing communication strategy and its impact on 

increasing sales. The approach used is qualitative descriptive with a case study method, to deeply explore 

marketing strategies through digital media, the use of reseller networks, and distribution via modern retail 

(supermarkets). Research findings: Through SWOT analysis, it can be seen that Maicih intensively utilizes social 

media, particularly TikTok, with live streaming up to 10 hours per day as a form of interactive and real-time 

promotion. The hybrid distribution strategy through reseller communities and supermarkets provides wider 

market reach while strengthening brand positioning in the national market. The marketing strategy employed is 

integrated with multiple components, forming a unified whole through the concept of Integrated Marketing 

Communication (IMC), involving synergy between content, interaction, and direct sales. It can be concluded that 

a consistently and adaptively implemented digital transformation can maintain competitiveness and sustain 

business existence in order to increase sales volume. Partnering with resellers and collaborating with retail 

supermarkets becomes the main strategy in maintaining customer loyalty. 
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PENDAHULUAN 

Transformasi digital telah menjadi kebutuhan 

penting dalam menghadapi dinamika ekonomi 

global dan perubahan perilaku konsumen saat ini, 

transformasi ini mencakup pergeseran dari penjualan 

konvensional melalui supermarket dan reseller 

menjadi pemanfaatan platform digital seperti 

ecommerce, media sosial, dan marketplace. 

Tantangan utama dalam transformasi digital secara 

umum adalah kesiapan teknologi, kemampuan 

adaptasi sumber daya manusia (SDM), dan strategi 

komunikasi pemasaran yang relevan. Melalui 

transformasi digital, UKM dapat memperluas 

jangkauan pasar, meningkatkan efisiensi 

operasional, serta menciptakan hubungan yang lebih 

dekat dengan konsumen (Salam, 2024). 

Transformasi digital tidak hanya mencakup 

penggunaan teknologi tetapi juga mengubah budaya 

kerja, pola komunikasi, serta strategi bisnis secara 

menyeluruh. Transformasi digital memiliki peran 

vital dalam mendukung pertumbuhan dan 

keberlanjutan usaha kecil menengah (Anwar at al., 

2023). 

Usaha kecil menengah (UKM) memiliki peranan 

penting dalam perekonomian Indonesia, terutama 

dalam menciptakan lapangan kerja dan 

menggerakkan perekonomian daerah. Namun UKM 

sering menghadapi keterbatasan modal, akses 

teknologi, dan sumber daya manusia. UKM juga 

menghadapi berbagai tantangan, terutama di era 

globalisasi dan digitalisasi. Salah satu tantangan 

utama adalah meningkatkan daya saing melalui 

pemanfaatan teknologi digital (Octiva, 2024). 

Maicih salah satu UKM yang berhasil membangun 

merek kuat melalui inovasi produk dan strategi 

pemasaran yang kreatif dan dikenal sebagai pelopor 

keripik pedas dengan level kepedasan, Maicih juga 

memanfaatkan media sosial secara masif sejak awal 

kemunculannya. Strategi digital terfokus pada 

penggunaan platform seperti Twitter dan Instagram 

untuk menciptakan kehebohan, interaksi langsung 

dengan konsumen, dan membangun komunitas 

penggemar. Selain pemasaran digital, Maicih juga 

menerapkan strategi distribusi melalui sistem 

"reseller" atau biasa disebut "Jenderal Maicih", yang 

tersebar di berbagai daerah, menciptakan jaringan 

distribusi non-formal yang kuat. Selanjutnya, Maicih 

mampu memperluas distribusi produknya melalui 

retail modern seperti supermarket dan minimarket, 

yang memperkuat brand presence di pasar offline. 

Perpaduan strategi digital, reseller, dan distribusi 

ritel atau biasa disebut hybrid ini menjadi model 

yang menarik untuk diteliti.  

Komunikasi pemasaran tradisional, seperti iklan 

cetak, promosi langsung, dan penjualan langsung 

masih relevan, tetapi harus diintegrasikan dengan 

strategi digital agar lebih efektif dalam menghadapi 

perilaku konsumen yang beragam dan dinamis. 

Komunikasi pemasaran konvensional bertujuan 

untuk menjangkau konsumen yang tidak terlalu aktif 

di media digital, dengan kombinasi konvensional 

dan digital dalam upaya memadukan jalur 

konvensional untuk pesan yang konsisten agar 

produk dikenal luas, dan sebagai kekuatan jalur fisik 

untuk memberikan akses langsung pada produk 

(Wahdaniah & Sari, 2021).  

UKM Maicih dapat memanfaatkan berbagai saluran 

digital, seperti Instagram, TikTok, dan marketplace, 

bahkan TipTok yang belakangan ini inten dilakukan, 

sebagai upaya memperkuat citra merek dan 

meningkatkan loyalitas konsumen (Harningsih, & 

Gunadi, 2024). 

Dalam brrbagai tantangan yang dihadapi UKM, 

pendekatan pemecahan masalah tidak hanya 

melibatkan pelaku usaha secara individu, tetapi juga 

memerlukan dukungan dari berbagai pemangku 

kepentingan, termasuk pemerintah. Smesco sebagai 

lembaga di bawah Kementerian Koperasi dan UKM, 

berperan memberikan layanan promosi dan 

pemasaran produk-produk UKM, bahkan smesco 

menyediakan pelatihan, pendampingan, dan 

pembinaan secara gratis fokus untuk UKM melalui 

pembelajaran online, mulai dari manajemen usaha, 

inovasi produk, digitalisasi, hingga akses pasar dan 

permodalan (Keyjia at al., 2024). 

Penelitian ini bermaksud melakukan penelusuran 

pada proses perpaduan melalui strategi digital, 

reseller, dan distribusi ritel yang diketahui mampu 

meningkatkan penjualan, membangun brand 

awareness, mempertahankan eksistensi produk di 

tengah persaingan yang semakin ketat, serta 

bagaimana pendekatan hybrid ini menjadi 

keunggulan kompetitif bagi Maicih sebagai UKM. 

Menganalisis kekuatan dan kelemahan, peluang dan 

tantangan yang memungkinkan dapat muncul dari 

perubahan perilaku konsumen yang semakin digital 

serta konsumen yang resisten terhadap digital.  

Dalam bisnis UKM, komunikasi pemasaran 

digital menjadi alat paling efektif dan efisien untuk 

membangun brand awareness, meningkatkan 

interaksi, dan mempengaruhi keputusan pembelian. 

Platform digital seperti media sosial, website, dan e-

commerce memberikan peluang bagi UKM untuk 

berinteraksi secara langsung dengan konsumen, 

mengukur efektivitas kampanye pemasaran, serta 

memperoleh feedback yang lebih cepat (Melissa & 

Wiwin, 2024). 

Strategi adalah konsep fundamental dalam 

manajemen. Porter (1980) menekankan strategi 
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sebagai cara organisasi bersaing guna memperoleh 

keunggulan kompetitif dalam industri tertentu. 

Dengan demikian, strategi dapat dipahami sebagai 

arah dan tindakan yang terencana untuk mencapai 

keberhasilan dalam persaingan.  

 

Mengutip pendapat (Philip & Kevin, 2009), 

Pemasaran adalah rangkaian aktivitas lembaga 

dalam menciptakan, berinteraksi, menyampaikan, 

transaksi bernilai bagi pelanggan, mitra, dan 

Masyarakat (Kusuma & Fahamsyah, 2023).  

Kemudian pendapat (Philip & Armstrong, 2017) 

Strategi komunikasi pemasaran harus terintegrasi di 

semua saluran (online dan offline), sejalan dengan 

konsep Integrated Marketing Communications 

(IMC) sebagai pendekatan strategis untuk 

berkoordinasi dan mengintegrasikan elemen 

komunikasi pemasaran, seperti Iklan, Promosi 

Penjualan, Public Relations, Pemasaran langsung, 

dan Pemasaran digital untuk menyampaikan pesan 

yang konsisten serta meyakinkan pelanggan 

(Hamzah & Azhari, 2019). 

Menggunakan analisis Strengths, Weaknesses, 

Opportunities, Threats (SWOT) sebagai amunisi 

dalam mengevaluasi posisi strategis Maicih dalam 

menghadapi tantangan dan memanfaatkan peluang 

di era pemasaran digital (Wiswasta & Agung et al., 

2018).  

Segmentasi, Targeting, Positioning (STP) 

merupakan konsep inti dalam pemasaran modern. 

Menurut (Kotler & Keller, 2016), segmentasi adalah 

proses membagi pasar yang heterogen menjadi 

kelompok-kelompok konsumen yang lebih homogen 

berdasarkan karakteristik tertentu. Targeting adalah 

langkah selanjutnya, yaitu memilih segmen yang 

dianggap paling potensial untuk dilayani 

perusahaan. Sedangkan positioning adalah strategi 

menanamkan citra tertentu di benak konsumen agar 

produk memiliki keunikan dibandingkan kompetitor. 

METODOLOGI 

Pada Penelitian yang dilakukan, peneliti 

menggunakan paradigma post-positivisme sebagai 

landasan utama dalam memahami fenomena 

transformasi digital komunikasi pemasaran UKM 

Maicih Bandung. Memilih paradigma post-

positivisme karena sesuai dengan sifat permasalahan 

yang kompleks, kontekstual, dan tidak bisa 

dijelaskan hanya dengan angka atau pendekatan 

objektif semata. Menurut (Nasution, 1988) dalam 

(Ruslan, 2006), paradigma post-positivisme: 

Mencoba memperoleh gambaran yang lebih 

mendalam, memandang peristiwa secara 

keseluruhan dalam konteksnya dan mencoba 

memperoleh pemahaman yang utuh (Ruslan, 2006). 

Pada penelitian ini menggunakan pendekatan 

kualitatif, untuk memperoleh pemahaman umum 

pada kehidupan sosial. Menurut (Lexy, 2005) 

Penelitian kualitatif adalah Penelitian yang 

bermaksud memahami fenomena tentang apa yang 

dialami oleh subjek penelitian secara holistik, dan 

dengan cara deskripsi dalam bentuk kata-kata dan 

bahasa, pada suatu konteks khusus yang alamiah dan 

dengan memanfaatkan berbagai metode ilmiah 

(Moleong, 2011). 

Teknik pengumpulan data menggunakan triangulasi 

sumber, data dikumpulkan melalui wawancara, baik 

melalui telepon, email maupun tanya jawab melalui 

whatapp, tujuannya untuk menggali informasi terkait 

strategi, pelaksanaan, serta dampak komunikasi 

pemasaran digital. Peneliti mengamati aktivitas 

digital Maicih seperti penggunaan media sosial, 

website, dan platform e-commerce. Dokumentasi: 

Mengumpulkan materi promosi digital, konten 

media sosial. Data sekunder yang diperoleh dari 

dokumen resmi perusahaan, laporan media, artikel, 

serta literatur terkait transformasi digital dan 

komunikasi pemasaran.  

Objek dalam penelitian ini adalah Strategi 

komunikasi pemasaran digital Maicih dalam konteks 

transformasi digital yang diterapkan oleh UKM 

Maicih Bandung, Subjek penelitian meliputi menteri 

komunikasi, informasi dan penyediaan bahan baku 

Feri Ferdian, menteri keuangan dan pemenuhan 

kebutuhan organisasi Atep Koswara, empat serta 

jendral Maicih, ke tiga narsumber tersebut dipilih 

karena masing-masing memiliki keahlian 

dibidangnya. 

Teknik analisis data, menurut (Sutopo, 1998), 

analisis data adalah proses mengorganisasikan dan 

mengurutkan data ke dalam pola, kategori, dan 

satuan uraian dasar sehingga dapat ditemukan tema 

dan dapat dirumuskan hipotesis kerja. Peneliti 

menganalisis data menggunakan tematik, memilih 

data yang relevan sesuai fokus penelitian, membuat 

intepretasi berdasarkan pola yang ditemukan. 

Kemudian untuk menjamin validitas data, peneliti 

meng- gunakan teknik triangulasi sumber, yaitu 

membandingkan hasil wawancara dengan observasi, 

dokumentasi, serta membandingkan pendapat dari 

berbagai informan. Selain itu, dilakukan member 

check, yakni mengonfirmasi hasil temuan kepada 

informan untuk memastikan akurasi data, kemudian 

menghasilkan simpulan. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Maicih pertama kali dikenalkan ke publik pada 

tahun 2010 oleh Reza Nurhilman, seorang 

wirausahawan muda asal Bandung. Dengan ide 

sederhana untuk menjual keripik singkong pedas 

berlevel, Reza memanfaatkan kekuatan media sosial 

dan pemasaran gerilya untuk memperke- nalkan 
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produknya. Strategi awal Maicih yang unik adalah 

menjual produknya secara terbatas melalui sistem 

Jenderal, yaitu reseller yang lokasi jualannya 

diumumkan melalui Twitter. Konsep tersebut 

menciptakan efek kejar produk (scarcity effect) yang 

membuat Maicih cepat viral. Setelah mendapat 

respons pasar yang sangat besar, Maicih kemudian 

mengembangkan bisnisnya lebih profesional melalui 

pendirian PT CSA. Transformasi. 

ini membuat Maicih mampu memperluas distribusi 

ke pasar nasional, yang juga masuk ke supermarket, 

toko oleh-oleh, dan e-commerce. 

Tabel 1. 

Profil Perusahaan 

 

Keberhasilan Maicih tidak hanya terletak pada 

inovasi rasa atau kemasan, tetapi pada pemahaman 

mendalam terhadap pasar sasaran dan kecerdasan 

strategi komunikasi pemasaran. Sejak awal, Maicih 

memanfaatkan media sosial bukan hanya sebagai 

alat promosi, tapi sebagai alat interaksi dan 

pembentukan komunitas. Secara manajerial, PT 

CSA berhasil membangun sistem yang 

menggabungkan kreativitas anak muda dengan 

profesionalisme perusahaan, menjadikan Maicih 

sebagai UMKM lokal yang mampu naik kelas dan 

bersaing di pasar nasional. Selain itu, kekuatan 

Maicih juga terletak pada kemampuannya untuk 

mempertahankan identitas lokal, sambil terus 

berinovasi sesuai perkembangan tren pasar. Maicih 

membuktikan bahwa produk tradisional seperti 

keripik singkong pun bisa menjadi brand modern 

yang sukses, apabila dikemas dengan strategi 

komunikasi yang tepat dan dikelola secara 

profesional. Maicih terus berinovasi dengan 

berbagai variant produk, memanfaatkan distribusi 

hybrid meliputi media sosial dan jalur fisik. Lebih 

lanjut di kemukakan Feri selaku Kominfo PT. CSA. 

Maicih tidak hanya sebagai produk makanan ringan, 

tetapi sebagai brand experience yang dekat dengan 

gaya hidup konsumen muda. Fokus pada Inovasi 

produk, mempertahankan cita rasa khas sambil 

bereksperimen dengan varian baru. Menjalankan 

distribusi hybrid, melalui jalur digital (e-commerce, 

media sosial) serta jalur fisik (reseller, outlet, dan 

supermarket).  

 

 

Tabel. 2 

Maicih Distribution Chanel 

 
Strategi komunikasi pemasaran digital yang 

konsisten dan terintegrasi, memanfaatkan kekuatan 

viral marketing, influencer, dan user-generated 

content sebagai cara membangun kedekatan 

emosional dengan pasar utamanya, yakni Gen Z dan 

milenial. Dengan struktur manajemen yang adaptif 

dan orientasi pasar yang jelas, CSA berhasil 

mempertahankan relevansi dan daya saing Maicih di 

tengah persaingan industri makanan ringan yang 

sangat kompetitif. Dengan pendekatan pemasaran 

yang tidak biasa, Maicih tumbuh dari bisnis 

rumahan menjadi merek camilan yang dikenal 

secara nasional. Kini, Maicih telah didistribusikan 

melalui e-commerce, reseller, hingga supermarket, 

dan dikelola secara profesional. 

Besarnya jumlah pengikut di media sosial 

menunjukkan bahwa Maicih memiliki basis 

komunitas yang kuat dan loyal, serta menunjukkan 

keberhasilan strategi komunikasi pemasaran digital 

yang konsisten selama lebih dari satu dekade. 

Kehadiran Maicih di berbagai platform juga 

memperkuat pendekatan komunikasi pemasaran 

terpadu (IMC) untuk menjaga eksistensi merek di 

pasar camilan yang sangat kompetitif. 

Jaringan disitribusi komunikasi dan pemasaran 

Maicih:   

1. Komunikasi Pemasaran Melalui Media Sosial 

Tabel. 3 

Daftar Media Sosial dan Fungsinya 

 
 

2. Reseller dalam Distribusi dan Pemasaran. Maicih 
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menerapkan sistem distribusi berbasis 

komunitas, melalui jaringan reseller yang biasa 

disebut Jenderal Maicih. Para jenderal tidak 

hanya berfungsi sebagai penjual, tetapi sebagai 

duta merek yang turut menyebarkan informasi 

dari mulut ke mulut dan menciptakan hype 

produk secara lokal. Reseller biasanya 

menggunakan grup WhatsApp untuk melakukan 

promosi dan penjualan. Keunikan sistem jendral 

terletak pada fleksibilitas dan kedekatan personal 

antara reseller dan konsumen, dengan 

menggabungkan strategi word-of-mouth sebagai 

model distribusi yang lincah. 

3. Distribusi Melalui Supermarket dan Minimarket. 

Dalam rangka memperluas jangkauan pasar dan 

memperkuat positioning sebagai produk 

nasional, Maicih, melalui PT CSA menjalin kerja 

sama dengan berbagai jaringan supermarket dan 

retail modern, kehadiran Maicih di ritel  

supermarket memberi nilai strategis dalam 

membangun citra merek yang kredibel memper- 

mudah akses konsumen terhadap produk, 

memperkuat aksesibilitas produk secara offline. 

Namun, masuk ke jalur retail modern bukan 

tanpa tantangan, salah satu konsekuensi besar 

yang harus dihadapi produsen Maicih adalah 

kebijakan listing dan trading term yang 

diterapkan oleh pihak supermarket. proses listing 

di ritel modern memang terasa berat, terutama 

karena biaya tinggi dan persyaratan ketat. 

Namun, listing tetap memiliki manfaat strategis 

yang layak dipertimbangkan sebagai bagian dari 

strategi pertumbuhan bisnis. 
4. Distribusi Melalui Supermarket dan Minimarket. 

Dalam rangka memperluas jangkauan pasar dan 

memperkuat positioning sebagai produk 

nasional, Maicih, melalui PT CSA menjalin kerja 

sama dengan berbagai jaringan supermarket dan 

retail modern, kehadiran Maicih di ritel  

supermarket memberi nilai strategis dalam 

membangun citra merek yang kredibel memper- 

mudah akses konsumen terhadap produk, 

memperkuat aksesibilitas produk secara offline. 

Namun, masuk ke jalur retail modern bukan 

tanpa tantangan, salah satu konsekuensi besar 

yang harus dihadapi produsen Maicih adalah 

kebijakan listing dan trading term yang 

diterapkan oleh pihak supermarket. proses listing 

di ritel modern memang terasa berat, terutama 

karena biaya tinggi dan persyaratan ketat. 

Namun, listing tetap memiliki manfaat strategis 

yang layak dipertimbangkan sebagai bagian dari 

strategi pertumbuhan bisnis. 

Strategi Pemasaran. Hasil wawancara dan observasi 

peneliti dalam pencapaian tujuan pemasaran yang 

dilakukan Maicih, Saat ini sejalan dengan 

transformasi digital, strategi pemasaran didominasi 

oleh peralihan menuju era baru, banyak hal positif 

yang dirasakan pelaku usaha UKM termasuk 

Maicih, dimana era baru ditandai dengan pergeseran 

paradigma, dari pemasaran tradisional ke pemasaran 

yang lebih berbasis digital. Beberapa poin penting 

dari pemasaran era baru menurut Kotler dan 

Armstrong (2017): Customer Engagement 

Marketing, Digital and Social Media Marketing, 

Content Marketing dan Value Creation, Real-time 

Marketing, Integrated Marketing. Implementasi 

strategi pemasaran Maicih menggunakan pola baru 

yang sudah dilakukan sejak awal 2025, adalah 

sebagai berikut: 

1. Customer Engagement Marketing. Maicih 

membangun hubungan interaktif dengan 

konsumen, terutama melalui TikTok Live yang 

berlangsung hingga 12 jam per hari. Respon 

langsung terhadap komentar, ajakan diskusi 

seputar level pedas, dan aktivitas giveaway 

menciptakan kedekatan emosional dengan 

konsumen. Strategi ini sejalan dengan pendapat 

Kotler & Keller (2016) bahwa keterlibatan 

pelanggan adalah kunci membangun loyalitas 

jangka panjang. 

2. Digital and Social Media Marketing. Platform 

digital seperti TikTok, Instagram, Facebook, dan 

Twitter dimanfaatkan untuk meningkatkan 

eksposur merek. TikTok Shop menjadi kanal 

penjualan utama, sedangkan Instagram berfungsi 

membangun citra visual dan interaksi komunitas. 

Strategi ini mendukung konsep pemasaran digital 

menurut Chaffey & Ellis-Chadwick (2019) yang 

menekankan penggunaan media daring untuk 

menjangkau dan mempengaruhi target pasar. 

3. Content Marketing dan Value Creation. Maicih 

tidak hanya memasarkan produk, tetapi juga 

mengangkat kisah seputar gaya hidup anak muda 

dan kebanggaan terhadap produk lokal. Konten 

kreatif seperti video tantangan makan pedas dan 

behind the scene produksi singkong pedas 

menjadi sarana menciptakan value bagi 

konsumen, sesuai teori Pulizzi (2014) bahwa 

pemasaran konten harus memberikan nilai 

tambah yang relevan. 

4. Real-time Marketing. Maicih memanfaatkan 

momentum seperti Hari Kemerdekaan, Lebaran, 

atau tren viral untuk menciptakan promo tematik. 

Respon cepat terhadap isu kuliner di media sosial 

membantu menjaga relevansi merek. Ini sejalan 

dengan pandangan Kotler et al. (2017) bahwa 

real-time marketing meningkatkan keterlibatan 

dan relevansi di pasar. 

5. Integrated Marketing. Pesan merek yang 

konsisten ditampilkan di semua kanal baik online 

(media sosial, marketplace) maupun offline 

(reseller, supermarket) membentuk identitas 

kuat. Pendekatan ini sejalan dengan konsep 

Integrated Marketing Communication (IMC) 

menurut Belch & Belch (2018) yang 
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menekankan koordinasi semua alat promosi 

untuk menciptakan pesan yang terpadu. 

Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu (IMC). 

Strategi menjadi pedoman penting bagi setiap 

organisasi, termasuk UKM seperti Maicih, dalam 

mempertahankan eksistensi dan menghadapi 

persaingan pasar, komunikasi pemasaran adalah 

jantung dari interaksi perusahaan dengan 

konsumennya. Tanpa komunikasi yang tepat, pesan 

produk tidak akan sampai, nilai tidak akan 

dimengerti, dan hubungan tidak akan terbangun. 

Oleh karena itu, komunikasi pemasaran yang 

terencana dan terintegrasi sangat penting dalam 

menciptakan kesadaran merek, loyalitas, dan 

peningkatan penjualan. Perpaduan dari berbagai 

elemen komunikasi pemasaran sebagai alat promosi 

yang digunakan untuk menarik perhatian, 

menciptakan ketertarikan, membangun hubungan, 

dan mendorong tindakan pembelian. 

IMC Menurut (Kotler & Keller, 2016) Adalah 

konsep perencanaan komunikasi pemasaran yang 

mengakui nilai tambah dari rencana komprehensif 

untuk mengevaluasi peran strategis berbagai disiplin 

komunikasi seperti: Periklanan umum, Respon 

langsung, Promosi penjualan, dan Hubungan 

masyarakat serta menggabungkan disiplin tersebut 

untuk memberikan kejelasan, konsistensi, dan 

dampak komunikasi yang maksimal. Berikut alat 

promosi yang digunakan Maicih: 

1. Media Sosial (Social Media Marketing). Maicih 

aktif memanfaatkan platform seperti TikTok, 

Instagram, dan Twitter untuk membangun 

keterlibatan dan menciptakan konten promosi 

yang interaktif dan viral. Konten-konten tersebut 

meliputi: Video tantangan pedas, Humor khas 

anak muda, Cerita merek (brand story), 

Testimoni dan review pelanggan.  

2. TikTok Live dan Live Selling. Salah satu alat 

promosi utama Maicih saat ini adalah live 

TikTok, yang dilakukan secara intens hingga 10 

jam per hari. TikTok Live digunakan sebagai 

media untuk: Menampilkan produk secara 

langsung, Memberikan diskon khusus, 

Berinteraksi dengan konsumen secara real-time, 

Mendorong pembelian spontan (impulse buying) 

3. Promosi Penjualan (Sales Promotion). Maicih 

menggunakan beragam strategi promosi 

penjualan untuk mendorong pembelian, seperti: 

Flash sale di e-commerce, Diskon bundling, 

Gratis ongkir, Promo seasonal (Ramadhan, 

Lebaran, Kemerdekaan) 

4. Sistem Reseller (Jenderal Maicih). Maicih 

mengembangkan jaringan reseller yang disebut 

“Jenderal Maicih”, yang bertindak sebagai agen 

penjualan sekaligus alat promosi di komunitas 

lokal. Reseller membantu mempromosikan 

produk melalui: Komunikasi personal, Media 

sosial pribadi, Word-of-mouth marketing 

5. Pemasaran Melalui Marketplace. Platform seperti 

Shopee, Tokopedia, dan TikTok Shop digunakan 

tidak hanya untuk penjualan, tapi juga untuk 

menjalankan kampanye promosi berbayar, 

termasuk: Iklan produk (ads), Flash sale 

mingguan, Promo Hari Belanja Nasional 

(Harbolnas) 

PEMBAHASAN  

Dari hasil wawancara, pengamatan serta observasi 

yang dilakukan peneliti di PT CSA Jl. Hegar Manah 

Bandung dapat dianalisis bahwa penyampaian pesan 

sebagai bagian terpenting dalam dunia pemasaran, 

komunikasi yang juga sebagai proses interaksi 

dengan konsumen, dimana pihak-pihak yang terlibat 

saling berkaitan. PT CSA melalui media sosial dapat 

berinteraksi dengan pelanggan dari berbagai tingkat 

sosial, kepuasan konsumen dapat berkomunikasi 

melalui pembicaraan dari mulut ke mulut (word of 

mouth) sebagai respon terakhir adalah pembelian.  

Analisis Konsep STP dengan Strategi Maicih. 

Dalam konteks Maicih, penerapan STP terlihat pada: 

1. Segmentasi, Maicih membagi pasar berdasarkan 

demografis (Gen Z dan milenial), geografis (kota 

besar Indonesia), psikografis (penikmat pedas 

dan kuliner kekinian), serta perilaku (pembeli 

aktif di media sosial). 

2. Targeting, Fokus utama pada Gen Z & milenial 

urban aktif di TikTok dan Instagram, serta target 

sekunder pada keluarga muda dan pembeli di 

supermarket. 

3. Positioning, Menempatkan Maicih sebagai 

cemilan pedas khas Indonesia yang trendy, 

menantang, dan bisa dinikmati semua kalangan, 

dengan diferensiasi pada varian level pedas, 

kemasan klasik, dan komunikasi brand yang 

interaktif. 

(Kotler & Armstrong, 2018) memperkuat pandangan 

ini dengan menyatakan bahwa pemasaran efektif 

dimulai dari segmentasi, penentuan target, dan 

penempatan posisi produk sehingga memiliki nilai 

unik di benak konsumen. Strategi yang di 

implementasikan Maicih melalui komunikasi 

pemasaran terpadu (IMC), terutama di kanal digital 

seperti TikTok Live hingga 10 jam sehari, promosi 

di Instagram, penjualan melalui reseller, dan 

penetrasi ke pasar modern (supermarket). Melalui 

pendekatan IMC, Maicih tidak hanya mampu 

membangun loyalitas penggemar di media sosial, 

tetapi juga memperluas distribusi fisik melalui ritel 

modern, sehingga mendukung visi untuk menjadi 

brand cemilan pedas yang relevan dan kompetitif di 

pasar nasional. 
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STP memastikan Maicih fokus pada segmen yang 

paling potensial, ini juga sebagai risiko jika segmen 

tersebut berubah tren. 

1. IMC membantu memperkuat citra dan 

konsistensi pesan di semua kanal, namun 

biayanya tinggi jika melibatkan supermarket dan 

influencer. 

2. Hybrid Distribution memberikan fleksibilitas dan 

jangkauan luas, tapi juga menuntut pengelolaan 

logistik dan modal kerja yang lebih besar. 

3. Analisis SWOT Maicih:  

a) Berdasarkan hasil analisis, strategi pemasaran 

Maicih yang menggabungkan STP 

(Segmentasi, Targeting, Positioning) dengan 

Integrated Marketing Communication (IMC) 

dan pendekatan Distribusi Hybrid memiliki 

sejumlah kekuatan signifikan. Segmentasi 

yang tepat sasaran yakni generasi Z, milenial 

urban, dan keluarga muda membuat strategi 

pemasaran lebih fokus. Positioning Maicih 

sebagai cemilan pedas khas Indonesia yang 

trendy memperkuat identitas merek di benak 

konsumen. Kekuatan ini didukung oleh 

penerapan IMC yang konsisten, seperti iklan 

digital di TikTok dan Instagram, promosi 

musiman, kolaborasi dengan influencer, serta 

interaksi langsung melalui TikTok Live. 

Kombinasi ini diperkokoh oleh sistem 

distribusi hybrid yang memadukan penjualan 

melalui reseller, marketplace, dan 

supermarket, sehingga jangkauan pasar 

semakin luas. 

b) Meski demikian, kelemahan juga muncul, 

terutama dari tingginya biaya listing dan 

trading term di supermarket yang membebani 

keuangan perusahaan. Selain itu, 

ketergantungan besar pada media sosial 

sebagai kanal utama promosi membuat 

Maicih rentan terhadap perubahan algoritma 

atau tren digital. Kapasitas produksi yang 

terbatas juga berpotensi menjadi hambatan 

ketika permintaan meningkat tajam. 

c) Peluang bagi Maicih terbuka lebar. Tren 

kuliner pedas masih kuat di pasar Indonesia, 

ditambah peluang ekspansi ke kota-kota baru 

melalui jaringan reseller. Kolaborasi produk 

(co-branding) dan inovasi varian rasa juga 

menjadi strategi untuk menjaga daya tarik 

merek. Potensi perluasan pemasaran digital 

ke platform baru seperti YouTube Shorts atau 

kanal e-commerce tambahan dapat 

memperluas basis konsumen. 

d) Namun, ancaman tetap ada. Persaingan antar-

brand cemilan pedas semakin ketat, ditambah 

fluktuasi harga bahan baku seperti singkong 

dan rempah. Perubahan regulasi ritel yang 

mempengaruhi biaya distribusi juga menjadi 

risiko, ditambah ancaman penurunan daya 

beli akibat kondisi ekonomi. 

Berdasarkan hasil temuan di lapangan, dapat 

disimpulkan bahwa strategi komunikasi pemasaran 

Maicih bersifat multikanal dan terintegrasi. Maicih 

menggabungkan kekuatan media sosial, komunitas 

reseller, dan jalur distribusi retail modern untuk 

menciptakan sistem pemasaran yang fleksibel, luas, 

dan adaptif terhadap perubahan perilaku konsumen. 

Model yang sejalan dengan konsep Integrated 

Marketing Communications (IMC) menurut (Kotler 

& Armstrong, 2017), yaitu pendekatan yang 

mengoordinasikan berbagai alat komunikasi 

pemasaran agar menyampaikan pesan yang 

konsisten. Strategi Maicih juga sesuai dengan 

preferensi Gen Z yang menyukai kecepatan, 

keterlibatan, dan pengalaman digital yang autentik. 

Pendekatan Maicih menjadi bukti bahwa UKM 

dapat naik kelas dengan menggabungkan 

transformasi digital dan distribusi konvensional 

secara cerdas, sekaligus memperkuat nilai merek 

lokal di pasar nasional.  

(Philip K & G. Armstrong, 2017), berpendapat 

bahwa Strategi pemasaran harus terintegrasi di 

semua saluran (online dan offline), sejalan dengan 

konsep IMC (Integrated Marketing 

Communications) sebagai pendekatan strategis 

untuk berkoordinasi dan mengintegrasikan seluruh 

elemen komunikasi pemasaran perusahaan, termasuk 

iklan, promosi penjualan, hubungan masyarakat, 

pemasaran langsung, dan pemasaran digital. Data 

dari STP menjadi pondasi untuk membaca SWOT, 

yang kemudian diterjemahkan menjadi IMC sesuai 

kekuatan brand dan peluang pasar. IMC dijalankan 

dengan dukungan distribusi hybrid yang fleksibel, 

lalu seluruhnya dieksekusi sesuai timeline terukur 

agar strategi Maicih lebih fokus, konsisten, dan 

berkelanjutan. 

SIMPULAN 

Berdasarkan pembahasan yang telah diuraikan 

tersebut diatas penelitian ini dapat disimpulkan 

sebagai berikut: Strategi komunikasi pemasaran 

Maicih dalam meningkatkan penjualan 

menggunakan tiga jalur distribusi, kemudian 

menggunakan pisau analisis SOWT serta 

Segmentasi, Targeting, Positioning (STP), dan 

amunisi ampuh strategi Integrated Marketing 

Communication (IMC), dan distribusi hybrid.  

1. STP membantu Maicih fokus pada segmen pasar 

yang jelas, yaitu generasi Z dan milenial urban, 

dengan positioning sebagai cemilan pedas khas 

Indonesia yang trendy dan memiliki komunitas 

loyal. 

2. SWOT mengidentifikasi kekuatan (brand kuat, 

komunitas loyal, distribusi hybrid), kelemahan 

(biaya listing supermarket, ketergantungan pada 

platform digital), peluang (tren kuliner pedas, 
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inovasi rasa), serta ancaman (persaingan ketat, 

fluktuasi bahan baku). 

3. IMC memungkinkan Maicih menyampaikan 

pesan pemasaran yang konsisten di berbagai 

kanal promosi, baik online maupun offline. 

4. Distribusi hybrid memperluas jangkauan pasar 

melalui kombinasi pemasaran digital dan 

penjualan fisik via reseller dan supermarket. 

Secara keseluruhan, integrasi strategi tersebut telah 

membantu Maicih mempertahankan relevansi 

merek, meningkatkan eksposur, serta memperkuat 

penjualan meskipun menghadapi tantangan biaya 

listing dan trading term di supermarket. Penelitian 

ini menunjukkan bahwa UKM di Indonesia dapat 

bersaing di pasar yang kompetitif dengan 

mengintegrasikan strategi pemasaran digital dan 

tradisional. Penerapan IMC dan distribusi hybrid 

terbukti relevan untuk membangun brand awareness 

sekaligus meningkatkan penjualan. Bagi Maicih, 

strategi ini dapat dijadikan panduan dalam 

pengembangan bisnis jangka panjang dan penetrasi 

pasar yang lebih luas. 
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