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Abstract. Coffee shops have grown rapidly as part of a modern lifestyle, particularly in Tasikmalaya City, which 

is known as a city of Islamic boarding schools with a majority Muslim population and high religiosity. However, 

there are still many coffee shops in the city that have not been registered for halal certification, leading to 

confusion among Muslim consumers regarding what is permissible to consume according to sharia law. This 

issue highlights the need for clear information on halal products to help Muslim consumers make informed choices 

when visiting coffee shops. Therefore, the purpose of this study is to examine the effect of halal brand awareness, 

viral marketing, and service quality on the brand image of coffee shops in Tasikmalaya City. The study uses a 

quantitative approach with a survey method. Data were collected through questionnaires, which were distributed 

both online and directly to Muslim generation Z coffee shop consumers in Tasikmalaya City, with a total of 131 

respondents. The sampling method used was purposive sampling. Data analysis was conducted using the 

Structural Equation Modeling (SEM) technique with the help of SmartPLS 4 software. The results of the study 

indicate that halal brand awareness, viral marketing, and service quality have a positive and significant effect on 

the brand image of coffee shops in Tasikmalaya City. These findings suggest that improving halal brand 

awareness, leveraging viral marketing strategies, and providing excellent service quality are essential for 

enhancing the brand image and attracting more Muslim consumers to coffee shops in the city. 
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Abstrak. Kedai kopi telah berkembang pesat sebagai bagian dari gaya hidup modern, khususnya di Kota 

Tasikmalaya yang dikenal sebagai kota pesantren dengan mayoritas penduduk Muslim dan religiusitas yang 

tinggi. Namun, masih banyak kedai kopi di kota ini yang belum terdaftar untuk sertifikasi halal, yang 

menyebabkan kebingungan di kalangan konsumen Muslim mengenai apa yang diperbolehkan untuk dikonsumsi 

sesuai dengan hukum syariah. Masalah ini menyoroti perlunya informasi yang jelas tentang produk halal agar 

konsumen Muslim dapat membuat keputusan yang tepat saat mengunjungi kedai kopi. Oleh karena itu, tujuan 

dari penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh kesadaran merek halal, pemasaran viral, dan kualitas layanan 

terhadap citra merek kedai kopi di Kota Tasikmalaya. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 

metode survei. Data dikumpulkan melalui kuesioner yang dibagikan baik secara online maupun langsung kepada 

konsumen kedai kopi generasi Z Muslim di Kota Tasikmalaya dengan jumlah total 131 responden. Teknik 

sampling yang digunakan adalah purposive sampling. Analisis data dilakukan dengan menggunakan teknik 

Structural Equation Modeling (SEM) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS 4. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa kesadaran merek halal, pemasaran viral, dan kualitas layanan memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap citra merek kedai kopi di Kota Tasikmalaya. Temuan ini menunjukkan bahwa 

meningkatkan kesadaran merek halal, memanfaatkan strategi pemasaran viral, dan memberikan kualitas layanan 

yang baik sangat penting untuk meningkatkan citra merek dan menarik lebih banyak konsumen Muslim ke kedai 

kopi di kota ini. 
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1. LATAR BELAKANG 

Coffee shop atau kedai kopi telah berkembang pesat dan menjadi bagian penting dari 

gaya hidup modern, bukan hanya di negara-negara Barat, tetapi juga di Indonesia. Fenomena 

ini semakin meningkat dengan adanya generasi muda yang semakin antusias untuk 

mengonsumsi kopi dan menikmati pengalaman sosial yang ditawarkan oleh coffee shop. 

Dalam beberapa tahun terakhir, coffee shop tidak hanya berfungsi sebagai tempat untuk 

menikmati secangkir kopi, tetapi juga telah bertransformasi menjadi ruang sosial yang 

multifungsi. Beberapa coffee shop kini bahkan berfungsi sebagai tempat kerja, pusat 

komunitas, dan tempat berkumpulnya berbagai kalangan, menciptakan suasana yang nyaman 

dan mendukung interaksi sosial. 

Di Indonesia, terutama di kota-kota besar, keberadaan coffee shop semakin 

mendominasi sektor kuliner. Di kota-kota seperti Jakarta, Bandung, dan Surabaya, coffee shop 

telah menjadi bagian dari gaya hidup yang tidak terpisahkan dari keseharian masyarakat, 

khususnya kalangan muda. Selain sebagai tempat untuk menikmati kopi, banyak pengunjung 

yang datang untuk menikmati atmosfer yang nyaman untuk berkumpul bersama teman, 

bekerja, atau sekadar mencari ketenangan dari hiruk-pikuk kota. Hal ini menandakan bahwa 

coffee shop kini lebih dari sekadar tempat makan dan minum, tetapi telah menjadi pusat 

aktivitas sosial yang menyatukan berbagai macam orang. 

Selain itu, dalam konteks Islam, kopi dianggap sebagai minuman yang bermanfaat 

untuk meningkatkan konsentrasi. Banyak kalangan sufi yang memanfaatkan kopi sebagai 

sarana untuk mendalami kegiatan spiritual, seperti zikir. Fenomena ini menunjukkan bahwa 

kopi tidak hanya sekadar minuman hiburan, tetapi juga memiliki dimensi yang lebih dalam 

dalam kehidupan sehari-hari, terutama dalam meningkatkan fokus dan relaksasi. Konsumsi 

kopi telah terbukti memberikan manfaat, seperti meningkatkan energi dan konsentrasi, berkat 

kandungan kafein yang ada di dalamnya. Hal ini menjadikan kopi semakin populer, terutama 

di kalangan mereka yang membutuhkan daya konsentrasi lebih, baik dalam pekerjaan maupun 

kegiatan akademik. 

Dengan semakin berkembangnya industri kopi di Indonesia, banyak kota yang mulai 

menunjukkan peningkatan jumlah coffee shop. Salah satunya adalah Kota Tasikmalaya yang 

saat ini memiliki lebih dari 250 unit coffee shop. Keberadaan coffee shop di kota ini semakin 

menjadi bagian dari gaya hidup masyarakat lokal, menciptakan persaingan bisnis yang ketat di 

sektor kuliner. Dengan semakin banyaknya pilihan coffee shop, para pelaku bisnis harus 

mampu menghadirkan inovasi dan layanan yang dapat menarik pelanggan, termasuk dalam hal 

penyediaan produk yang sesuai dengan nilai agama dan kepercayaan masyarakat setempat. 
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Kesadaran masyarakat Indonesia, khususnya konsumen Muslim, mengenai kehalalan 

produk semakin meningkat. Hal ini terlihat dari tingginya permintaan terhadap produk yang 

telah terjamin kehalalannya, baik dari segi bahan baku, proses produksi, hingga layanan yang 

diberikan. Kota Tasikmalaya, yang dikenal sebagai Kota Santri dengan tingkat religiusitas yang 

tinggi, menjadi pasar yang potensial untuk coffee shop berbasis halal. Meskipun demikian, 

masih banyak coffee shop yang belum memperhatikan aspek kehalalan dalam produk dan 

layanannya. Oleh karena itu, penting bagi para pelaku usaha coffee shop untuk 

mengimplementasikan prinsip syariah, salah satunya dengan memperoleh sertifikasi halal dari 

Badan Penyelenggara Jaminan Produk Halal (BPJPH), guna meningkatkan kepercayaan 

konsumen dan memperluas pasar. 

 

2. KAJIAN TEORITIS 

Teori Perilaku Konsumen 

 Perilaku konsumen merupakan seluruh kegiatan, tindakan, dan proses psikologis yang 

mendorong individu untuk bertindak, baik sebelum melakukan pembelian, saat melakukan 

pembelian, selama penggunaan, maupun saat mengevaluasi produk setelah menghabiskannya 

(Della Irona et al., 2022). Konsumen akan membeli produk ketika mereka merasa tertarik dan 

merasa bahwa produk tersebut sesuai, sehingga pemasaran produk yang efektif perlu 

menyesuaikan produk agar memenuhi kebutuhan dan keinginan pembeli, bukan sekadar 

keinginan (Suardi et al., 2024). 

 

Halal Brand Awareness 

Halal Brand Awareness merupakan tingkat kesadaran dan pengenalan konsumen 

terhadap merek yang menawarkan produk halal. Oleh karena itu, konsumen dapat 

menggunakan keputusan mereka untuk membeli berdasarkan kesadaran merek (Pratama et al., 

2023). Kesadaran Merek berkaitan dengan kekuatan jejak atau kehadiran dalam ingatan 

konsumen, yang mencerminkan kemampuan mereka untuk mengingat atau mengidentifikasi 

suatu merek dalam berbagai situasi (BİLGİN, 2018).  

 

Viral Marketing  

Viral Marketing merupakan suatu strategi yang dirancang untuk menciptakan 

percakapan mengenai sebuah merek atau produk tertentu dengan memanfaatkan pemasaran 

dari mulut ke mulut atau Word of Mouth (WOM) (SOOMRO et al., 2021). Komunikasi secara 

WOM diakui secara luas sebagai elemen penting dalam pengembangan strategi dan 
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komunikasi pemasaran. Dengan adanya internet dan pertumbuhan media sosial, WOM 

tradisional kini telah berkembang menjadi WOM elektronik (eWOM), menambahkan dimensi 

baru yang bersifat digital (Aprilia & Kusumawati, 2021). 

 

Service Quality 

Service quality merupakan komponen yang perlu diperhatikan dalam upaya 

memberikan pelayanan yang terbaik. Hal ini menjadi fokus utama bagi perusahaan karena 

berpengaruh langsung terhadap kepuasaan konsumen, yang akan tercipta jika pelayanan yang 

diberikan dilakukan dengan baik (Syahfitri & Kusnanto, 2021). Service quality merupakan 

salah satu alat utama untuk menjaga nilai prestise dengan memberikan kepuasaan tambahan 

kepada pelanggan. Hal ini memungkinkan perusahaan untuk menguasai pasar dalam 

persaingan, sehingga mempermudah masuk ke dalam industri dan menciptakan peluang yang 

sangat baik bagi perusahaan untuk tetap bertahan dalam persaingan (Taufik et al., 2022).  

 

Brand Image 

Brand image merupakan pandangan dan kesan keseluruhan yang dimiliki konsumen 

terhadap suatu merek berdasarkan pengalaman, interaksi, dan asosiasi yang mereka miliki 

(SOOMRO et al., 2021). Brand image adalah salah satu cara bagaimana sebuah perusahaan 

atau merek memperkenalkan produknya sehingga produk tersebut dapat dipahami dan melekat 

dalam benak konsumen (Athiyya et al., 2023).  

 

3. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif sebagai pendekatan. Data diperoleh 

melalui survei dengan cara menyebarkan kuesioner. Untuk analisis data, digunakan Structural 

Equation Modelling (SEM-PLS). Populasi yang diteliti adalah konsumen coffee shop di Kota 

Tasikmalaya dari Generasi Z Muslim yang bermukim di kota tersebut. Sampel ditentukan 

dengan metode purposive sampling, dengan total sebanyak 131 responden. 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN  

Karakteristik Responden 

Objek dari penelitian ini adalah konsumen coffee shop Generasi Z Muslim yang 

berdomisili di Kota Tasikmalaya. Penelitian ini mengambil sampel sebanyak 131 responden 

dengan penjabaran karakteristik sebagai berikut. 
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Tabel 1. Demografi Responden 

 

Sumber: Data Diolah Peneliti, 2025 

 

Pengujian Model Pengukuran 

Uji Validitas Konvergen 

Menurut Hair et al., (2021) validitas konvergen merupakan alat ukur untuk mengukur 

indikator dengan konstruk memiliki hubungan yang kuat. Validitas konvergen diuji 

menggunakan dua cara yakni dengan melihat loading factor dan average variance extracted 

(AVE) 

 

Loading Factor 

Tabel 2. Hasil Loading Factor 

Variabel Item Variabel Loading Factor R Kritis Kriteria (Loading 

Factor > 0,5) 

Halal Brand 

Awareness 

(X1) 

X1.1 0.824 0.5 Valid 

X1.2 0.787 0.5 

X1.3 0.825 0.5 

X1.4 0.781 0.5 
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X1.5 0.834 0.5 

Viral 

Marketing 

(X2) 

X2.1 0.703 0.5 Valid 

X2.2 0.817 0.5 

X2.3 0.703 0.5 

X2.4 0.815 0.5 

Service 

Quality (X2) 

X3.1 0.737 0.5 Valid 

X3.2 0.809 0.5 

X3.3 0.810 0.5 

X3.4 0.867 0.5 

Brand Image 

(Y1) 

Y1.1 0.802 0.5 Valid 

Y1.2 0.811 0.5 

Y1.3 0.838 0.5 

Y1.4 0.827 0.5 

Y1.5 0.758 0.5 

Sumber: Data Diolah Peneliti, 2025 

 

Average Variance Extracted (AVE) 

Tabel 3. Hasil AVE 

Laten Average Variance Extracted 

(AVE) 

Kriteria (AVE > 0.50) 

Halal Brand Awareness 0.652 Valid 

Viral Marketing 0.657 Valid 

Service Quality 0.651 Valid 

Brand Image 0.580 Valid 

Sumber: Data Diolah Peneliti, 2025 

 

Uji Validitas Diskriminan 

Menurut Hair et al., (2021) validitas diskriminan untuk mengukur sejauh mana 

kemampuan pengukuran yang mengukur konstruk yang berbeda untuk korelasi rendah. 

 

Heterotrait Monotrait (HTMT) 

Tabel 4. Hasil HTMT 

 Brand Image Halal Brand Awareness Service Quality Viral Marketing 

Brand Image (Y)     

Halal Brand Awareness (X1) 0.815    

Service Quality (X3) 0.760 0.839   

Viral Marketing (X2) 0.726 0.664 0.759  

Sumber: Data Diolah Peneliti, 2025 
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Fornell Larcker Value  

Tabel 5. Hasil Fornell Larcker Value 

 Brand Image 

(Y) 

Halal Brand 

Awareness (X1) 

Service Quality 

(X3) 

Viral Marketing 

(X2) 

Brand Image 0.807    

Halal Brand 

Awareness  

0.731 0.811   

Service Quality 0.656 0.714 0.807  

Viral Marketing 0.593 0.543 0.594 0.762 

Sumber: Data Diolah Peneliti, 2025 

 

Uji Reliabilitas  

 Menurut Hair et al., (2021) suatu alat untuk menghasilkan hasil yang konsisten dikenal 

sebagai reliabilitasnya. Uji reliabilitas bertujuan untuk mengukur konsistensi suatu ukuran. Uji 

reliabilitas dapat dilakukan dengan menggunakan dua pendekatan, yaitu Composite Reliability 

(CR) dan Cronbach Alpha (CA) 

Tabel 6. Hasil Uji Reliabilitas 

 Cronbach's Alpha Composite Reliability Kriteria 

Brand Image 0.866 0.870 Reliabel 

Halal Brand Awareness 0.871 0.879 Reliabel 

Service Quality 0.820 0.825 Reliabel 

Viral Marketing 0.756 0.755 Reliabel 

Sumber: Data Diolah Peneliti, 2025 

 

4. Pengujian Model Struktural 

 
Gambar 1. Model Struktural 

 

Uji Kolinearitas 

Menurut Hair et al., (2021) untuk mengevaluasi seberapa besar hubungan antara 

variabel independen dalam suatu model, dilakukan uji kolinearitas. Penggunaan nilai VIF 

(Variance Inflation Factor) bertujuan untuk mendeteksi adanya multikolinearitas. 
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Tabel 7. Hasil Uji Kolinearitas 

 VIF 

Halal Brand Awareness (X1) → Brand Image (Y) 2.134 

Service Quality (X3) → Brand Image (Y) 2.324 

Viral Marketing (X2) → Brand Image (Y) 1.617 

Sumber: Data Diolah Peneliti, 2025 

 

Predictive Capabilities 

R-Square 

Menurut Hair et al., (2021) R-Square nilai yang memperlihatkan seberapa besar 

variabel independen mempengaruhi variabel dependen.  

Tabel 8. Hasil R-Square 

 R-square Adjusted R-square Keterangan 

Brand Image (Y) 0.603 0.593 Moderate 

Sumber: Data Diolah Peneliti, 2025 

 

Effect Size  

Hair et al., (2021) menyatakan uji effect size atau F-Square digunakan untuk mengukur 

seberapa besar pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. 

Tabel 9. Hasil F-Square 

 Effect Size Rating 

Halal Brand Awareness (X1) → Brand Image (Y) 0.271 Menengah 

Service Quality (X3) → Brand Image (Y) 0.035 Kecil 

Viral Marketing (X2) → Brand Image (Y) 0.079 Kecil 

Sumber: Data Diolah Peneliti, 2025 

 

Goodness of FIT  

Goodness of fit merupakan untuk menggambarkan seberapa baik model yang cocok 

dengan data empiris. Validasi secara menyeluruh terhadap model pengukuran dan struktural 

dilakukan melalui cara pengujian SRMR (Hair et al., 2021). 

Tabel 10. Hasil SRMR 

 Saturated Model Estimated Model 

SRMR 0.082 0.082 

Sumber: Data Diolah Peneliti, 2025 
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Uji Hipotesis 

Hair et al., (2021) mendefinisikan uji signifikansi jalur untuk mengukur kekuatan dan 

arah pengaruh antara variabel dengan parameter t-value dan p-value. Nilai t-value yaitu nilai 

yang digunakan untuk mengukur signifikansi pengaruh antara dua variabel. Nilai p-value yaitu 

nilai yang digunakan untuk mengukur probabilitas bahwa pengaruh antara dua variabel terjadi 

secara kebetulan. Dalam memenuhi standar nilai t-value harus ≥1.96 melalui prosedur 

bootstrapping. Selain itu, uji hipotesis dapat dilihat dari nilai p-value. Jika nilai p-value kurang 

dari 0.05, maka hipotesis tidak dapat ditolak, dan sebaliknya jika nilai p-value lebih besar dari 

0.05, hipotesis ditolak. 

Tabel 11. Hasil Uji Hipotesis 

 Original 

Sample 

T Statistics P Values Hasil 

Halal Brand Awareness (X1) -> 

Brand Image (Y) 

0.480 6.017 0.000 Diterima 

Service Quality (X3) -> Brand Image 

(Y) 

0.180 2.114 0.035 Diterima 

Viral Marketing (X2) -> Brand 

Image (Y) 

0.226 2.858 0.004 Diterima 

Sumber: Data Diolah Peneliti, 2025 

 

PLS Predict  

Hair et al., (2021) menyatakan bahwa PLS Predict adalah metode evaluasi yang 

digunakan untuk menilai kemampuan prediktif dari model PLS yang telah dikembangkan. 

Proses ini melibatkan perbandingan antara hasil dari algoritma PLS-SEM dan hasil dari Model 

Regresi Linear (LM). Dalam praktiknya, PLS Predict menggunakan dua parameter 

pengukuran, yaitu Root Mean Squared Error (RMSE) dan Mean Absolute Error (MAE). 

Dalam tabel PLS Predict terdapat Q-Square (Q2) yaitu suatu uji yang digunakan untuk 

menilai seberapa efektif suatu model dalam memprediksi data baru. Jika nilai Q-Square ≥ 0, 

maka model tersebut dianggap memiliki relevansi prediktif, dan semakin tinggi nilai tersebut, 

semakin baik kemampuan model dalam memprediksi data baru (Hair et al., 2021). 

Tabel 1. Hasil Uji Predict 

 Q² Predict PLS-SEM_RMSE PLS-SEM_MAE LM_RMSE LM_MAE 

Y1.1 0.486 0.552 0.434 0.555 0.425 

Y1.2 0.305 0.746 0.567 0.756 0.575 

Y1.3 0.342 0.683 0.559 0.674 0.552 

Y1.4 0.285 0.778 0.645 0.795 0.673 

Y1.5 0.365 0.717 0.559 0.754 0.568 

Sumber: Data Diolah Peneliti, 2025 
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Pembahasan 

Pengaruh Halal Brand Awareness Terhadap Brand Image 

Berdasarkan analisis yang sudah dilakukan, disimpulkan bahwa halal brand awareness 

pada penelitian ini berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image coffee shop di 

Kota Tasikmalaya. Hal ini ditunjukkan berdasarkan nilai t-statistik yang diperoleh sebesar 

6,017 yang artinya nilai tersebut sudah lebih besar dari kriteria yaitu 1,96 dan membuktikan 

bahwa halal brand awareness berpengaruh positif. Lalu untuk p-value dengan kriteria dibawah 

0,05 dalam penelitian ini diperoleh sebesar 0,000 membuktikan bahwa halal brand awareness 

berpengaruh secara signifikan. Maka dari itu, dapat dijelaskan bahwa halal brand awareness 

Generasi Z Muslim di Kota Tasikmalaya mempengaruhi brand image coffee shop di Kota 

Tasikmalaya. 

Penelitian ini menjelaskan bahwa Generasi Z Muslim sangat memperhatikan 

kebersihan dan keamanan makanan sesuai dengan syariat Islam. Penelitian menunjukkan 

bahwa halal brand awareness menjadi faktor penting bagi konsumen dalam memilih produk 

halal. Konsumen Muslim cenderung mengutamakan alasan kesehatan dalam kesadaran merek, 

di mana produk halal dianggap memiliki kualitas dan keamanan yang tinggi. Oleh karena itu, 

kehalalan makanan dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dan citra merek suatu produk.  

Coffee shop yang tidak menyediakan informasi halal dapat membuat konsumen 

Muslim lebih waspada terhadap pilihan makanan yang mereka konsumsi. Hal ini sesuai dengan 

penelitian Bernarto et al., (2020) yang menjelaskan bahwa meningkatkan kesadaran merek 

yaitu dengan memperhatikan keinginan konsumen yang fokus terhadap kebersihan, keamanan, 

dan fasilitas yang sesuai. Halal brand awareness menjadi salah satu pertimbangan penting bagi 

seseorang untuk menentukan sikap terhadap jasa atau produk halal (Pratama et al., 2023). 

Selain itu, sejalan juga dengan penelitian yang dilakukan oleh Purnomo (2013) halal 

merupakan mutu tertinggi dibandingkan dengan konsep mutu lainnya, maka sudah dipastikan 

jika kita membeli produk halal sudah dipastikan kebersihan dan keamanan makanan sudah 

terjamin. 

 

Pengaruh Viral Marketing Terhadap Brand Image 

Berdasarkan hasil pengujian data dapat diambil kesimpulan bahwa variabel viral 

marketing berpengaruh secara positif signifikan terhadap brand image. Hal ini dapat dilihat 

dari nilai T-Statistik sebesar 2,114 atau lebih besar dari 1,96 dengan tingkat signifikansi 5% 

serta P-Value sebesar 0,035 atau dibawah 0,05. Kemudian dalam path coefficient terdapat 

kekuatan hubungan nilai 0,180 antara variabel viral marketing. Maka dari itu dapat diambil 
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kesimpulan bahwa tingkat viral marketing seseorang memiliki pengaruh terhadap brand 

image.  

Melalui analisis deskriptif, diungkapkan bahwa viral marketing berpengaruh terhadap 

citra merek coffee shop di Kota Tasikmalaya. Temuan ini memiliki arti positif; apabila viral 

marketing efektif dalam menarik perhatian dan mempengaruhi konsumen, hal tersebut dapat 

membantu membangun kepercayaan konsumen terhadap merek coffee shop tersebut. Konten 

yang kreatif, unik, dan sejalan dengan nilai-nilai merek berpotensi memperkuat citra merek 

coffee shop. Dengan memanfaatkan viral marketing, coffee shop dapat menarik perhatian 

konsumen untuk mengunjungi dan mengenal produk dari merek tersebut. Ini menunjukkan 

bahwa semakin efektif viral marketing yang diterapkan, semakin besar kemungkinannya untuk 

membangun citra merek melalui proses word of mouth (Yanuar et al., 2021). Temuan ini 

sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa pengaruh viral marketing 

yang lebih besar dapat memperkuat citra merek suatu perusahaan (Li et al., 2022). 

 

Pengaruh Service Quality Terhadap Brand Image 

Berdasarkan hasil pengujian data dapat diambil kesimpulan bahwa variabel service 

quality berpengaruh secara positif signifikan terhadap brand image. Hal ini dapat  dilihat dari 

nilai T-Statistik sebesar 2,858 atau lebih besar dari 1,96 dengan tingkat signifikansi 5% serta 

P-Value sebesar 0,004 atau dibawah 0,05. Kemudian dalam path coefficient terdapat kekuatan 

hubungan nilai 0,226 antara variabel service quality. Maka dari itu dapat diambil kesimpulan 

bahwa tingkat religiusitas seseorang memiliki pengaruh terhadap brand image.  

Analisis deskriptif menunjukkan bahwa kualitas pelayanan mempengaruhi citra merek 

coffee shop di Kota Tasikmalaya, yang didukung oleh analisis statistik yang menunjukkan 

bahwa kualitas pelayanan memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap citra merek. 

Temuan ini memiliki arti positif karena kualitas layanan yang tinggi dapat meningkatkan 

persepsi nilai merek. Ketika pelanggan merasa mereka mendapatkan lebih dari layanan yang 

diberikan, hal ini akan menciptakan citra merek yang lebih baik. Selain itu, jika konsumen 

merasa dapat mengandalkan merek untuk memberikan layanan yang memuaskan, ini juga akan 

memperkuat citra merek di mata mereka dan mendorong mereka untuk merekomendasikannya 

kepada orang lain, sehingga semakin memperkuat citra merek tersebut. Ini menunjukkan 

bahwa semakin baik kualitas layanan yang diberikan, semakin dapat menjadi strategi utama 

dalam mempertahankan nilai prestise dan menguasai pasar dalam persaingan (Taufik et al., 

2022). Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa kualitas 
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pelayanan yang baik menciptakan dampak positif, menjaga citra merek dan menghasilkan 

persepsi positif di benak konsumen (Adhitama et al., 2023). 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Brand halal awareness memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand image 

coffee shop, terutama di kalangan konsumen Muslim. Sebelum melakukan pembelian, 

konsumen Muslim cenderung mempertimbangkan kehalalan produk. Sayangnya, masih 

banyak coffee shop yang tidak ramah Muslim dan belum mencantumkan sertifikasi halal pada 

produk mereka, yang membuat konsumen Muslim harus lebih selektif. Dengan meningkatnya 

kesadaran akan kualitas, kebersihan, dan keamanan makanan yang sesuai dengan syariat Islam, 

citra merek coffee shop dapat diperkuat di mata Generasi Z Muslim.  

Di sisi lain, viral marketing dan service quality juga memainkan peran penting dalam 

membentuk brand image coffee shop. Viral marketing yang efektif dapat meningkatkan citra 

merek secara signifikan, menjadikannya strategi pemasaran yang relevan untuk Generasi Z. 

Selain itu, kualitas layanan yang tinggi dan konsisten dapat meningkatkan kepercayaan 

pelanggan terhadap merek. Ketika pelanggan merasa dapat mengandalkan coffee shop untuk 

memberikan layanan yang baik, hal ini tidak hanya memperkuat citra merek mereka tetapi juga 

meningkatkan loyalitas konsumen di kalangan Generasi Z Muslim.  

Berdasarkan temuan penelitian ini, perusahaan coffee shop, disarankan agar mereka 

memprediksi strategi pemasaran berbasis halal dan menjalin kerjasama dengan lembaga 

sertifikasi halal, serta memberikan pelatihan kepada karyawan mengenai interaksi dengan 

pelanggan dan kualitas layanan yang efisien. Kerjasama dengan influencer di media sosial juga 

dianjurkan untuk menarik pelanggan baru dan meningkatkan citra merek, serta penting untuk 

menyediakan informasi jelas mengenai kehalalan produk baik di lokasi maupun di media 

sosial.  

Hasil penelitian ini berfungsi sebagai referensi dan wawasan mengenai pentingnya 

mengonsumsi makanan dan minuman sesuai syariat Islam, serta memperkaya kajian empiris 

terkait halal brand awareness, viral marketing, dan kualitas layanan terhadap citra merek. 

Sementara itu, bagi peneliti selanjutnya, penelitian ini diharapkan menjadi sumber informasi 

tambahan mengenai pemasaran dan industri halal, dengan saran untuk menambahkan variabel 

lain dan melakukan penelitian di area yang berbeda untuk memahami karakteristik responden 

yang lebih bervariasi. 
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