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Abstrak 

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh tingginya persaingan di industri makanan, yang mendorong pelaku usaha untuk 
tidak hanya mengandalkan kualitas produk, tetapi juga pentingnya identitas komunikasi. Melalui pendekatan 
kualitatif dengan paradigma interpretif, peneliti menggunakan metode analisis deskriptif dan teori Communication 
Theory of Identity (CTI) oleh Michael Hecht sebagai landasan teori utama. Teori ini menganalisis identitas dalam 
empat lapisan yaitu personal, enactment, relational, dan communal layer. Penelitian ini dilakukan dengan 
pendekatan kualitatif dengan teknik wawancara mendalam untuk menggali informasi oleh pelaku usaha. Data 
dikumpulkan melalui wawancara mendalam terhadap 30 pelaku usaha mikro bakery di Jawa Barat serta dua 
informan pendukung dan ahli. Hasil penelitian menunjukkan bahwa sebagian besar pelaku usaha telah menyadari 
pentingnya membentuk identitas usaha melalui media sosial dan visual branding, meskipun belum seluruhnya 
mengaplikasikannya.  
 
Kata Kunci: Identitas komunikasi, pelaku usaha mikro, bakery, media digital,UMKM, Communication Theory 
of Identity (CTI) 

 

I. PENDAHULUAN  

A. Latar Belakang Masalah 

Bisnis makanan, khususnya bakery, menjadi salah satu sektor yang diminati karena potensi keuntungannya 

yang tinggi (Siregar, 2020). Namun, tingginya minat ini memicu persaingan yang ketat di pasar (Rahmawati, 

2019). Untuk bertahan, pelaku usaha tak hanya perlu menghadirkan produk berkualitas, tetapi juga membangun 

dan mengomunikasikan identitas usahanya secara efektif. Banyak perusahaan bakery menciptakan produk dengan 

ciri khas masing-masing untuk memenuhi permintaan pasar (Sakinah et al., 2024). Peningkatan minat di bidang 

bakery mendorong pengusaha bersaing menciptakan strategi agar tetap relevan dan unggul (Nasrida et al., 2023). 

Identitas merek berperan penting dalam memengaruhi keputusan pembelian, karena konsumen cenderung memilih 

merek yang sejalan dengan nilai dan gaya hidup mereka (Budihardja & Sitinjak, 2022; Claudiu & Andreea, 2014). 

Identitas komunikasi menjadi kunci dalam membangun citra bisnis (Sadripour et al., 2020). Di Jawa Barat, 

usaha mikro bakery memiliki potensi besar, baik sebagai alternatif konsumsi maupun buah tangan wisatawan 

(Abarca, 2021). Pelaku usaha di wilayah ini mulai memanfaatkan media sosial sebagai alat promosi yang efektif 

(Suardana & Sari, 2021). Namun, sebagian pelaku usaha mikro di pedesaan masih menggunakan metode 

pemasaran tradisional seperti promosi dari mulut ke mulut (Setiawati et al., 2019). Hal ini membatasi pertumbuhan 

usaha yang hanya menjangkau pasar lokal. Padahal, media sosial kini menjadi saluran utama bagi bisnis kecil 

untuk menjangkau konsumen secara luas dengan biaya yang relatif rendah (Anam et al., 2022). 

Masih minimnya pemanfaatan media digital oleh UMKM menjadi hambatan signifikan. Di tahun 2019, dari 

58 juta UMKM di Indonesia, hanya 14% yang tergabung dalam e-commerce (Aristawidia, 2020). Padahal, 

pemanfaatan teknologi mampu menunjang pemasaran, memperluas jaringan, dan memperkuat hubungan dengan 

konsumen (Nazhif & Nugraha, 2023; Yudha & Nirawati, 2023). Teori identitas komunikasi (Communication 

Theory of Identity/CTI) dari Michael Hecht memandang identitas sebagai konstruksi sosial yang terbentuk melalui 

proses komunikasi, baik interpersonal maupun media. Teori ini mencakup empat lapisan identitas: personal, 

enacted, relational, dan communal. Dalam konteks usaha mikro, identitas terbentuk dari cara pelaku usaha 

menyampaikan nilai, berinteraksi dengan konsumen, dan menampilkan citra usaha. Penelitian ini mengkaji 

bagaimana pelaku usaha mikro di sektor bakery di Jawa Barat membentuk dan mengomunikasikan identitas 

mereka melalui media digital. Wilayah ini dipilih karena menunjukkan dinamika antara keterbukaan terhadap 

digitalisasi dan keterbatasan dalam pemanfaatannya. 
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Penelitian menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode studi kasus. Metode ini memungkinkan 

penggalian mendalam terhadap strategi komunikasi dan narasi identitas yang dibangun oleh pelaku usaha dalam 

keseharian. Fokus utamanya adalah bagaimana komunikasi digital digunakan untuk membentuk citra merek dan 

membangun relasi dengan konsumen. 

B. Tujuan Penelitian 

 Penelitian ini bertujuan Untuk menganalisis bentuk dan strategi identitas komunikasi yang dibangun oleh pelaku 

usaha mikro bakery di Jawa Barat dalam memperkuat citra dan daya saing melalui komunikasi digital. 

 

II. TINJAUAN LITERATUR 

A. Kajian Pustaka 

Penelitian ini menggunakan teori dan konsep sebagai pengetahuan awal dari adanya sebuah penelitian. Teori 

memiliki peran penting karena teori befungsi dalam menjelaskan hubungan antara fenomena tertentu melalui data 

empiris yang dianalisis oleh peneliti (Sudradjat, 2020). Begitu juga pentingnya dengan sebuah konsep yaitu sebuah 

abstraksi dari suatu fenomena yang mencakup berbagai karakteristik kejadian dan merupakan salah satu komponen 

fundamental dalam teori (Marliyah, 2021). Melalui teori dan konsep ini bertujuan untuk mendukung kredibilitas 

penelitian yang dilakukan. Implementasinya dihubungkan dengan hasil wawancara pada pelaku usaha mikro di Jawa 

Barat. Tinjauan pustaka yang mendukung penelitian terdiri dari beberapa teori antara lain, teori identitas komunikasi, 

UMKM, pelaku usaha mikro dan bakery melalui penjelasan sebagai berikut : 

1. Teori Identitas Komunikasi 
Teori identitas komunikasi digunakan karena manusia sebagai makhluk sosial membentuk identitas melalui 

interaksi (Iffah & Yasni, 2022). Identitas dipahami sebagai konstruksi diri yang memengaruhi pola pikir, perilaku, 
dan tujuan hidup (Faudillah et al., 2023). Hecht (dalam Littlejohn, 2009) mengemukakan empat lapisan dalam 
teori Communication Theory of Identity (CTI), yaitu: 
a. Personal – bagaimana individu memaknai diri dan membentuk identitas bisnis, 
b. Enactment – aktualisasi identitas melalui tindakan dan komunikasi digital, 
c. Relational – pembentukan identitas melalui hubungan dengan konsumen, 
d. Communal – identitas sebagai bagian dari komunitas atau budaya usaha. 

Teori ini menjadi alat analisis untuk memahami konstruksi dan pemanfaatan identitas dalam strategi 
komunikasi digital UMKM, khususnya di sektor bakery (Ramadhani Rusdin et al., 2023). 

2. UMKM 

UMKM berperan penting dalam perekonomian nasional dengan kontribusi lebih dari 60% terhadap PDB dan 

dominasi sekitar 90% dari keseluruhan pelaku usaha di Indonesia (Suyadi & Syahdanur, 2018; Firdausya & 

Ompusunggu, 2023). UMKM juga menjadi penggerak utama penciptaan lapangan kerja dan daya saing ekonomi 

(Budiwitjaksono et al., 2023). 

3. Pelaku Usaha Mikro 

 Pelaku usaha mikro adalah individu atau badan usaha kecil yang memenuhi kriteria UMKM (Aliyah, 2022). 

Meskipun dengan keterbatasan sumber daya, mereka menunjukkan peran penting melalui inovasi, ketekunan, dan 

kontribusi nyata terhadap ekonomi lokal (Fadilah et al., 2021). 

4. Bakery 

Industri bakery terus berkembang dan menjadi alternatif makanan praktis yang diminati berbagai kalangan 

(Utami & Syukur, 2022; Rahmawati et al., 2020). Dengan pertumbuhan pasar yang tinggi, persaingan di sektor ini 

juga semakin ketat, menuntut pelaku usaha untuk membangun keunikan dan identitas yang kuat (Budi et al., 2023; 

Indriyani, 2016). 
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A. Kerangka Pemikiran 

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran 

 

 
  

 

 

III.METODOLOGI PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan paradigma interpretatif yang memandang realitas sosial sebagai konstruksi subjektif 

hasil pengalaman dan interpretasi individu (Izzalqurny & Nabila, 2021). Paradigma ini dipilih untuk memahami 

bagaimana pelaku usaha mikro di bidang bakery di Jawa Barat membentuk dan mengomunikasikan identitas mereka 

melalui komunikasi verbal dan visual. Pendekatan studi kasus dipilih karena fokus penelitian tertuju pada satu 

fenomena spesifik, yaitu identitas komunikasi pelaku usaha mikro bakery di Jawa Barat. Subjek penelitian ini adalah 

30 pelaku usaha mikro bakery di Jawa Barat yang aktif menggunakan media digital dalam strategi pemasaran. Objek 

penelitian ini adalah identitas komunikasi yang dikonstruksikan pelaku usaha mikro melalui media digital. Fokus 

diarahkan pada bagaimana identitas tersebut dimaknai, dikomunikasikan, dan ditampilkan dalam strategi 

pemasaran mereka (Paxman, 2021a).  

  Peneliti menggunakan data primer dengan metode wawancara dan data sekunder yang dimanfaatkan peneliti 

bersumber melalui media lain, seperti literatur dan buku yang berkaitan dengan penelitian. Metode wawancara 

digunakan oleh peneliti untuk teknik dalam pengumpulan data dalam melakukan studi pendahuluan dalam 

mendapatkan masalah yang diteliti dan menggali informasi secara mendalam.. Observasi juga digunakan oleh peneliti 

sebagai teknik dalam pengumpulan data yang dimanfaatkan oleh peneliti saat penelitian yang berhubungan dengan 

manusia, proses kerja dan gejala alam. Peneliti menggunakan perangkat lunak NVIVO 12 Pro untuk membantu 

pengolahan data secara sistematis. Seluruh data hasil wawancara, observasi, dan dokumentasi diimpor ke dalam 

software tersebut.  Dalam rangka menguji kredibilitas data terkait identitas komunikasi pelaku usaha mikro bakery di 

Kurangnya kesadaran pelaku UMKM akan pentingnya media digital dengan 

masih banyaknya pelaku usaha UMKM yang kurang sadar akan pentingnya 

branding untuk memajukan usahanya (Deyantara & Zawawi, 2023) 

Bagaimana Identitas Komunikasi seorang pelaku usaha dibangun dan 

digunakan untuk memperkuat citra serta keunikannya di mata 

konsumen? 

Identitas Komunikasi Pelaku Usaha Mikro Bidang Usaha Bakery Di 

Jawa Barat 

Communication Theory of Identity 

1. Personal layer 

2. Enactment layer 

3. Communal layer 

4. Relational layer 
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Jawa Barat, peneliti menggunakan dua metode triangulasi, yaitu Triangulasi sumber 

dan Triangulasi waktu. 

 

III. HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 Hasil Penelitian 

Peneliti membagi proses analisis data menjadi tiga tahap yang berfokus pada setiap unit analisis dalam studi ini. 

Tahap pertama adalah pemberian label coding reference yang relevan dengan setiap unit pembahasan berdasarkan 

data yang terkumpul. Tahap kedua, peneliti menyajikan bagan yang menggambarkan kontribusi jawaban dari seluruh 

informan untuk memperlihatkan pola dan hubungan antar data. Tahap ketiga merupakan tahap akhir, di mana peneliti 

menggunakan visualisasi berupa word cloud untuk merepresentasikan kata-kata yang paling sering muncul dalam 

jawaban informan. Hasil penelitian disajikan secara sistematis sesuai dengan urutan unit analisis yang telah ditentukan. 

Visualisasi word cloud ini berfungsi sebagai representasi visual dari kata-kata kunci yang dominan, sehingga 

memudahkan dalam memahami tema utama yang diungkapkan oleh para informan selama proses wawancara. 

  

  
 

 
 

 
 

 

 

Identitas Komunikasi pelaku 
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Kejujuran Penjual Bakery 

Kekeluargaan Profesional 

Kenyamanan Seniman Bakery 

Kepercayaan 

Keramahan 

Keterbukaan 

Kualitas 

Word of Mouth 

Literasi Digital 



ISSN : 2355-9357 e-Proceeding of Management : Vol.12, No.6 Desember 2025 | Page 7447
 

 

Gambar 4. 1 Tampilan Code dan Subcode 

Sumber: Hasil Olahan Peneliti, 2024 

 

Diagram di atas disusun berdasarkan unit analisis yang digunakan dalam penelitian ini dan terbentuk dari temuan 

yang muncul selama proses wawancara dengan para informan. Data hasil wawancara tersebut kemudian dianalisis oleh 

peneliti menggunakan aplikasi NVivo 12 Pro, dan hasil pengolahannya dapat dijelaskan sebagai berikut: 

4.1.1 Personal Layer 

 Analisis data melalui NVivo 12 Pro menunjukkan bahwa kategori Kekeluargaan memiliki persentase referensi 

tertinggi, yaitu sebesar 26,97%. Hal ini mencerminkan adanya hubungan yang erat dan hangat yang dibangun oleh 

pelaku usaha dengan pelanggan. Selanjutnya, kategori Enjoy menempati posisi kedua dengan 23,60%, yang 

mengindikasikan pendekatan santai yang digunakan pelaku usaha dalam berinteraksi agar pelanggan merasa lebih 

terbuka dan nyaman. Kategori Keramahan menyumbang 21,35% dari total referensi, menegaskan bahwa pelaku usaha 

memberikan kesan ramah yang kuat dalam komunikasi mereka. Kategori Kenyamanan tercatat sebesar 14,61%, 

menunjukkan upaya pelaku usaha dalam menciptakan suasana yang nyaman bagi pelanggan selama interaksi. 

Terakhir, kategori Kualitas memperoleh 13,48%, yang mencerminkan perhatian pelaku usaha terhadap standar mutu 

produk dan pelayanan yang diberikan. Secara keseluruhan, terdapat 89 referensi coding dalam lapisan personal ini, 

yang menggambarkan betapa pentingnya aspek relasional dan emosional dalam membentuk pengalaman pelanggan.. 
 

 

Gambar 4. 2 Hasil Coding Reference Personal Layer 

 
Sumber: (Hasil Olah Peneliti, 2025) 

 
Identitas personal pelaku usaha mikro bakery di Jawa Barat didominasi oleh nilai kekeluargaan, 

dengan persentase tertinggi mencapai 26,97%. Kekeluargaan menjadi aspek utama dalam membentuk 
identitas diri pelaku usaha dalam konteks komunikasi bisnis, dimana mereka menciptakan suasana hangat 
dan dekat, tidak hanya di lingkungan kerja, tetapi juga dalam hubungan dengan pelanggan.. Selain itu, sikap 
enjoy atau santai dalam berkomunikasi dengan pelanggan juga sangat menonjol, dengan kontribusi sebesar 
23,60%. Pelaku usaha tidak membangun suasana formal atau kaku, melainkan menciptakan interaksi yang 
cair, rileks, dan penuh canda ringan. Gaya komunikasi ini menghapus jarak antara penjual dan pembeli, 
sehingga pelanggan merasa diterima sebagai teman ngobrol, bukan sekadar konsumen.. 

Secara keseluruhan, lapisan personal dalam identitas komunikasi pelaku usaha bakery di Jawa Barat 
dibangun di atas nilai-nilai emosional dan relasional yang kuat. Kekeluargaan menjadi inti utama cara mereka 
berinteraksi, sementara rasa enjoy dan keramahan memperkuat identitas tersebut dengan suasana positif dan 
hangat. Hal ini menjadikan usaha bakery tidak sekadar tempat berjualan makanan, tetapi juga ruang interaksi 
sosial yang bermakna bagi konsumen. Project map di bawah menggambarkan hubungan antara tema utama 
Personal Layer dengan lima nilai personal yang membentuk identitas komunikasi pelaku usaha mikro 
bakery, yaitu Kekeluargaan, Enjoy, Keramahan, Kenyamanan, dan Kualitas. Kelima nilai ini dijabarkan 
sebagai child nodes yang terhubung dengan berbagai informan, menunjukkan bagaimana aspek relasional 
dan emosional diinternalisasi dan diwujudkan dalam praktik komunikasi dan interaksi dengan pelanggan. 

Visualisasi ini menegaskan bahwa lapisan personal berperan signifikan dalam membentuk 
pengalaman pelanggan dan menciptakan kedekatan antara pelaku usaha dan konsumen. Dari project map 
terlihat sebagian besar informan memberikan kontribusi terhadap lebih dari satu nilai secara bersamaan, 
khususnya Kekeluargaan, Enjoy, dan Keramahan yang paling sering muncul, mencerminkan pentingnya 
membangun suasana hangat dan penuh perhatian dalam interaksi bisnis. Nilai Kekeluargaan, sebagai node 
dengan referensi tertinggi (26,97%), memperlihatkan bagaimana pelaku usaha menciptakan hubungan 
informal dan akrab layaknya keluarga dengan pelanggannya.  Secara keseluruhan, visualisasi ini 
menggambarkan bahwa identitas personal pelaku usaha mikro bakery di Jawa Barat dibangun melalui 
pengalaman komunikasi yang hangat dan bermakna bagi pelanggan. 
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4.1.2 Enacment Layer 

Analisis menggunakan NVivo 12 Pro pada Enactment Layer menunjukkan bahwa kategori Literasi 

Digital mendominasi dengan persentase 25,00% dari total referensi, Hal ini menjadikannya elemen paling 

menonjol dalam dimensi enactment pelaku usaha mikro bakery. Dan tentunya mencerminkan bahwa 

pemanfaatan teknologi dan pemahaman terhadap media digital menjadi bagian penting dalam perilaku 

komunikasi dan operasional bisnis mereka. Word of Mouth menempati posisi kedua dengan 18,42%, 

menunjukkan bahwa komunikasi dari mulut ke mulut masih menjadi strategi promosi yang kuat di kalangan 

pelaku usaha. Secara keseluruhan, terdapat 76 referensi coding dalam lapisan enactment layer ini. Temuan 

ini menunjukkan bahwa pelaku usaha bakery tidak hanya membangun identitas mereka sebagai penjual, 

tetapi juga sebagai komunikator digital, pengusaha, kreator, dan agen promosi.  

 

Gambar 4. 6 Hasil Coding Reference Enacment Layer

 
Sumber: (Hasil Olah Peneliti, 2025) 

 
Enactment Layer dalam identitas komunikasi pelaku usaha mikro bakery di Jawa Barat didominasi 

oleh elemen Literasi Digital dengan persentase tertinggi sebesar 25,00%. Literasi digital ini mencerminkan 
kemampuan dan kebiasaan pelaku usaha dalam memanfaatkan media sosial dan teknologi digital sebagai 
sarana komunikasi dan promosi. Pelaku usaha tidak hanya berperan sebagai pembuat produk, tetapi juga 
sebagai komunikator aktif yang membangun kedekatan dengan pelanggan secara virtual serta menguatkan 
citra merek melalui konten daring yang menarik.Elemen Word of Mouth menempati posisi kedua dengan 
18,42%, menandakan bahwa strategi komunikasi tradisional berupa rekomendasi antar pelanggan masih 
sangat relevan dan efektif.   

Project map di bawah menggambarkan hubungan antara Enactment Layer dengan enam elemen utama 
yang mewakili peran dan komunikasi pelaku usaha, yaitu Literasi Digital, Word of Mouth, Penjual Bakery, 
Pengusaha Bakery, Seniman Bakery, dan Profesional. Masing-masing dijabarkan sebagai child nodes yang 
terhubung dengan berbagai informan, menunjukkan bagaimana pelaku usaha mengaktualisasikan identitas 
melalui tindakan, gaya komunikasi, dan pendekatan bisnis mereka. Visualisasi ini menegaskan bahwa 
Enactment Layer tidak hanya tentang tindakan fungsional, tetapi juga mencerminkan identitas sosial, 
kreativitas, dan pemanfaatan teknologi dalam berinteraksi dengan pelanggan.  

Dari project map dan data pengkodean, terlihat sebagian besar informan berkontribusi pada berbagai 
aspek enactment. Literasi Digital dengan 25,00% menandakan pentingnya pengelolaan media digital dalam 
komunikasi bisnis. Banyak pelaku usaha memanfaatkan media sosial, marketplace, dan platform daring untuk 
menjangkau konsumen serta membangun kedekatan virtual. Word of Mouth di posisi kedua (18,42%) 
menunjukkan kekuatan rekomendasi sebagai strategi memperluas dan mempertahankan jaringan pelanggan.  
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Gambar 4.7 Project Map pada subcode Enacment Layer 

Sumber : Hasil Olahan Peneliti, 2025 

 

4.1.3 Relational Layer 

Analisis menggunakan NVivo 12 Pro pada Relational Layer menunjukkan bahwa kategori 

Dukungan Positif mendominasi dengan persentase 61,70% dari total referensi, menjadikannya elemen utama 

dalam hubungan pelaku usaha mikro bakery dengan lingkungannya. Temuan ini mencerminkan adanya 

dukungan moral, emosional, dan sosial dari pelanggan, keluarga, hingga komunitas sekitar yang memperkuat 

semangat dan kepercayaan diri pelaku usaha dalam menjalankan bisnis sehari-hari. Kategori Feedback Positif 

dan Saran Membangun masing-masing mencapai 19,15%. Feedback Positif menunjukkan pengakuan dan 

apresiasi pelanggan atas kualitas produk dan pelayanan, yang berdampak pada citra usaha sekaligus 

memotivasi pelaku untuk terus meningkatkan mutu. Saran Membangun menggambarkan adanya komunikasi 

terbuka antara pelaku usaha dan konsumen, di mana pelanggan berperan aktif memberikan masukan demi 

kemajuan usaha. Hal ini menunjukkan hubungan yang partisipatif dan dinamis. Secara keseluruhan, terdapat 

47 referensi coding pada lapisan ini, yang memperlihatkan bahwa identitas komunikasi pelaku usaha bakery 

terbentuk bukan hanya dari cara menyampaikan pesan, tetapi juga melalui interaksi sosial timbal balik.  

Gambar 4. 10 Hasil Coding References Relational Layer 

 

Sumber: (Hasil Olah Peneliti, 2025) 
 
Hasil pengkodean menunjukkan bahwa Relational Layer dalam identitas komunikasi pelaku usaha 

mikro bakery di Jawa Barat didominasi oleh elemen Dukungan Positif dengan persentase tertinggi sebesar 
61,70%. Elemen ini menggambarkan bahwa hubungan pelaku usaha dipenuhi oleh semangat saling 
mendukung secara emosional dan sosial. Dukungan ini datang dari pelanggan, keluarga, hingga komunitas 
sekitar, yang memberikan motivasi dan kepercayaan diri untuk pelaku usaha dalam mengembangkan dan 
mempertahankan bisnisnya. Kategori Feedback Positif dan Saran Membangun sama-sama memperoleh 
persentase 19,15%. Feedback positif menandakan adanya pengakuan pelanggan terhadap kualitas produk 
dan pelayanan, yang memperkuat kepercayaan pelanggan sekaligus menjadi dorongan moral bagi pelaku 
usaha untuk menjaga konsistensi pelayanan. Saran membangun menunjukkan adanya komunikasi dua arah 
yang aktif dan terbuka, di mana pelaku usaha menerima masukan untuk kemajuan bisnis. 

Visualisasi project map memperlihatkan hampir seluruh informan terhubung dengan kategori 
dukungan positif, menegaskan bahwa hubungan sosial yang dijalin bukan sekadar transaksi bisnis, melainkan 
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interaksi emosional yang hangat dan suportif. Bentuk dukungan ini beragam, mulai dari apresiasi pelanggan, 
kolaborasi sesama pelaku UMKM, hingga dorongan dari lingkungan sekitar.  

 

 
Gambar 4.11 Project Map pada subcode Relational Layer 

Sumber : Hasil Olahan Peneliti, 2025 

4.1.4 Comunal Layer 

Analisis menggunakan NVivo 12 Pro pada Communal Layer menunjukkan bahwa kategori Individual 

mendominasi dengan persentase tertinggi sebesar 64,71% dari total referensi. Temuan ini mengindikasikan 

bahwa meskipun pelaku usaha mikro bakery berpartisipasi dalam komunitas sosial yang lebih luas, mereka 

lebih menonjolkan identitas sebagai individu yang aktif, mandiri, dan bertanggung jawab. Pelaku usaha tidak 

hanya memosisikan diri sebagai bagian dari komunitas, tetapi juga menampilkan ciri khas personal dalam 

kontribusinya terhadap lingkungan sekitar. Kategori Komunitas Lokal berada di posisi kedua dengan 

persentase 32,35%. Hal ini menunjukkan bahwa peran dan hubungan pelaku usaha dalam komunitas tetap 

penting. Mereka tidak hanya fokus pada pengembangan usaha secara individual, tetapi juga menunjukkan 

kepedulian sosial melalui keterlibatan dalam kegiatan warga, kerja sama dengan tetangga, dan promosi melalui 

jaringan komunitas lokal. 

 

Gambar 4. 14  Hasil Coding References Comunal Layer

 
Sumber: (Hasil Olah Peneliti, 2025) 

 

Hasil pengkodean menunjukkan bahwa Communal Layer dalam identitas komunikasi pelaku usaha 

mikro bakery di Jawa Barat didominasi oleh elemen Individual. Dengan persentase tertinggi sebesar 64,71%, 

elemen ini mencerminkan bahwa pelaku usaha cenderung menampilkan dirinya sebagai individu yang 

mandiri, aktif, dan bertanggung jawab. Di posisi kedua, kategori Komunitas Lokal mencatat persentase 

32,35%, yang mengindikasikan bahwa pelaku usaha tetap memiliki keterlibatan sosial yang kuat dalam 

konteks lingkungan sekitar. Hubungan dengan tetangga, pelanggan sekitar, atau dukungan dari warga 

menjadi cerminan bagaimana pelaku usaha turut membangun ikatan komunal berbasis kedekatan wilayah 

dan interaksi sosial langsung.  
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Dengan total 34 referensi coding, Communal Layer menunjukkan bahwa identitas komunikasi pelaku 

usaha bakery tidak hanya dibentuk oleh lingkungan eksternal, tetapi juga cara memosisikan diri. Peran 

sebagai individu yang berkontribusi dalam lingkup sosial kecil menjadi bagian penting dalam membentuk 

citra usaha yang berakar dalam nilai kebersamaan dan partisipasi sosial.  

 

 

 

 
 

Gambar 4.15 Project Map pada subcode Comunal Layer 

Sumber : Hasil Olahan Peneliti, 2025 

 

4.2 Pembahasan 

 Peneliti membahas hasil temuan dengan merujuk pada analisis klaster yang dilakukan menggunakan 

perangkat lunak NVivo 12 Pro. Untuk melihat kesamaan pengkodean antar temuan pada penelitian ini yang 

bisa dilihat pada bagan 4.1. Setiap kesamaan pengkodean pada temuan referensi pengkodean akan dibahas 

oleh penelitian dengan merujuk pada literatur pendukung yang relevan untuk penelitian ini. 

 

 

Bagan 4. 1 Bagan Cluster Analysis 

 
Sumber: Hasil Olahan Peneliti, 2025 
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Pelaku usaha mikro bakery di Jawa Barat tidak hanya memproduksi produk komersial seperti roti dan kue, 

tetapi juga membentuk identitas komunikasi melalui interaksi dengan pelanggan, komunitas, dan lingkungan 
sosial. Berdasarkan Communication Theory of Identity oleh Michael Hecht dan analisis NVivo 12 Pro, 
identitas pelaku usaha dapat dianalisis melalui empat layer utama: personal, enactment, relational, dan 
communal. Personal Layer menonjolkan interaksi kekeluargaan dan suasana yang enjoyable kepada pelanggan, 
yang menumbuhkan ikatan emosional dan citra positif jangka panjang (Saifulloh, 2021; Dewi Rahmawati et 
al., 2020).  

Enactment Layer menunjukkan bahwa pelaku usaha bertransformasi menjadi komunikator aktif di era 
digital, memanfaatkan media sosial (Instagram, WhatsApp, TikTok) sebagai kanal pemasaran yang praktis dan 
efektif (Adelia & Widiasmara, 2022). Literasi digital ini memperkuat word of mouth secara daring, 
meningkatkan visibilitas dan kredibilitas usaha (Riandra & Islam, 2021). Pelaku usaha juga memiliki beragam 
peran: sebagai penjual, pengusaha, hingga seniman bakery yang mengekspresikan kreativitasnya (Andini et 
al., 2023). Relational Layer mengungkapkan pentingnya dukungan sosial berupa dukungan moral, feedback 
positif, dan saran membangun dari pelanggan, keluarga, dan komunitas. Communal Layer memperlihatkan dua 
pendekatan pelaku usaha: kemandirian dalam membangun bisnis dengan keyakinan pada visi pribadi, dan 
harmoni dengan komunitas lokal sebagai peluang untuk berkembang.  Secara keseluruhan, identitas 
komunikasi pelaku usaha mikro bakery di Jawa Barat dibentuk melalui perpaduan antara nilai-nilai personal 
yang hangat, pemanfaatan teknologi digital, hubungan sosial yang suportif, dan interaksi dinamis dengan 
komunitas, yang bersama-sama mendukung kelangsungan dan perkembangan usaha di tengah persaingan yang 
ketat. 

 

IV.KESIMPULAN DAN SARAN 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa pelaku usaha mikro bakery di Jawa Barat 

berhasil membangun identitas komunikasi yang kompleks dan saling terhubung melalui empat lapisan 

sesuai Communication Theory of Identity (Hecht, 1993), yakni personal, enactment, relational, dan 

communal layer. Identitas ini mencerminkan dinamika sosial, kultural, dan digital yang mereka hadapi 

dalam aktivitas bisnis sehari-hari. Nilai kekeluargaan muncul sebagai elemen paling dominan dalam 

membentuk identitas komunikasi pelaku usaha, dengan gaya komunikasi yang menekankan kedekatan 

emosional, keakraban, dan perhatian personal. Literasi digital, khususnya penggunaan media sosial seperti 

Instagram dan WhatsApp, dimanfaatkan untuk memperkuat citra merek dan memperluas jangkauan pasar. 

Dukungan positif dari keluarga, pelanggan, dan lingkungan sekitar menjadi faktor penting dalam 

membangun kepercayaan diri dan motivasi pelaku usaha. Pelaku usaha juga terbuka terhadap feedback 

positif dan saran membangun. Meski sebagian besar belum tergabung dalam komunitas formal, kesadaran 

akan pentingnya kolaborasi dan jaringan sosial dalam memperkuat eksistensi usaha semakin meningkat. 

Secara keseluruhan, pelaku usaha mikro bakery membangun identitas komunikasinya melalui perpaduan 

nilai personal, keterlibatan sosial, adaptasi teknologi digital, dan kesadaran komunal.  

B. Saran 

1. Saran Praktik 

a. Pelaku usaha dapat terus mengembangkan gaya komunikasi yang ramah, santai, dan kekeluargaan, 

karena terbukti efektif dalam membangun kedekatan emosional dan loyalitas pelanggan.  

b. Media sosial perlu dimanfaatkan lebih strategis, tidak hanya sebagai etalase produk, tetapi juga 

sebagai ruang cerita dan partisipasi pelanggan.  

c. Pemerintah dan komunitas pendukung UMKM disarankan untuk memfasilitasi ruang kolaboratif 

antar pelaku usaha bakery 

2. Saran Akademik 

a. Penelitian mendatang dapat memperluas ruang lingkup pada sektor UMKM lainnya, seperti 

makanan tradisional, kopi, atau produk kerajinan. 

b. Studi kuantitatif dapat digunakan untuk mengukur hubungan antara gaya komunikasi pelaku usaha 

dengan variabel seperti kepuasan pelanggan, loyalitas, atau peningkatan penjualan. 

c. Dapat menjadi fokus kajian lanjutan, untuk meneliti bagaimana keterlibatan dalam komunitas 

daring  membentuk identitas kolektif dan strategi komunikasi yang adaptif dalam ekosistem UMKM 

digital. 
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