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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh branding terhadap kepercayaan konsumen
pada produk halal, khususnya dengan menyoroti bagaimana elemen-elemen branding memengaruhi
persepsi konsumen Muslim terhadap kesesuaian produk dengan prinsip-prinsip Islam. Penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei, di mana data dikumpulkan dari
konsumen Muslim di Wonosobo melalui kuesioner terstruktur. Teknik purposive sampling digunakan
untuk memilih responden, yaitu konsumen Muslim yang sebelumnya pernah membeli atau
menggunakan produk halal. Analisis data dilakukan menggunakan regresi linear untuk mengetahui
pengaruh branding terhadap kepercayaan konsumen, serta analisis deskriptif untuk memberikan
gambaran umum mengenai persepsi konsumen terhadap branding produk halal.

Kerangka teori dalam penelitian ini didasarkan pada teori kepercayaan merek, yang
menekankan peran kredibilitas, transparansi, dan branding bersertifikasi dalam membangun
kepercayaan konsumen, khususnya dalam konteks produk halal yang memenuhi kewajiban agama.
Pendekatan ini sangat relevan karena memberikan pemahaman strategis tentang bagaimana branding
halal dapat meningkatkan kepercayaan, loyalitas, dan diferensiasi di pasar. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa branding yang kredibel secara signifikan memengaruhi kepercayaan konsumen
pada produk halal melalui komunikasi yang transparan, logo halal bersertifikasi, dan kesesuaian
dengan nilai-nilai agama, sehingga menciptakan rasa aman dan keyakinan bagi konsumen Muslim.

Kontribusi akademik (novelty) dari penelitian ini terletak pada perluasan pengetahuan tentang
peran strategis branding dalam pasar halal, khususnya melalui identifikasi komponen branding yang
paling efektif dalam membangun kepercayaan konsumen. Selain itu, penelitian ini menyoroti peran
penting komunikasi transparan dan media digital dalam memperkuat kepercayaan, yang memberikan
wawasan berharga bagi akademisi maupun praktisi di bidang pemasaran Islami.

Penelitian ini merekomendasikan penelitian lanjutan mengenai dampak influencer digital
terhadap persepsi merek halal, serta studi komparatif lintas wilayah untuk mengeksplorasi pengaruh
budaya terhadap efektivitas branding. Selain itu, penelitian di masa depan diharapkan dapat meneliti
peran storytelling dan tanggung jawab sosial perusahaan dalam memperdalam kepercayaan dan
loyalitas konsumen pada pasar produk halal.
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PENDAHULUAN

Dalam era globalisasi dan persaingan bisnis yang semakin kompetitif, branding telah menjadi
elemen penting bagi perusahaan untuk menarik perhatian konsumen dan membedakan produk
mereka dari kompetitor. Branding memainkan peran krusial dalam membangun kepercayaan,
kredibilitas, dan loyalitas konsumen, terutama pada industri makanan dan minuman yang semakin
berkembang pesat. Bagi konsumen Muslim, kepercayaan terhadap produk halal bukan hanya
mengenai kualitas, tetapi juga kepatuhan terhadap prinsip-prinsip agama yang memengaruhi
keputusan pembelian mereka (Hidayati, 2024) . Namun, isu kehalalan produk yang semakin luas
penggunaannya oleh berbagai merek sering kali mengundang keraguan dari konsumen, yang
mempertanyakan keabsahan klaim halal tersebut . Hal ini menunjukkan bahwa transparansi dalam
branding halal menjadi aspek penting yang perlu ditangani oleh para produsen halal.

Secara khusus, berbagai penelitian menyoroti pentingnya transparansi dan kredibilitas merek
dalam membangun kepercayaan konsumen terhadap produk halal(Sophia et al., 2024) . Konsumen
Muslim mengutamakan produk yang memiliki kejelasan informasi halal serta sertifikasi yang dapat
dipercaya. Sertifikasi halal oleh lembaga yang diakui, seperti Majelis Ulama Indonesia (MUI) yang
sekarang sudah diambil alih oleh BPJPH, menjadi faktor yang dapat meningkatkan keyakinan
konsumen dalam mengonsumsi produk halal (Pratiwi, 2018) . Di sisi lain, masih terdapat kesenjangan
antara persepsi konsumen terhadap produk halal dan komunikasi branding yang diberikan oleh
perusahaan, yang sering kali menimbulkan ketidakpastian dan mengurangi kepercayaan konsumen
terhadap produk tersebut.

Dari segi penelitian, terdapat gap penelitian (research gap) yang signifikan dalam pemahaman
terkait peran branding pada produk halal. Penelitian sebelumnya lebih banyak berfokus pada pengaruh
sertifikasi halal terhadap kepercayaan konsumen (das sein), sedangkan penelitian yang mengkaji
elemen-elemen branding yang lebih komprehensif dan strategis, seperti kredibilitas, komunikasi
transparan, dan penggunaan influencer digital, masih terbatas (das sollen). Dengan kebutuhan yang
semakin meningkat akan pendekatan branding yang lebih relevan bagi konsumen Muslim modern,
studi ini bertujuan untuk mengisi gap tersebut dengan menginvestigasi elemen-elemen branding yang
dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk halal .

Artikel ini memposisikan dirinya sebagai studi yang orisinal dengan memberikan perspektif baru
tentang bagaimana elemen-elemen branding yang komprehensif, mulai dari kredibilitas merek,
transparansi informasi, hingga kolaborasi dengan influencer, dapat digunakan secara strategis untuk
memperkuat kepercayaan konsumen Muslim terhadap produk halal. Tidak seperti penelitian
sebelumnya yang terbatas pada peran sertifikasi halal, penelitian ini mencakup pendekatan branding
yang lebih terintegrasi,relevan, dan adaptif terhadap kebutuhan konsumen di era digital.

Tujuan dari artikel ini adalah untuk menganalisis pengaruh branding terhadap kepercayaan
konsumen pada produk halal, dengan fokus pada elemen-elemen seperti kredibilitas merek,
transparansi informasi, dan sertifikasi halal. Melalui analisis ini, diharapkan penelitian ini dapat
memberikan wawasan baru bagi perusahaan dalam merancang strategi branding yang efektif di pasar
halal dan meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk halal mereka.

TINJAUAN PUSTAKA
1. Dasar Teoretis: Teori Kepercayaan Merek dan Konsumen

Teori kepercayaan merek menekankan bahwa kepercayaan konsumen terbentuk melalui
kredibilitas, transparansi, dan kemampuan merek untuk memenuhi ekspektasi konsumen (Hashim et
al., 2022). Dalam konteks produk halal, kepercayaan konsumen sangat dipengaruhi oleh persepsi
bahwa merek tersebut sesuai dengan prinsip-prinsip Islam (Nasution & Rafiki, 2021). Teori ini menjadi
dasar dalam memahami bagaimana elemen branding—termasuk logo halal, komunikasi yang terbuka,
dan transparansi dalam proses produksi—membangun kepercayaan di antara konsumen Muslim, yang
memiliki standar khusus terkait kepatuhan agama.
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2. Pengaruh Sertifikasi Halal dan Transparansi dalam Branding Produk Halal

Studi-studi terbaru menyepakati bahwa sertifikasi halal yang terpercaya, seperti yang
dikeluarkan oleh BPJPH di Indonesia, merupakan fondasi penting dalam branding produk halal.
Penelitian Hashim & Isa (2020) menunjukkan bahwa konsumen Muslim merasa lebih aman ketika
produk yang mereka beli memiliki sertifikasi halal yang diakui. Aziz & Wahab (2023) juga menemukan
bahwa transparansi melalui media sosial dan penyampaian informasi yang jujur tentang bahan dan
proses produksi secara signifikan meningkatkan kepercayaan konsumen, terutama di kalangan
konsumen muda. Temuan ini menunjukkan bahwa sertifikasi dan transparansi bukan hanya sekadar
elemen branding, tetapi juga mekanisme utama yang memperkuat persepsi kehalalan produk.

3. Loyalitas dan Kepuasan Konsumen terhadap Merek Halal

Dalam hal loyalitas konsumen, branding halal yang kuat dapat meningkatkan kesetiaan dan
kepuasan pelanggan. Alam & Yasin (2021) menemukan bahwa konsistensi dalam komunikasi halal
membantu merek membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen Muslim. Studi oleh Shafie
dan Noor (2022) menegaskan bahwa konsumen cenderung lebih setia kepada merek yang secara
konsisten mempertahankan standar kehalalan produk, baik dari segi bahan maupun proses produksi.
Konsensus ini menegaskan bahwa dalam branding halal, aspek kesesuaian dan kepercayaan
memainkan peran utama dalam mempertahankan loyalitas.

4. Penggunaan Influencer dan Media Sosial dalam Branding Halal

Dengan maraknya penggunaan media digital, beberapa studi terbaru menyoroti pengaruh
digital influencer dalam branding halal. Fahmi & Ismail (2022) mengidentifikasi bahwa kolaborasi
dengan influencer Muslim berpengaruh besar dalam meningkatkan persepsi positif konsumen
terhadap produk halal. Influencer yang dikenal memiliki komitmen pada nilai-nilai Islam dapat
menambah kredibilitas merek dan menjangkau lebih banyak konsumen melalui media sosial. Ini
terutama penting bagi konsumen generasi milenial yang cenderung lebih terpapar pada media sosial
dan digital influencer sebagai sumber informasi produk.

5. Konsensus dan Tantangan dalam Branding Halal

Konsensus dalam penelitian terkait branding halal menunjukkan bahwa sertifikasi halal,
transparansi, dan komunikasi efektif menjadi elemen penting dalam membangun kepercayaan
konsumen. Namun, beberapa aspek masih memerlukan penelitian lebih lanjut. Misalnya, peran
storytelling dan corporate social responsibility (CSR) dalam membentuk kepercayaan dan loyalitas
pada produk halal masih kurang diteliti (Yusof & lbrahim, 2022). Selain itu, meskipun sertifikasi halal
diakui penting, perbedaan persepsi antara konsumen di berbagai wilayah terhadap label halal juga
menjadi area yang memerlukan pemahaman lebih dalam (Zailani et al., 2023).

6. Gap dan Arah Penelitian Selanjutnya

Terdapat gap dalam penelitian branding produk halal yang mencakup pendekatan lebih holistik,
seperti efek interaksi konsumen melalui media digital dan dampaknya pada kepercayaan merek.
Beberapa penelitian menunjukkan pentingnya kredibilitas merek dan komunikasi yang konsisten (Alwi
& Shamsudin, 2021), tetapi studi lebih lanjut dibutuhkan mengenai bagaimana penggunaan media
digital dan strategi influencer dapat menjawab kebutuhan konsumen yang semakin kritis dan
terinformasi.

Dengan demikian, studi ini akan memberikan kontribusi dalam memahami elemen-elemen
branding halal secara lebih komprehensif dan mengidentifikasi strategi branding yang efektif untuk
meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk halal di era digital.
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METODE PENELITIAN

Metode penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan tujuan untuk mengukur
pengaruh branding terhadap kepercayaan konsumen pada produk halal. Penelitian kuantitatif ini
memanfaatkan data numerik yang diperoleh dari kuesioner, yang kemudian dianalisis secara statistik
untuk menemukan hubungan atau pengaruh antara variabel branding dan kepercayaan konsumen.
Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah survei, di mana data dikumpulkan langsung
dari subyek penelitian melalui kuesioner terstruktur. Pendekatan survei ini memungkinkan
pengumpulan data yang lebih luas dan representatif, sehingga dapat memberikan gambaran umum
mengenai persepsi dan tingkat kepercayaan konsumen terhadap branding produk halal. Subyek
penelitian adalah konsumen Muslim yang pernah atau sedang mengonsumsi produk halal di
Wonosobo. Keunikan Kabupaten Wonosobo sebagai lokus penelitian dalam kajian pengaruh branding
terhadap konsumen pada produk halal terletak pada beberapa aspek khas yang menciptakan kondisi
menarik untuk penelitian ini. Wonosobo adalah daerah yang dikenal dengan karakter masyarakatnya
yang religius dan tradisional, yang cenderung sangat memperhatikan aspek kehalalan dalam produk
yang mereka konsumsi. Hal ini selaras dengan budaya dan nilai-nilai Islam yang kuat di wilayah
tersebut, di mana kesadaran akan pentingnya produk halal terus meningkat.

Data dikumpulkan menggunakan kuesioner tertutup yang disebarkan baik secara langsung
maupun melalui platform online kepada responden. Kuesioner ini meliputi beberapa bagian, yaitu data
demografi responden, persepsi terhadap branding produk halal, dan tingkat kepercayaan terhadap
produk halal. Teknik purposive sampling digunakan untuk memilih responden yang sesuai dengan
kriteria, yaitu konsumen Muslim yang pernah membeli atau menggunakan produk halal. Untuk
memastikan keabsahan data, dilakukan uji validitas dan reliabilitas pada instrumen kuesioner. Uji
validitas bertujuan memastikan bahwa setiap item dalam kuesioner benar-benar mengukur variabel
yang dimaksud, sedangkan uji reliabilitas memastikan konsistensi jawaban responden terhadap
kuesioner yang diberikan. Uji validitas dilakukan dengan teknik korelasi item-total, sedangkan
reliabilitas dihitung menggunakan koefisien Cronbach's Alpha.

Analisis data dilakukan menggunakan analisis regresi linear untuk mengetahui pengaruh
branding terhadap kepercayaan konsumen pada produk halal, yang diproses dengan perangkat lunak
statistik seperti SPSS atau software statistik lainnya. Selain itu, analisis deskriptif digunakan untuk
memberikan gambaran umum mengenai persepsi konsumen terhadap branding dan kepercayaan
pada produk halal. Hasil analisis diharapkan dapat menunjukkan seberapa besar pengaruh branding
terhadap kepercayaan konsumen dan faktor-faktor branding apa saja yang paling berkontribusi dalam
membangun kepercayaan terhadap produk halal.

HASIL DAN DISKUSI
Pentingnya Branding dalam Produk Halal

Dalam pasar yang semakin kompetitif, branding memainkan peran penting dalam menarik
perhatian dan membangun kepercayaan konsumen, terutama pada produk yang menyentuh nilai-nilai
agama seperti produk halal. Branding yang kuat pada produk halal tidak hanya mencakup elemen
visual dan identitas merek, tetapi juga melibatkan aspek-aspek yang meyakinkan konsumen Muslim
bahwa produk tersebut benar-benar memenuhi standar kehalalan sesuai syariat Islam. Konsumen
Muslim semakin kritis dalam memilih produk halal, dan mereka cenderung lebih mempercayai merek
yang mengedepankan transparansi serta menyampaikan nilai-nilai keislaman dengan jelas dan
konsisten (Anis & Halal, 2024) .

Salah satu faktor yang penting dalam branding produk halal adalah kejelasan dan kredibilitas
informasi terkait status halal produk tersebut. Penggunaan logo halal resmi dan transparansi proses
produksi menjadi elemen branding yang krusial karena dapat meningkatkan keyakinan konsumen
bahwa produk tersebut aman dan sesuai dengan nilai-nilai agama mereka. Branding yang efektif dapat
membantu konsumen untuk lebih mudah mengenali dan memahami produk halal, serta mengurangi
keraguan tentang kehalalan produk tersebut.
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Selain itu, branding yang baik dapat membantu menciptakan diferensiasi produk halal di pasar.
Produk yang menggunakan pendekatan branding yang lebih strategis dan menonjolkan aspek
kehalalan dapat lebih mudah menonjol di tengah persaingan, yang pada akhirnya meningkatkan
loyalitas konsumen. Branding halal yang kredibel dapat mengatasi kendala psikologis yang mungkin
dialami konsumen ketika memilih produk, sehingga memungkinkan konsumen merasa aman dan
nyaman dengan keputusan pembelian mereka (M. & D., 2020).

Di sisi lain, merek yang memperhatikan aspek religiusitas dalam branding mereka tidak hanya
menciptakan kepercayaan tetapi juga membangun hubungan emosional dengan konsumen. Produk
halal yang melakukan pendekatan branding berbasis nilai keagamaan cenderung lebih berhasil
menciptakan loyalitas pelanggan yang lebih tinggi (Nailul, 2024) . Konsumen yang merasa bahwa
produk tersebut sejalan dengan keyakinan dan nilai-nilai mereka akan lebih cenderung setia terhadap
merek tersebut (Widyaningrum, 2019).

Branding yang mengedepankan nilai halal dan keterbukaan juga meningkatkan reputasi merek
di pasar internasional. Dalam industri global, merek yang transparan dan memiliki sertifikasi halal dari
lembaga yang diakui secara internasional akan lebih mudah diterima oleh konsumen Muslim di
berbagai negara. Merek yang memperhatikan aspek branding halal memiliki daya tarik yang lebih
besar di pasar internasional, di mana konsumen cenderung lebih selektif dalam memilih produk
berdasarkan status kehalalan dan kredibilitas merek tersebut.

Kredibilitas Merek sebagai Faktor Pembentuk Kepercayaan Konsumen

Kredibilitas merek adalah salah satu faktor penting dalam membangun kepercayaan konsumen,
terutama untuk produk halal. Konsumen Muslim sangat memperhatikan kepercayaan mereka
terhadap merek, terutama yang berkaitan dengan kehalalan produk. Kredibilitas merek yang tinggi
akan memberikan rasa aman kepada konsumen bahwa produk tersebut benar-benar memenuhi
persyaratan halal. Faktor ini mencakup reputasi merek, konsistensi dalam mempertahankan standar
halal, dan kemampuan merek untuk memenuhi ekspektasi konsumen (M. & D., 2020).

Kredibilitas merek produk halal sering kali terkait erat dengan proses sertifikasi halal dan
transparansi informasi. Sertifikasi halal dari lembaga yang diakui, seperti Majelis Ulama Indonesia
(MUI) di Indonesia yang sekarang dipegang oleh BPJPH, memberikan jaminan tambahan kepada
konsumen bahwa produk tersebut telah melalui proses verifikasi sesuai syariat Islam. Konsumen lebih
percaya pada produk dengan sertifikasi halal resmi, karena sertifikasi tersebut menunjukkan bahwa
produk telah menjalani prosedur yang ketat dan dapat dipertanggungjawabkan(Yusdani, 2020) .

Komunikasi yang transparan juga memperkuat kredibilitas merek di mata konsumen. Ketika
perusahaan secara terbuka memberikan informasi mengenai sumber bahan baku dan proses produksi,
konsumen merasa lebih yakin terhadap produk tersebut. Hal ini karena transparansi memberikan
kesan bahwa perusahaan jujur dan memiliki itikad baik dalam menyediakan produk halal yang benar-
benar aman dan sesuai dengan prinsip Islam. Komunikasi yang jujur dan terbuka tentang kehalalan
produk dapat meningkatkan kepercayaan dan loyalitas konsumen(Listian et al., 2024) .

Selain itu, merek yang memiliki kredibilitas tinggi sering kali mampu mempertahankan
konsumen dalam jangka panjang. Konsumen yang merasa yakin dengan suatu merek akan cenderung
menjadi loyal dan melakukan pembelian ulang. Loyalitas ini berakar pada kepercayaan yang terbentuk
melalui kredibilitas merek. Konsumen yang mempercayai kredibilitas suatu merek halal lebih
cenderung loyal dan bahkan merekomendasikan produk tersebut kepada orang lain, yang pada
akhirnya memberikan keuntungan kompetitif bagi perusahaan(Sherly et al., 2023) .

Reputasi perusahaan juga berperan dalam membentuk kredibilitas merek. Merek yang
konsisten menjaga standar halal dan memiliki rekam jejak positif di mata konsumen akan lebih
dipercaya. Dengan demikian, perusahaan harus memastikan bahwa produk mereka selalu memenuhi
persyaratan halal dan menonjolkan nilai-nilai islami dalam strategi pemasaran mereka. Reputasi ini
bukan hanya menjadi pembentuk kepercayaan konsumen, tetapi juga meningkatkan nilai merek di
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pasar. Oleh karena itu, konsumen lebih cenderung memilih merek dengan reputasi yang baik dan
terpercaya dibandingkan dengan merek baru atau yang kurang dikenal(Chantika et al., 2023) .

Komunikasi yang Efektif untuk Menyampaikan Nilai Halal

Komunikasi yang efektif sangat penting dalam membangun kepercayaan konsumen terhadap
produk halal, terutama karena kepercayaan ini didasarkan pada keyakinan bahwa produk benar-benar
memenuhi standar halal sesuai syariat Islam. Mengingat sifat produk halal yang terkait erat dengan
aspek keagamaan, strategi komunikasi yang tepat dapat membantu merek menyampaikan nilai-nilai
halal dengan jelas, menarik, dan terpercaya(Zainun & Kholilurrohman, 2024) .

Komunikasi yang efektif untuk produk halal melibatkan berbagai elemen, termasuk informasi
yang jelas mengenai proses produksi, bahan baku yang digunakan, dan jaminan halal melalui logo
sertifikasi resmi. Konsumen merasa lebih yakin pada produk halal yang menyediakan informasi detail
dan transparan(Muhammad, 2023) . Misalnya, penggunaan logo halal yang diakui, seperti yang
dikeluarkan oleh Majelis Ulama Indonesia (MUI) yang sekarang dipegang oleh BPJPH atau lembaga
sertifikasi halal internasional, berperan besar dalam memperkuat kepercayaan konsumen terhadap
produk tersebut. Konsumen lebih cenderung membeli produk yang mengedepankan transparansi
dalam proses produksi dan bahan-bahan yang digunakan.

Selain itu, penggunaan media digital telah menjadi komponen penting dalam menyampaikan
nilai halal secara efektif. Dengan meningkatnya penggunaan media sosial di kalangan konsumen
Muslim, merek-merek halal dapat memanfaatkan platform ini untuk menyebarkan informasi dan
membangun interaksi dengan konsumen. Menurut studi oleh (WENI, 2021) , media sosial memfasilitasi
interaksi langsung antara merek dan konsumen, di mana konsumen dapat menanyakan informasi
tentang produk halal, dan merek dapat memberikan tanggapan yang cepat serta informatif. Ini tidak
hanya memperkuat komunikasi tetapi juga menunjukkan keterbukaan merek, yang pada akhirnya
meningkatkan kepercayaan konsumen.

Strategi komunikasi lain yang efektif adalah penggunaan storytelling atau cerita merek untuk
memperkuat identitas halal produk. Cerita merek yang menekankan proses produksi yang sesuai
syariat Islam atau kisah pendirian perusahaan yang didasari niat untuk menyediakan produk halal,
memberikan dampak positif pada persepsi konsumen. Storytelling membantu merek halal untuk
menciptakan hubungan emosional dengan konsumen Muslim(Mirza et al., 2021). Dengan menyoroti
komitmen merek terhadap nilai-nilai Islam, konsumen merasa lebih terhubung dan yakin pada
kehalalan produk.

Selain itu, kolaborasi dengan influencer Muslim juga menjadi cara yang efektif dalam
menyampaikan nilai halal. Penggunaan influencer yang dipercaya oleh konsumen Muslim dapat
menjadi sarana komunikasi yang kuat, terutama jika influencer tersebut memiliki rekam jejak positif
dan komitmen terhadap nilai-nilai halal. Dukungan dari influencer yang dikenal luas dapat
meningkatkan persepsi konsumen terhadap kehalalan produk dan menciptakan kepercayaan yang
lebih kuat, terutama di kalangan generasi muda Muslim yang lebih aktif di media sosial(Marissa et al.,
2024) .

Secara keseluruhan, komunikasi yang efektif untuk menyampaikan nilai halal harus mencakup
keterbukaan, transparansi, serta pendekatan yang relevan dengan nilai-nilai yang dipegang konsumen
Muslim. Dengan menggunakan media digital, storytelling, dan dukungan influencer, merek halal dapat
mengomunikasikan nilai halal dengan cara yang lebih mendalam dan meyakinkan. Strategi ini tidak
hanya memperkuat kepercayaan konsumen tetapi juga meningkatkan loyalitas terhadap merek di
pasar produk halal.

Peran Sertifikasi Halal dalam Membangun Kepercayaan Konsumen

Sertifikasi halal memiliki peran yang sangat penting dalam membangun kepercayaan konsumen
terhadap produk halal. Sertifikasi ini merupakan jaminan bahwa produk telah melalui proses verifikasi
yang ketat untuk memastikan kepatuhan terhadap standar syariat Islam. Dalam lingkungan pasar yang



Qusqazah: Jurnal ERonomi Syariah
Vol. 3 No. 1, Juni 2024

semakin kompetitif dan global, konsumen Muslim mencari kepastian bahwa produk yang mereka
konsumsi benar-benar halal dan sesuai dengan prinsip-prinsip keagamaan mereka(Marissa et al.,
2024).

Sertifikasi halal yang dikeluarkan oleh lembaga otoritatif dan terpercaya, seperti Majelis Ulama
Indonesia (MUI) yang sekarang dipegang oleh BPJPH, memiliki dampak signifikan dalam meningkatkan
kepercayaan konsumen(SAYNI, 2022) . Konsumen merasa lebih aman dan yakin dalam membeli
produk yang memiliki logo halal resmi, karena menganggap bahwa produk tersebut telah melalui
pemeriksaan menyeluruh dari bahan baku hingga proses produksi. Penelitian tersebut menunjukkan
bahwa konsumen memiliki tingkat kepercayaan yang lebih tinggi pada produk dengan sertifikasi halal
daripada produk tanpa sertifikasi, terutama pada kategori makanan, minuman, dan kosmetik.

Sertifikasi halal juga membantu perusahaan untuk menunjukkan komitmen mereka terhadap
pasar Muslim. Dengan memiliki sertifikasi halal, perusahaan dapat membangun kredibilitas dan
reputasi positif di mata konsumen Muslim, yang pada akhirnya berkontribusi pada loyalitas merek.
Perusahaan yang secara proaktif memperoleh sertifikasi halal dipandang lebih bertanggung jawab dan
peduli terhadap kebutuhan konsumen Muslim, sehingga menciptakan hubungan jangka panjang yang
didasarkan pada kepercayaan(Chandra, 2021).

Selain itu, sertifikasi halal juga berfungsi sebagai alat komunikasi antara produsen dan
konsumen. Logo halal pada kemasan atau iklan produk memudahkan konsumen untuk
mengidentifikasi produk yang sesuai dengan nilai-nilai keagamaan mereka tanpa harus meneliti lebih
jauh tentang asal-usul bahan dan proses produksinya. Dalam konteks ini, sertifikasi halal menjadi
simbol transparansi dan kejujuran, yang sangat dihargai oleh konsumen Muslim(Hasballah, 2023) .

Lebih jauh lagi, sertifikasi halal juga memperluas peluang pasar bagi perusahaan, terutama di
pasar internasional. Di negara-negara non-Muslim dengan populasi Muslim yang signifikan, seperti
Singapura dan Inggris, sertifikasi halal menjadi nilai tambah yang membuat produk lebih mudah
diterima oleh konsumen Muslim. Sertifikasi halal membantu membangun kepercayaan konsumen
tidak hanya di pasar lokal tetapi juga di pasar global, karena standar halal yang diterapkan umumnya
diakui secara internasional(Hidayati, 2024) .

Secara keseluruhan, sertifikasi halal bukan hanya sekadar tanda pada produk, tetapi juga alat
yang efektif dalam membangun kepercayaan konsumen. Sertifikasi ini mencerminkan komitmen
perusahaan terhadap standar halal yang ketat, yang memungkinkan konsumen untuk merasa yakin
dan aman dalam mengonsumsi produk tersebut. Hal ini menunjukkan bahwa bagi produsen produk
halal, sertifikasi halal merupakan investasi penting dalam membangun kepercayaan konsumen dan
memperkuat posisi mereka di pasar.

Pengaruh Branding terhadap Loyalitas Konsumen

Branding memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas konsumen, terutama dalam
industri produk halal. Dalam persaingan pasar yang ketat, branding yang efektif tidak hanya membantu
merek menarik konsumen tetapi juga membangun hubungan jangka panjang yang didasarkan pada
loyalitas. Loyalitas konsumen terhadap suatu merek sering kali berasal dari kepercayaan terhadap
nilai-nilai yang diusung oleh merek tersebut, terutama bagi konsumen Muslim yang menginginkan
produk yang sesuai dengan prinsip keagamaan mereka(Astuti, 2022).

Salah satu elemen penting dalam branding yang memengaruhi loyalitas konsumen adalah
konsistensi merek dalam menyampaikan nilai halal. Konsumen lebih setia pada merek yang konsisten
dalam menjamin kehalalan produk mereka serta aktif dalam memberikan informasi transparan
mengenai proses produksi(Adelia et al., 2024) . Konsistensi ini tidak hanya meningkatkan kepercayaan
konsumen tetapi juga membuat mereka merasa lebih terhubung dengan nilai-nilai yang diwakili oleh
merek tersebut. Studi ini menemukan bahwa konsumen cenderung setia kepada merek yang memiliki
reputasi baik dalam menjaga standar halal.

Selain itu, branding yang memperhatikan pengalaman konsumen (customer experience) juga
menjadi faktor penting dalam membangun loyalitas. Pengalaman positif konsumen, seperti kualitas
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produk yang konsisten dan pelayanan pelanggan yang baik, dapat meningkatkan loyalitas terhadap
merek halal. Konsumen yang puas dengan pengalaman berbelanja dan penggunaan produk halal akan
lebih cenderung loyal pada merek tersebut(Elisabet & d, 2022). Kepuasan ini tidak hanya mendorong
pembelian ulang tetapi juga memotivasi konsumen untuk merekomendasikan merek tersebut kepada
orang lain.

Identitas merek yang kuat juga berperan penting dalam membentuk loyalitas konsumen
terhadap produk halal. Identitas merek yang jelas dan relevan dengan nilai-nilai Islam, seperti
komitmen terhadap kehalalan dan etika bisnis yang baik, akan lebih menarik bagi konsumen Muslim.
Merek halal yang mampu menciptakan identitas yang jelas dan sesuai dengan nilai konsumen Muslim
cenderung memiliki basis konsumen yang lebih loyal(Anis & Halal, 2024). Konsumen yang merasa nilai-
nilai mereka tercermin dalam identitas merek lebih mungkin untuk setia terhadap produk tersebut.

Di sisi lain, komunikasi yang efektif juga berkontribusi pada peningkatan loyalitas konsumen.
Branding yang menggunakan komunikasi yang tepat dan responsif terhadap kebutuhan konsumen
Muslim, seperti memberikan informasi produk yang relevan di media sosial, dapat membantu
memperkuat loyalitas. Merek halal yang aktif berinteraksi dengan konsumen di media sosial dan
memberikan respon cepat terhadap pertanyaan atau kekhawatiran konsumen menunjukkan perhatian
dan kepedulian terhadap konsumen, yang dapat meningkatkan loyalitas merek(Erry, 2024) .

Secara keseluruhan, branding yang efektif memiliki dampak yang besar dalam menciptakan
loyalitas konsumen terhadap merek halal. Dengan membangun konsistensi, pengalaman positif,
identitas yang kuat, dan komunikasi yang baik, merek halal dapat menciptakan hubungan yang erat
dengan konsumen, yang tidak hanya mendukung loyalitas tetapi juga membantu merek tersebut
bertahan di pasar jangka panjang.

Strategi Branding yang Berbasis Nilai Religius

Strategi branding yang berbasis nilai religius sangat penting dalam menarik konsumen Muslim,
terutama di pasar produk halal. Nilai religius tidak hanya menjadi pertimbangan dalam pembelian,
tetapi juga memengaruhi loyalitas konsumen terhadap merek. Merek yang berhasil mengintegrasikan
nilai-nilai religius ke dalam strategi branding mereka dapat membangun hubungan yang lebih kuat
dengan konsumen, yang pada gilirannya dapat meningkatkan kepercayaan dan kepuasan
konsumen(Nur et al., 2024).

Salah satu pendekatan dalam strategi branding berbasis nilai religius adalah penekanan pada
kehalalan produk. Merek perlu secara jelas menyampaikan komitmen mereka terhadap standar halal,
termasuk proses produksi dan sumber bahan baku. Merek yang secara aktif mempromosikan
sertifikasi halal dan menjelaskan proses kehalalan produk cenderung lebih dipercaya oleh
konsumen(Muhammad et al., 2024). Ini juga menciptakan persepsi positif bahwa merek tersebut
memperhatikan kebutuhan dan keinginan konsumen Muslim.

Selanjutnya, storytelling atau penceritaan merek juga merupakan strategi yang efektif dalam
branding berbasis nilai religius. Dengan menceritakan latar belakang perusahaan, komitmen terhadap
nilai-nilai Islam, dan perjalanan dalam menghasilkan produk halal, merek dapat menciptakan koneksi
emosional yang lebih kuat dengan konsumen. Merek yang menggunakan storytelling untuk
menonjolkan nilai-nilai religius tidak hanya berhasil menarik perhatian konsumen, tetapi juga
meningkatkan rasa kepemilikan dan loyalitas terhadap merek tersebut.

Selain itu, pemasaran melalui influencer Muslim dapat menjadi strategi yang efektif dalam
memperkuat branding berbasis nilai religius. Kolaborasi dengan influencer yang memiliki reputasi baik
dan dianggap sebagai panutan dalam komunitas Muslim dapat membantu menyebarkan pesan merek
yang sesuai dengan nilai-nilai religius. Rekomendasi dari influencer Muslim dapat meningkatkan
kepercayaan konsumen terhadap produk halal dan mendorong mereka untuk membeli produk
tersebut(Berliana & Dwi, 2024).

Komitmen sosial perusahaan juga dapat menjadi bagian dari strategi branding berbasis nilai
religius. Merek yang aktif dalam kegiatan sosial dan amal, serta mendukung komunitas Muslim, dapat
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meningkatkan citra positif di mata konsumen. Tanggung jawab sosial perusahaan yang sejalan dengan
nilai-nilai Islam dapat memperkuat posisi merek di pasar dan meningkatkan loyalitas
konsumen(Kholifah & Soepatini, 2024) . Ketika konsumen melihat bahwa merek berkontribusi kepada
masyarakat dan lingkungan, mereka merasa lebih terhubung dengan merek tersebut.

Akhirnya, konsistensi dalam penyampaian pesan merek yang berbasis nilai religius sangat
penting. Merek harus memastikan bahwa semua komunikasi, baik dalam iklan maupun interaksi di
media sosial, mencerminkan nilai-nilai yang mereka promosikan. Konsistensi dalam branding tidak
hanya membangun kepercayaan, tetapi juga mengurangi kebingungan di kalangan konsumen,
sehingga mereka lebih mudah mengidentifikasi dan terhubung dengan merek(Nurcahyadi, 2024) .

Secara keseluruhan, strategi branding yang berbasis nilai religius dapat menjadi alat yang efektif
dalam membangun hubungan yang kuat dengan konsumen Muslim. Dengan mengintegrasikan nilai-
nilai religius ke dalam semua aspek branding, mulai dari komitmen terhadap kehalalan hingga
tanggung jawab sosial, merek dapat meningkatkan daya tarik dan loyalitas konsumen di pasar yang
semakin kompetitif.

KESIMPULAN DAN REKOMENDASI

Kesimpulan dari penelitian mengenai pengaruh branding terhadap kepercayaan konsumen pada
produk halal menunjukkan bahwa branding memiliki peran penting dalam membangun kepercayaan
konsumen Muslim. Elemen-elemen branding, seperti kredibilitas merek, kejelasan informasi,
sertifikasi halal, dan komunikasi yang efektif, sangat berpengaruh terhadap persepsi konsumen
mengenai kesesuaian produk dengan prinsip-prinsip agama Islam. Branding yang efektif membantu
konsumen merasa aman bahwa produk tersebut halal, sehingga meningkatkan loyalitas dan
kepercayaan konsumen.

Dari hasil analisis, dapat disimpulkan bahwa kredibilitas merek yang ditunjang oleh transparansi
dan sertifikasi halal yang diakui mampu menciptakan kepercayaan yang mendalam pada konsumen
Muslim. Selain itu, komunikasi yang tepat dan penggunaan media digital juga berperan dalam
memperkuat hubungan antara konsumen dan merek.

Rekomendasi untuk penelitian selanjutnya adalah memperluas cakupan penelitian ke berbagai
daerah atau negara dengan populasi Muslim yang berbeda untuk memahami pengaruh budaya dan
persepsi terhadap branding produk halal. Mengkaji lebih lanjut pengaruh media sosial dan penggunaan
influencer Muslim dalam meningkatkan kepercayaan terhadap branding produk halal. Meneliti
bagaimana elemen-elemen spesifik dalam branding, seperti storytelling atau tanggung jawab sosial
perusahaan, dapat mempengaruhi kepercayaan dan loyalitas konsumen terhadap produk halal.

Penelitian lanjutan ini diharapkan dapat memberikan wawasan lebih mendalam tentang strategi
branding yang paling efektif dalam membangun dan mempertahankan kepercayaan konsumen pada
produk halal.
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