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ABSTRAK 

 

Proses komunikasi sertifikasi halal pada industri minuman modern berbasis 

layanan cepat menjadi isu yang relevan di tengah meningkatnya kesadaran halal 

konsumen Muslim. Kopi Kenangan Ahmad Yani Surabaya (Drive Thru) sebagai 

merek kopi lokal populer menghadirkan sertifikasi halal dalam konteks layanan 

grab and go yang menekankan kecepatan dan efisiensi transaksi. Kondisi ini 

menempatkan sertifikasi halal tidak hanya sebagai pemenuhan regulasi, tetapi juga 

sebagai bagian dari komunikasi merek yang berpotensi memengaruhi cara 

konsumen memaknai nilai halal dalam pengalaman konsumsi sehari-hari. 

Penelitian ini bertujuan untuk memahami bagaimana sertifikasi halal 

dikomunikasikan oleh pihak gerai melalui unsur source, message, channel, dan 

receiver (SMCR), bagaimana konsumen menerima serta memahami informasi 

kehalalan tersebut, dan bagaimana sertifikasi halal berkontribusi dalam membentuk 

nilai yang dirasakan konsumen. Fokus kajian tidak diarahkan pada keputusan 

pembelian semata, melainkan pada proses komunikasi, penerimaan psikologis dan 

sosial konsumen, serta pemaknaan nilai halal dalam konteks konsumsi minuman 

modern berbasis layanan cepat. 

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kualitatif dengan pendekatan 

studi kasus. Pengumpulan data dilakukan melalui wawancara mendalam dengan 

pihak internal gerai dan konsumen, observasi langsung pada aktivitas layanan drive 

thru, serta dokumentasi pendukung. Analisis data dilakukan dengan mengaitkan 

temuan lapangan dengan model komunikasi SMCR, Theory of Planned Behavior 

(TPB), dan Customer Perceived Value (CPV) untuk memperoleh pemahaman yang 

komprehensif mengenai proses komunikasi, penerimaan konsumen, dan 

pembentukan nilai halal. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa sertifikasi halal pada Kopi Kenangan 

dikomunikasikan sebagai standar dasar operasional yang melekat pada reputasi 

merek, bukan sebagai pesan yang disampaikan secara persuasif atau edukatif. 

Konsumen menerima sertifikasi halal secara pasif melalui sikap positif terhadap 

nilai halal, pengaruh norma sosial, serta kondisi layanan yang membatasi 

keterlibatan kognitif. Sertifikasi halal dipersepsikan sebagai jaminan dasar yang 

memberikan rasa aman secara fungsional, emosional, dan sosial, namun belum 

berkembang sebagai nilai pembeda utama dalam konsumsi. Temuan ini 

memberikan kontribusi dalam memahami posisi sertifikasi halal dalam komunikasi 

merek dan perilaku konsumen, sekaligus membuka ruang pengembangan strategi 

komunikasi halal yang lebih reflektif dan kontekstual pada penelitian selanjutnya. 

Kata Kunci: Sertifikasi Halal, Komunikasi SMCR, Penerimaan Konsumen, 

Perceived Value, Kopi Kenangan 
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ABSTRACT 

 

The communication of halal certification in modern fast-service beverage 

industries has become a relevant issue amid the increasing halal awareness among 

Muslim consumers. Kopi Kenangan Ahmad Yani Surabaya (Drive Thru), as a 

popular local coffee brand, presents halal certification within a grab and go service 

model that emphasizes speed and transactional efficiency. This context positions 

halal certification not merely as regulatory compliance, but also as part of brand 

communication that has the potential to influence how consumers interpret halal 

value in their everyday consumption experiences. 

This study aims to examine how halal certification is communicated by the 

outlet through the elements of source, message, channel, and receiver (SMCR), how 

consumers receive and understand halal-related information, and how halal 

certification contributes to the formation of perceived value. The focus of the study 

is not limited to purchase decisions, but extends to communication processes, 

consumers’ psychological and social acceptance, and the interpretation of halal 

value within the context of modern fast-service beverage consumption. 

This research employs a qualitative method with a case study approach. Data 

were collected through in-depth interviews with internal outlet representatives and 

consumers, direct observation of drive-thru service activities, and supporting 

documentation. Data analysis was conducted by linking empirical findings with the 

SMCR communication model, the Theory of Planned Behavior (TPB), and 

Customer Perceived Value (CPV) to obtain a comprehensive understanding of 

communication processes, consumer acceptance, and the formation of halal value. 

The findings indicate that halal certification at Kopi Kenangan is 

communicated as a basic operational standard embedded in the brand’s reputation 

rather than as a persuasive or educational message. Consumers tend to accept halal 

certification passively through positive attitudes toward halal values, social norms, 

and service conditions that limit cognitive engagement. Halal certification is 

perceived as a fundamental assurance that provides functional, emotional, and 

social security, yet it has not developed into a primary differentiating value in 

consumption. These findings contribute to a deeper understanding of the role of 

halal certification in brand communication and consumer behavior, while also 

opening opportunities for the development of more reflective and contextual halal 

communication strategies in future research. 

Keywords: Halal Certification, SMCR Communication, Consumer Acceptance, 

Perceived Value, Kopi Kenangan 
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