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 Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi faktor-faktor 
yang membentuk keyakinan konsumen terhadap kehalalan 
produk Usaha Mikro dan Kecil (UMKM) di pasar tradisional 
ketika informasi sertifikasi halal tidak selalu tersedia secara jelas. 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode 
wawancara semi-terstruktur terhadap sembilan konsumen yang 
dipilih melalui purposive sampling di Pasar Palengaan, 
Kabupaten Pamekasan. Data dianalisis menggunakan NVivo 12 
Pro melalui proses pengkodean, kategorisasi, dan identifikasi 
tema. Hasil penelitian menunjukkan bahwa sertifikasi halal tetap 
dipersepsikan sebagai mekanisme verifikasi formal utama yang 
membangun kepercayaan, rasa aman, dan preferensi konsumsi. 
Namun, dalam kondisi keterbatasan informasi formal, konsumen 
mengembangkan mekanisme verifikasi informal yang meliputi 
atribut produk (kebersihan, kesegaran, kualitas), kredibilitas 
penjual, pengalaman konsumsi sebelumnya, serta pengaruh sosial 
dari keluarga dan lingkungan. Keempat mekanisme tersebut 
saling melengkapi dalam membentuk keyakinan halal ketika 
sertifikasi tidak tersedia. Temuan ini menunjukkan bahwa 
kepercayaan halal tidak hanya dibangun melalui institusi formal, 
tetapi juga melalui proses sosial dan pengalaman konsumsi 
sehari-hari. Dengan demikian, konstruksi kepercayaan halal di 
pasar tradisional merupakan hasil interaksi antara legitimasi 
institusional dan mekanisme verifikasi informal konsumen. 

 

This study aims to identify the factors that shape consumer beliefs 
regarding the halal status of Micro and Small Enterprise (MSE) 
products in traditional markets, where halal certification 
information is not always clearly available. A qualitative approach 
was employed using semi-structured interviews with nine 
consumers selected through purposive sampling at Palengaan 
Market, Pamekasan Regency. Data were analyzed using NVivo 12 
Pro through coding, categorization, and thematic analysis. The 
findings reveal that halal certification is still perceived as the 
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primary formal verification mechanism that builds consumer trust, 
perceived safety, and purchase preference. However, in the absence 
of formal information, consumers develop informal verification 
mechanisms consisting of product attributes (cleanliness, freshness, 
and quality), seller credibility, prior consumption experience, and 
social influence from family and surrounding communities. These 
mechanisms collectively contribute to shaping halal beliefs when 
certification is not available. The study indicates that halal trust is 
not solely constructed through formal institutional assurance but 
also through social processes and everyday consumption 
experiences. Thus, halal trust formation in traditional markets 
emerges from the interaction between institutional legitimacy and 
consumers’ informal verification practices. 

Pendahuluan 
Konsumsi produk halal merupakan bagian integral dari kehidupan masyarakat Muslim 

dan memiliki landasan normatif yang kuat dalam Al-Qur’an, khususnya Surah Al-Baqarah ayat 
168 yang memerintahkan konsumsi makanan yang halal dan baik (halalan thayyiban). Seiring 
meningkatnya kesadaran konsumen terhadap keamanan dan kualitas pangan, konsep halal 
tidak lagi dipahami sebatas status hukum suatu produk, tetapi juga mencakup aspek 
kebersihan, keamanan, dan kelayakan konsumsi. Perluasan makna tersebut menempatkan 
jaminan halal sebagai instrumen penting dalam membangun kepercayaan konsumen, 
terutama pada produk pangan yang dikonsumsi sehari-hari. 

Sertifikasi halal merupakan instrumen perlindungan konsumen Muslim yang 
memastikan produk telah memenuhi standar kehalalan melalui mekanisme regulasi dan 
verifikasi yang ditetapkan negara (Sari & Kushidayati, 2025). Dalam implementasinya, BPJPH 
dan MUI berperan memastikan kesesuaian produk dengan prinsip syariah sehingga label halal 
menjadi bukti formal atas proses pemeriksaan yang telah dilakukan (Alanazi et al., 2024). 
Keberadaan sertifikat halal juga meningkatkan keyakinan konsumen karena dipandang 
sebagai jaminan kualitas, keamanan, dan kepatuhan syariah suatu produk (Lubis & Nawawi, 
2026; Prakoso et al., 2026). 

Kepercayaan konsumen terhadap sertifikasi halal juga tercermin dari semakin luasnya 
implementasi sertifikasi halal di Indonesia. Perkembangan tersebut menunjukkan bahwa 
jaminan kehalalan tidak lagi dipandang sebagai kebutuhan normatif semata, tetapi telah 
menjadi bagian penting dalam tata kelola dan daya saing usaha. Kondisi ini terlihat pada tren 
jumlah sertifikat halal nasional pada Gambar 1. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Gambar 1: Jumlah Sertifikat Halal Tahun 2019–2024 
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Sumber: Badan Penyelengara Jaminan Produk Halal (BPJPH), Data per 31 Desember 
2024 
Data pada Gambar 3 menunjukkan lonjakan signifikan jumlah sertifikat halal nasional, 

terutama sejak 2022, yang mencerminkan semakin kuatnya implementasi kebijakan Jaminan 
Produk Halal serta meningkatnya kesadaran pelaku usaha terhadap pentingnya legalitas 
halal. Meskipun terjadi penurunan pada 2024, capaian tersebut tetap menegaskan bahwa 
sertifikasi halal telah berkembang menjadi instrumen strategis yang semakin luas diadopsi 
dalam aktivitas usaha. Perkembangan ini mengindikasikan menguatnya institusionalisasi 
sistem Jaminan Produk Halal di Indonesia, yang tidak hanya mendorong kepatuhan terhadap 
regulasi, tetapi juga memperluas ketersediaan produk yang terverifikasi halal di pasar. Pada 
saat yang sama, sertifikasi halal berperan penting dalam memberikan kepastian kepatuhan 
syariah, keamanan, dan kualitas produk, sehingga berkontribusi terhadap penguatan 
perlindungan konsumen Muslim serta pengembangan ekosistem industri halal nasional. 

Dalam perspektif perilaku konsumen, sertifikasi halal tidak hanya berfungsi sebagai 
instrumen regulatif, tetapi juga sebagai sinyal kepercayaan yang membentuk persepsi positif 
terhadap produk. Sertifikat halal terbukti meningkatkan minat dan keputusan pembelian 
karena dipandang sebagai jaminan kepatuhan syariah, keamanan, dan kualitas produk 
(Djakasaputra et al., 2023; Riyadi et al., 2025). Pengaruh tersebut cenderung lebih kuat pada 
konsumen dengan tingkat religiusitas dan kesadaran halal yang tinggi (Djunaidi et al., 2021; 
Rafiki et al., 2024). Meski demikian, keputusan pembelian tetap dipengaruhi oleh faktor lain, 
seperti kualitas, harga, citra merek, dan manfaat produk yang dirasakan konsumen (Agnesia & 
Faridah, 2026; Djunaidi et al., 2021). Oleh karena itu, perluasan sertifikasi halal semakin 
relevan sebagai mekanisme penguatan kepercayaan konsumen dan daya saing produk pada 
pasar yang semakin menuntut jaminan kualitas, keamanan, dan transparansi. 

Meningkatnya jumlah sertifikat halal nasional tidak terlepas dari implementasi skema 
sertifikasi halal self declare yang dirancang untuk memperluas akses sertifikasi bagi pelaku 
Usaha Mikro dan Kecil (UMK). Perkembangan tersebut ditunjukkan pada Gambar 2. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber: Badan Penyelengara Jaminan Produk Halal (BPJPH), Data per 31 Desember 
2024 
Data pada Gambar 2 menunjukkan bahwa akselerasi sertifikasi halal nasional dalam 

beberapa tahun terakhir sangat ditopang oleh skema self declare. Dominasi skema ini 
mengindikasikan bahwa penyederhanaan prosedur dan perluasan akses sertifikasi berhasil 
meningkatkan partisipasi UMK dalam sistem Jaminan Produk Halal. Dengan demikian, 
pertumbuhan ekosistem halal nasional semakin bergeser dari pendekatan regulatif semata 
menuju model pemberdayaan usaha mikro sebagai aktor utama perluasan sertifikasi halal. 

Gambar 2 Jumlah Sertifikat Halal Self Declare Tahun 2021-2024 
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Meskipun cakupan sertifikasi halal terus meningkat, informasi mengenai status halal 
produk tidak selalu hadir pada setiap transaksi, terutama di pasar tradisional yang 
didominasi produk UMKM, pangan segar, dan makanan siap saji. Di sisi lain, berbagai kendala 
seperti rendahnya kesadaran, biaya, dan kompleksitas prosedur masih membatasi adopsi 
sertifikasi halal pada sebagian UMKM (Alanazi et al., 2024; Silmi & Ashlihah, 2025). Akibatnya, 
konsumen sering kali harus menilai kehalalan produk tanpa dukungan informasi sertifikasi 
yang dapat diverifikasi secara langsung. Kondisi ini menunjukkan bahwa keyakinan terhadap 
kehalalan produk tidak selalu dibangun melalui mekanisme sertifikasi formal, dan membuka 
ruang untuk memahami sumber-sumber keyakinan lain yang digunakan konsumen dalam 
proses pembelian. 

Berbagai penelitian terdahulu menempatkan sertifikasi halal sebagai mekanisme 
utama pembentukan kepercayaan konsumen terhadap produk halal. Namun, asumsi tersebut 
belum sepenuhnya menjelaskan praktik konsumsi pada pasar tradisional, di mana keputusan 
pembelian sering dilakukan tanpa informasi sertifikasi halal yang dapat diverifikasi secara 
langsung. Kesenjangan ini mengindikasikan bahwa keyakinan terhadap kehalalan produk 
mungkin tidak hanya dibentuk melalui sertifikasi halal sebagai mekanisme formal yang 
disediakan oleh institusi, tetapi juga melalui berbagai sumber informasi yang berkembang 
dalam interaksi konsumsi sehari-hari.  

Berangkat dari kondisi tersebut, penelitian ini bertujuan mengidentifikasi faktor-
faktor yang membentuk keyakinan konsumen terhadap kehalalan produk UMKM di pasar 
tradisional ketika informasi sertifikasi halal tidak tersedia secara jelas. Untuk memahami 
fenomena tersebut secara lebih komprehensif, penelitian ini juga menganalisis persepsi 
konsumen terhadap sertifikat halal sebagai mekanisme formal penjamin kehalalan produk. 
Dengan demikian, penelitian ini diharapkan dapat memperluas pemahaman mengenai 
pembentukan kepercayaan halal pada konteks konsumsi yang tidak selalu ditopang oleh 
keberadaan sertifikasi formal. 
Kajian Pustaka  
1. Sertifikasi Halal 

Sertifikasi halal merupakan pengakuan resmi atas kehalalan suatu produk atau jasa 
yang diterbitkan oleh otoritas halal berdasarkan ketentuan syariat Islam. Sertifikasi halal 
memberikan kepastian mengenai status kehalalan suatu produk sehingga dapat 
meningkatkan kepercayaan masyarakat dalam mengonsumsi produk atau jasa yang telah 
tersertifikasi. Selain itu, sertifikasi halal juga berperan dalam mendukung transparansi dan 
akuntabilitas informasi mengenai status kehalalan produk, sehingga semakin memperkuat 
kredibilitas produk di mata konsumen (Karyani et al., 2024). 

Di Indonesia, penyelenggaraan sertifikasi halal diatur dalam UU No. 33 Tahun 2014 
tentang Jaminan Produk Halal, yang menjadi dasar hukum penyelenggaraan Jaminan 
Produk Halal (JPH). Undang-undang tersebut mengatur bahwa penyelenggaraan sertifikasi 
halal dilaksanakan melalui keterlibatan beberapa lembaga, yaitu Badan Penyelenggara 
Jaminan Produk Halal (BPJPH) sebagai penyelenggara JPH, Lembaga Pemeriksa Halal (LPH) 
sebagai pelaksana pemeriksaan dan/atau pengujian kehalalan produk, serta Majelis Ulama 
Indonesia (MUI) yang menetapkan fatwa kehalalan sebagai dasar penerbitan sertifikat 
halal oleh BPJPH. Melalui tata kelola tersebut, proses penetapan status halal tidak hanya 
didasarkan pada klaim pelaku usaha, tetapi melalui mekanisme verifikasi yang melibatkan 
lembaga yang memiliki kewenangan sesuai dengan ketentuan peraturan perundang-
undangan. Sistem ini juga berkontribusi dalam meningkatkan transparansi, kredibilitas, 
dan kepercayaan konsumen terhadap produk bersertifikat halal, karena proses sertifikasi 
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dilakukan berdasarkan standar yang jelas dan melibatkan lembaga yang memiliki 
kompetensi dalam menjamin kehalalan produk (Janah & Yazid, 2024; Karyani et al., 2024). 

Dalam perspektif perilaku konsumen, sertifikasi halal berfungsi sebagai mekanisme 
verifikasi formal yang membantu mengurangi ketidakpastian mengenai status kehalalan 
suatu produk. Sertifikasi halal memberikan sinyal kualitas (quality signal) sekaligus 
jaminan kepatuhan terhadap prinsip syariah, sehingga menjadi sumber informasi yang 
dapat dipercaya oleh konsumen dalam mengevaluasi produk. Hal ini penting karena 
konsumen umumnya memiliki keterbatasan untuk memverifikasi secara langsung atribut 
kehalalan suatu produk, sehingga keberadaan sertifikasi membantu membangun 
keyakinan terhadap klaim kehalalan yang disampaikan oleh pelaku usaha (Karyani et al., 
2024; Warto et al., 2025). Dengan demikian, sertifikasi halal tidak hanya berfungsi sebagai 
tanda administratif, tetapi juga sebagai instrumen yang memperkuat kepercayaan 
konsumen melalui proses verifikasi yang dilakukan oleh lembaga yang berwenang. 

2. Kepercayaan Konsumen 
Kepercayaan (trust) merupakan keyakinan konsumen bahwa suatu pihak memiliki 

kemampuan, integritas, dan itikad baik dalam memenuhi harapan yang mendasari suatu 
hubungan pertukaran (Morgan & Hunt, 1994). Dalam konteks pemasaran, kepercayaan 
berfungsi mengurangi ketidakpastian ketika konsumen tidak dapat mengevaluasi seluruh 
atribut produk secara langsung. Pada produk bersertifikat halal, kepercayaan berkembang 
melalui persepsi terhadap kredibilitas, kompetensi, integritas, serta reputasi lembaga 
sertifikasi dalam menjamin kepatuhan produk terhadap standar halal. Berbagai penelitian 
menunjukkan bahwa tingginya kepercayaan terhadap lembaga sertifikasi halal 
berkontribusi dalam meningkatkan keyakinan konsumen terhadap produk, membentuk 
kepuasan, mendorong keputusan pembelian, serta memperkuat loyalitas terhadap produk 
bersertifikat halal (Fauzi, 2023; Madun et al., 2022). 

Pada produk halal, kepercayaan tidak hanya berkaitan dengan kualitas produk, tetapi 
juga dengan keyakinan bahwa produk benar-benar memenuhi ketentuan syariat Islam. 
Sertifikasi halal memberikan jaminan mengenai kehalalan produk melalui proses yang 
menekankan reliability, traceability, dan trustworthiness, sehingga konsumen memperoleh 
kepastian terhadap kehalalan bahan baku, keamanan produk, serta integritas informasi 
yang menyertainya (Bux et al., 2022). Dalam konteks perilaku konsumen, sertifikasi halal 
juga menjadi salah satu faktor yang memengaruhi keputusan pembelian karena membantu 
konsumen mengevaluasi produk ketika informasi mengenai kehalalan tidak dapat diamati 
secara langsung. Meskipun keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh faktor lain seperti 
religiusitas, sertifikasi halal tetap menjadi instrumen penting yang membangun 
kepercayaan konsumen terhadap produk bersertifikat halal (Fauzi, 2023). 

Pembentukan kepercayaan terhadap produk halal dipengaruhi oleh berbagai sumber 
informasi yang digunakan konsumen dalam mengevaluasi produk. Sertifikasi halal menjadi 
sumber informasi formal yang memberikan sinyal kualitas sekaligus jaminan kepatuhan 
terhadap syariat Islam sehingga memperkuat kepercayaan konsumen terhadap produk 
(Warto et al., 2025). Di sisi lain, ketika informasi mengenai produk tidak dapat dievaluasi 
secara langsung, konsumen juga memanfaatkan sumber informasi lain yang dianggap 
kredibel, seperti ulasan konsumen (electronic word of mouth), rekomendasi, dan informasi 
dari lingkungan sosial untuk mengurangi ketidakpastian dalam pengambilan keputusan 
(Wahpiyudin et al., 2022). Sejalan dengan itu, kajian mengenai perilaku pembelian produk 
bersertifikat halal menunjukkan bahwa sertifikasi halal merupakan salah satu determinan 
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penting dalam membentuk perilaku konsumen, meskipun keputusan pembelian juga 
dipengaruhi oleh faktor lain, seperti religiusitas dan karakteristik konsumen (Fauzi, 2023).  

Metode Penelitian 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif untuk memahami faktor-faktor yang 

membentuk keyakinan konsumen terhadap kehalalan produk UMKM di pasar tradisional. 
Data diperoleh melalui wawancara terhadap sembilan konsumen yang dipilih menggunakan 
teknik purposive sampling dengan kriteria berusia minimal 17 tahun dan rutin berbelanja di 
pasar tradisional. Penelitian dilaksanakan di Pasar Palengaan Kabupaten Pamekasan yang 
dipilih karena merupakan pasar tradisional dan pusat aktivitas perdagangan terbesar di 
wilayah tersebut. Data yang terkumpul dianalisis menggunakan perangkat lunak NVivo 12 
Pro melalui proses pengkodean, kategorisasi, dan identifikasi tema. 

Pengumpulan data dilakukan melalui wawancara semi-terstruktur dan observasi 
langsung selama proses transaksi di pasar. Peneliti juga melakukan pengamatan sebagai 
konsumen untuk memperoleh pemahaman yang lebih kontekstual mengenai praktik 
pembelian produk UMKM. Keabsahan data dilakukan menggunakan triangulasi teknik dengan 
membandingkan hasil wawancara dan temuan observasi sehingga diperoleh pemahaman 
yang lebih komprehensif mengenai faktor-faktor yang membentuk keyakinan konsumen 
terhadap kehalalan produk. 

 
Hasil Penelitian 
1. Sertifikasi Halal sebagai Mekanisme Verifikasi Formal Kehalalan Produk 

Hasil analisis menunjukkan bahwa sertifikasi halal masih dipandang sebagai acuan 
formal utama dalam menjamin kehalalan produk. Sebagaimana ditunjukkan pada Gambar 
1, responden secara konsisten mengaitkan keberadaan sertifikasi halal dengan 
meningkatnya rasa aman, keyakinan, dan kepercayaan dalam keputusan konsumsi. 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
Sumber: Hasil analisis data menggunakan NVivo 12 Pro, 2026. 

 
Hasil analisis NVivo pada Gambar 3 menunjukkan bahwa tema “menambah 

kepercayaan” merupakan tema yang paling dominan dalam persepsi konsumen terhadap 
sertifikasi halal. Temuan ini menunjukkan bahwa sertifikasi halal dipersepsikan sebagai 

Gambar 3: Hierarki Tema Peran Sertifikasi Halal 
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sumber kepercayaan yang memperkuat keyakinan konsumen terhadap status kehalalan 
produk. Dalam perspektif Trust Theory, kepercayaan muncul ketika individu meyakini 
bahwa pihak yang memiliki otoritas dan kompetensi telah menjalankan fungsi pengawasan 
secara kredibel (Li et al., 2025; Wang et al., 2022). Keberadaan sertifikasi halal 
memberikan dasar keyakinan bahwa produk telah memenuhi standar kehalalan yang 
diharapkan, sehingga konsumen merasa lebih yakin dalam mengambil keputusan 
konsumsi. Temuan ini sejalan dengan penelitian Thohiriyah et al., (2025) yang 
menunjukkan bahwa sertifikasi halal berperan penting dalam membangun kepercayaan 
konsumen terhadap produk halal. 

Dominannya tema kepercayaan menunjukkan bahwa keyakinan konsumen terhadap 
produk halal tidak muncul secara spontan, melainkan dibangun melalui keberadaan 
sertifikasi yang dipandang sebagai jaminan kehalalan produk. Pandangan bahwa produk 
bersertifikat halal lebih jelas, lebih meyakinkan, dan lebih terjamin mengindikasikan 
kebutuhan konsumen terhadap acuan formal dalam menilai atribut kehalalan yang sulit 
diamati secara langsung. Temuan ini sejalan dengan Usman et al. (2024) yang 
menempatkan sertifikasi halal sebagai faktor penting dalam pembentukan kepercayaan 
dan keputusan pembelian konsumen. Ketika informasi mengenai bahan baku, proses 
produksi, dan penanganan produk tidak dapat diverifikasi secara mandiri, kredibilitas 
sertifikasi halal berfungsi sebagai sumber informasi yang membantu konsumen 
membentuk penilaian terhadap produk (Rukmana et al., 2025). Kondisi ini menunjukkan 
bahwa kehalalan merupakan credence attribute, yaitu atribut yang kualitasnya sulit 
dievaluasi bahkan setelah produk dikonsumsi. Dalam konteks tersebut, sertifikasi halal 
berperan sebagai mekanisme verifikasi institusional yang mengubah informasi kehalalan 
yang tidak terlihat menjadi dasar penilaian yang dapat dipercaya oleh konsumen. 

Kepercayaan yang terbentuk melalui jaminan kehalalan tersebut kemudian 
berkembang menjadi rasa aman dalam keputusan konsumsi. Rasa aman muncul karena 
konsumen meyakini bahwa kemungkinan melakukan kesalahan dalam memilih produk 
yang halal menjadi lebih rendah. Temuan ini sejalan dengan Yener (2022) yang 
menunjukkan bahwa sertifikasi halal meningkatkan kepercayaan sekaligus menurunkan 
persepsi risiko konsumen. Sementara itu, Chairy et al. (2025)  menemukan bahwa persepsi 
positif terhadap produk halal bersertifikat turut mendorong perilaku pembelian aktual. 
Temuan tersebut menunjukkan bahwa rasa aman bukan sekadar respons emosional, 
melainkan konsekuensi dari kepercayaan terhadap mekanisme verifikasi yang dijalankan 
oleh lembaga sertifikasi. Ketika status kehalalan produk dipersepsikan telah diverifikasi 
secara kredibel, konsumen dapat mengambil keputusan konsumsi dengan tingkat 
keyakinan yang lebih tinggi dan risiko yang dipersepsikan lebih rendah. 

Pola tersebut juga tercermin dalam perilaku konsumen ketika dihadapkan pada 
pilihan produk yang berbeda. Sebagian besar informan menyatakan tetap bersedia 
membeli produk tanpa sertifikasi halal di pasar tradisional dengan mengandalkan 
indikator lain seperti kebersihan, pengalaman sebelumnya, maupun kepercayaan terhadap 
penjual. Namun, ketika dihadapkan pada dua produk yang serupa, mereka cenderung 
memilih produk yang memiliki sertifikasi halal karena dianggap lebih jelas, lebih aman, dan 
lebih meyakinkan. Temuan ini menunjukkan bahwa sertifikasi halal tidak selalu berfungsi 
sebagai syarat minimum dalam setiap keputusan pembelian, tetapi berperan sebagai 
atribut preferensial yang menjadi dasar pembeda ketika konsumen dihadapkan pada 
alternatif produk yang sebanding. Temuan tersebut sejalan dengan penelitian yang 
menunjukkan bahwa sertifikasi halal berpengaruh positif terhadap purchase intention dan 
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menjadi atribut penting dalam membentuk preferensi konsumen terhadap produk halal 
(Anjassyafara & El-Junusi, 2025; Sinaga et al., 2025). 

Dalam konteks pengambilan keputusan, sertifikasi halal berperan sebagai decision 
cue yang menyederhanakan proses evaluasi konsumen. Ketika kualitas, harga, atau 
karakteristik produk relatif sama, keberadaan sertifikasi halal menjadi sinyal tambahan 
yang meningkatkan daya tarik suatu produk dibandingkan alternatif yang tidak 
bersertifikat. Kondisi ini menunjukkan bahwa pengaruh sertifikasi halal tidak berhenti 
pada pembentukan kepercayaan dan rasa aman, tetapi berlanjut pada perilaku pemilihan 
produk. Dengan kata lain, sertifikasi halal berfungsi sebagai mekanisme diferensiasi yang 
membantu konsumen menentukan pilihan akhir di tengah keterbatasan informasi 
mengenai atribut kehalalan produk. Temuan ini sejalan dengan penelitian  Agnesia & 
Faridah, (2026), Isnawati et al., (2026) dan Mahliza & Rahmatyas Aditantri, (2022) yang 
menemukan bahwa kepercayaan terhadap sertifikasi halal berkontribusi pada 
meningkatnya niat dan kecenderungan membeli produk halal dibandingkan alternatif lain. 

Posisi sertifikasi halal sebagai standar ideal kehalalan produk dibangun melalui 
legitimasi institusional yang dimilikinya. Dalam kondisi keterbatasan informasi mengenai 
status kehalalan produk, konsumen tidak mendasarkan keyakinannya pada kemampuan 
untuk memverifikasi sendiri bahan baku, proses produksi, maupun penanganan produk. 
Sebaliknya, keyakinan tersebut dibangun melalui kepercayaan terhadap institusi yang 
memiliki otoritas untuk melakukan verifikasi dan menjamin kehalalan produk. Kondisi ini 
menunjukkan bahwa nilai utama sertifikasi halal tidak terletak pada keberadaan label 
sebagai penanda formal, melainkan pada kemampuannya mentransformasikan atribut 
kehalalan yang sulit diamati (credence attributes) menjadi informasi yang dipercaya dan 
dapat digunakan sebagai dasar pengambilan keputusan. Dalam konteks tersebut, sertifikasi 
halal berfungsi sebagai mekanisme institusional yang menghubungkan keterbatasan 
informasi konsumen dengan kebutuhan akan kepastian kehalalan produk. Temuan ini 
sejalan dengan Koc et al., (2025) yang menekankan peran sertifikasi dalam membangun 
kepercayaan di tengah keterbatasan informasi, serta diperkuat oleh Ismail et al., (2026) 
yang menempatkan kredibilitas institusi dan integritas sistem sertifikasi sebagai fondasi 
kepercayaan konsumen terhadap klaim halal. 

Meskipun sertifikasi halal dipersepsikan sebagai bentuk jaminan kehalalan yang 
paling ideal, praktik konsumsi di pasar tradisional menunjukkan bahwa keputusan 
pembelian tidak selalu didasarkan pada keberadaan sertifikasi halal. Sebagian besar 
informan tetap membeli produk yang tidak memiliki sertifikasi halal dengan 
mempertimbangkan berbagai informasi lain yang tersedia pada saat transaksi. Kondisi ini 
menunjukkan bahwa keberadaan sertifikasi halal bukan satu-satunya mekanisme yang 
digunakan konsumen untuk membangun keyakinan terhadap kehalalan produk. Ketika 
verifikasi formal melalui sertifikasi tidak tersedia, konsumen tetap berupaya mengurangi 
ketidakpastian dengan menggunakan berbagai sumber penilaian lain yang dianggap dapat 
memberikan keyakinan mengenai status kehalalan produk. Temuan tersebut 
mengindikasikan adanya mekanisme verifikasi informal yang digunakan konsumen dalam 
menilai kehalalan produk UMKM di pasar tradisional. 

2. Mekanisme Verifikasi Informal Kehalalan Produk di Pasar Tradisional 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa sertifikasi halal masih dipahami sebagai 

mekanisme ideal dalam memberikan kepastian mengenai status kehalalan produk. Namun, 
dalam konteks pasar tradisional, keberadaan sertifikasi tersebut memiliki keterbatasan 
karena sebagian besar produk yang diperjualbelikan, terutama makanan siap konsumsi 
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dan produk segar, tidak dilengkapi dengan label halal yang dapat diamati secara langsung. 
Label halal lebih sering ditemukan pada produk kemasan, sehingga konsumen tidak selalu 
dapat menggunakan sertifikasi sebagai dasar verifikasi pada setiap keputusan pembelian. 
Kondisi tersebut menciptakan situasi ketidakpastian informasi (information asymmetry), di 
mana konsumen tetap harus mengambil keputusan pembelian meskipun status halal 
produk tidak selalu dapat diverifikasi melalui mekanisme sertifikasi formal. 

Keterbatasan akses terhadap informasi halal formal tidak menyebabkan konsumen 
menghentikan aktivitas pembelian, tetapi mendorong mereka mengembangkan 
mekanisme alternatif untuk membangun keyakinan terhadap produk yang dikonsumsi. 
Dalam perspektif signaling theory, ketika konsumen menghadapi information asymmetry, 
mereka akan mengandalkan berbagai sinyal yang dapat diamati untuk mengevaluasi 
atribut yang tidak dapat diverifikasi secara langsung dan mengurangi ketidakpastian dalam 
pengambilan keputusan (Connelly et al., 2025; Mollenkopf et al., 2022). Dalam konteks 
pasar tradisional, keterbatasan informasi mengenai status halal mendorong konsumen 
mengalihkan proses verifikasi kepada berbagai indikator yang dianggap mampu 
merepresentasikan kehalalan produk, meliputi karakteristik produk, kredibilitas penjual, 
pengalaman konsumsi sebelumnya, dan rekomendasi sosial. Proses tersebut menunjukkan 
bahwa kepercayaan tidak hanya menjadi hasil evaluasi konsumen, tetapi juga berfungsi 
sebagai mekanisme verifikasi alternatif yang memungkinkan konsumen mempertahankan 
keyakinan halal meskipun tidak memperoleh jaminan melalui sertifikasi formal. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Konsumen menggunakan kebersihan, kesegaran, kualitas bahan, dan kondisi 

penyajian sebagai dasar dalam membangun keyakinan terhadap kehalalan produk yang 
tidak dilengkapi sertifikasi formal. Pola ini sejalan dengan Cue Utilization Theory yang 
menjelaskan bahwa ketika atribut tertentu sulit diverifikasi secara langsung, konsumen 
akan memanfaatkan atribut yang dapat diamati sebagai dasar inferensi terhadap 

Gambar 4 Mekanisme Pembentukan Kepercayaan Halal Konsumen melalui 
Verifikasi Informal 
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karakteristik produk (Ashokan C, 2022). Pendekatan serupa ditemukan pada penelitian Li 
Ge, (2022) yang menunjukkan bahwa informasi dan karakteristik produk yang tersedia 
berperan dalam mengurangi ketidakpastian serta membentuk evaluasi konsumen. Temuan 
ini menunjukkan bahwa dalam konteks pasar tradisional, kebersihan, kesegaran, dan 
kondisi penyajian tidak dipersepsikan sebagai bukti kehalalan, melainkan sebagai 
indikator yang diasosiasikan dengan praktik penanganan produk yang baik. Melalui proses 
tersebut, konsumen membangun keyakinan halal berdasarkan keterkaitan yang mereka 
pahami antara kualitas fisik produk dan kemungkinan terpenuhinya prinsip halal. 

Keterbatasan informasi formal mengenai produk mendorong konsumen di pasar 
tradisional untuk mengalihkan dasar pembentukan kepercayaan dari atribut formal 
produk menuju hubungan sosial dengan penjual. Keakraban, pengalaman transaksi 
berulang, reputasi, serta persepsi terhadap kejujuran pedagang menjadi sumber informasi 
yang digunakan untuk mengurangi ketidakpastian mengenai keamanan dan kehalalan 
produk. Dalam kondisi tersebut, kredibilitas penjual berfungsi sebagai representasi 
kredibilitas produk yang ditawarkan. Fenomena ini dapat dipahami melalui perspektif 
trust transfer yang menjelaskan bahwa kepercayaan yang telah terbentuk pada suatu pihak 
dapat dialihkan kepada objek lain yang memiliki keterkaitan hubungan, terutama ketika 
konsumen menghadapi keterbatasan informasi dan risiko dalam pengambilan keputusan 
(Duong et al., 2025; Ngo et al., 2024). Temuan ini menunjukkan bahwa dalam pasar 
tradisional, hubungan interpersonal tidak hanya berfungsi sebagai sarana pertukaran 
ekonomi, tetapi juga sebagai mekanisme verifikasi informal yang membantu konsumen 
membangun keyakinan terhadap produk yang dibeli. 

Selain hubungan dengan penjual, keyakinan konsumen juga terbentuk melalui 
pengalaman konsumsi sebelumnya. Konsumen cenderung kembali membeli produk yang 
telah dikonsumsi sebelumnya, tidak menimbulkan masalah, dan memberikan kepuasan. 
Pengalaman konsumsi yang memberikan manfaat dan kepuasan diketahui dapat 
memperkuat niat pembelian ulang, karena evaluasi yang terbentuk dari pengalaman 
sebelumnya menjadi rujukan dalam pengambilan keputusan konsumsi berikutnya (Zhang 
et al., 2021). Dalam konteks pasar tradisional, pengalaman konsumsi berfungsi sebagai 
sumber informasi yang diperoleh secara langsung melalui interaksi nyata dengan produk. 
Ketika pengalaman tersebut dinilai memuaskan, konsumen memiliki dasar yang lebih kuat 
untuk mempertahankan pilihannya tanpa harus selalu mengandalkan informasi formal. 
Pengalaman konsumsi akhirnya berperan sebagai mekanisme verifikasi praktis yang 
membantu konsumen membangun keyakinan terhadap produk, terutama ketika informasi 
halal formal tidak selalu tersedia. 

Namun, keyakinan konsumen tidak hanya dibentuk melalui pengalaman konsumsi 
pribadi. Ketika informasi halal yang tersedia terbatas atau sulit diverifikasi secara 
langsung, konsumen cenderung melengkapi penilaiannya dengan memanfaatkan sumber 
informasi yang berasal dari lingkungan sosial terdekat. Dalam situasi tersebut, 
rekomendasi dari keluarga, teman, maupun tetangga berfungsi sebagai acuan yang 
membantu memperkuat keyakinan terhadap produk atau penjual. Pada beberapa kasus, 
proses penilaian bahkan didelegasikan kepada anggota keluarga yang dianggap memiliki 
pengetahuan atau pengalaman yang lebih memadai terkait pilihan produk. Temuan 
penelitian Ding et al. (2020) menunjukkan bahwa informasi yang diperoleh dari 
lingkungan sosial dapat meningkatkan niat pembelian karena membantu konsumen 
mengurangi ketidakpastian sekaligus memperkuat kepercayaan terhadap produk. Sejalan 
dengan itu, penelitian (Çoker et al., 2022) menemukan bahwa pengaruh lingkungan sosial 
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menjadi lebih efektif ketika berasal dari individu atau kelompok yang memiliki kedekatan 
hubungan, karena penilaian dan perilaku mereka cenderung dipersepsikan lebih relevan 
dan kredibel. Ketika mekanisme verifikasi halal formal tidak dapat diakses secara optimal, 
konsumen tidak sepenuhnya bergantung pada evaluasi individual, melainkan 
mengandalkan pengetahuan dan pengalaman yang dimiliki oleh orang-orang yang 
dipercaya. Dalam konteks ini, kepercayaan terhadap produk terbentuk melalui proses 
sosial yang memungkinkan konsumen mengurangi persepsi risiko dan memperoleh 
keyakinan yang lebih kuat dalam pengambilan keputusan pembelian. 

Keterbatasan sertifikasi halal dalam transaksi pasar tradisional tidak menunjukkan 
lemahnya perhatian konsumen terhadap aspek kehalalan, melainkan memperlihatkan 
adanya pergeseran mekanisme verifikasi dari pendekatan formal menuju proses evaluasi 
berbasis informasi yang tersedia dalam lingkungan konsumsi. Ketika sertifikasi tidak dapat 
digunakan sebagai rujukan utama, konsumen membangun keyakinan melalui kombinasi 
berbagai sinyal, mulai dari atribut produk, kredibilitas penjual, pengalaman konsumsi, 
hingga validasi sosial. Pola ini menunjukkan bahwa kehalalan dalam konteks pasar 
tradisional tidak semata-mata dipahami sebagai atribut yang melekat secara administratif 
pada produk, tetapi sebagai kualitas yang dikonstruksi melalui proses interpretasi 
terhadap berbagai indikator yang dianggap relevan dan dapat dipercaya. 

Mekanisme tersebut memperlihatkan bahwa konsumen mengembangkan strategi 
adaptif untuk mengatasi keterbatasan informasi halal formal. Atribut fisik produk 
memberikan dasar penilaian awal, hubungan dengan penjual menyediakan jaminan 
berbasis kepercayaan interpersonal, pengalaman konsumsi membentuk pembelajaran 
terhadap risiko, sedangkan jaringan sosial memperkuat validasi atas keputusan pembelian. 
Keempat mekanisme tersebut tidak bekerja secara terpisah, tetapi membentuk sistem 
verifikasi informal yang saling memperkuat. Dalam kondisi informasi yang tidak sempurna, 
konsumen tidak hanya bertindak sebagai penerima informasi, tetapi sebagai aktor aktif 
yang mengonstruksi makna kehalalan melalui pengalaman dan interaksi sosial yang 
mereka miliki. 

Perspektif ini menunjukkan bahwa keberadaan sertifikasi halal tetap memiliki posisi 
penting sebagai instrumen jaminan formal, tetapi dalam konteks pasar tradisional terdapat 
mekanisme kepercayaan lain yang berperan dalam mempertahankan keyakinan 
konsumen. Verifikasi informal menjadi bentuk mekanisme substitusi yang memungkinkan 
konsumen membuat keputusan konsumsi ketika bukti formal tidak tersedia secara 
langsung. Temuan ini memberikan implikasi bahwa penguatan ekosistem halal tidak cukup 
hanya melalui peningkatan jumlah produk bersertifikat, tetapi juga perlu 
mempertimbangkan bagaimana kepercayaan konsumen terbentuk dalam ruang 
perdagangan tradisional yang masih sangat dipengaruhi oleh relasi sosial, pengalaman, dan 
persepsi terhadap kredibilitas aktor pasar. 

Kesimpulan 
Penelitian ini menunjukkan bahwa pembentukan kepercayaan konsumen terhadap 

kehalalan produk UMKM di pasar tradisional tidak sepenuhnya bergantung pada keberadaan 
sertifikasi halal. Sertifikasi halal tetap dipersepsikan sebagai mekanisme verifikasi formal 
yang paling kredibel karena memberikan legitimasi institusional terhadap status kehalalan 
produk serta mengurangi ketidakpastian yang berasal dari atribut kehalalan yang sulit 
diverifikasi secara langsung. Namun, dalam praktik konsumsi di pasar tradisional, 
keterbatasan ketersediaan sertifikasi tidak menghilangkan keyakinan konsumen terhadap 
produk yang dibeli. 
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Temuan penelitian mengungkap bahwa ketika mekanisme verifikasi formal tidak 
tersedia, konsumen mengembangkan mekanisme verifikasi informal melalui interpretasi 
terhadap berbagai sinyal yang hadir dalam proses transaksi. Kebersihan dan kualitas produk, 
kredibilitas penjual, pengalaman konsumsi sebelumnya, serta rekomendasi dari lingkungan 
sosial berfungsi sebagai sumber informasi yang saling melengkapi dalam membangun 
keyakinan terhadap kehalalan produk. Dengan demikian, kepercayaan halal tidak hanya 
merupakan hasil dari legitimasi institusional, tetapi juga merupakan konstruksi sosial yang 
berkembang melalui pengalaman, interaksi, dan hubungan kepercayaan dalam lingkungan 
pasar tradisional. 

Secara teoretis, penelitian ini memperluas pemahaman mengenai pembentukan 
kepercayaan halal dengan menunjukkan bahwa mekanisme verifikasi formal dan verifikasi 
informal tidak bersifat saling menggantikan, melainkan bekerja secara komplementer dalam 
mengurangi ketidakpastian informasi. Temuan ini memperkaya kajian mengenai perilaku 
konsumen halal dengan menempatkan kepercayaan sebagai hasil integrasi antara mekanisme 
institusional dan mekanisme sosial. Oleh karena itu, penguatan ekosistem jaminan produk 
halal tidak hanya perlu diarahkan pada peningkatan jumlah produk bersertifikat halal, tetapi 
juga pada upaya membangun kredibilitas pelaku usaha, transparansi praktik usaha, serta 
literasi halal masyarakat agar kepercayaan konsumen dapat terbentuk secara lebih 
menyeluruh. 
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