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Abstract: This study aims to systematically evaluate the literature discussing Islamic 

Brand Trust in Muslim consumer behavior. Using a Systematic Literature Review (SLR) 

approach based on the PRISMA method, this study analyzed 50 scientific articles 

published between 2018 and 2025. The results of the study revealed that brand trust in 

the Islamic context is not only influenced by general elements such as product quality and 

brand communication, but also significantly influenced by Islamic values such as halal, 

sharia ethics, consumer religiosity, and the credibility of halal certification institutions. 

This study identified five main themes: the role of trust as a mediator, the importance of 

halal certification, Islamic ethical values in branding, the role of religiosity, and trust in 

the digital ecosystem. This study contributes to the Islamic marketing literature and offers 

practical recommendations for marketers in building brand trust in the Muslim consumer 

segment. 

 

Keyword: Islamic branding, brand trust, muslim consumer behavior, systematic 

literature, PRISMA. 

 

Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk mengevaluasi secara sistematis literatur yang 

membahas Islamic Brand Trust dalam perilaku konsumen Muslim. Dengan menggunakan 

pendekatan Systematic Literature Review (SLR) berbasis metode PRISMA, penelitian ini 

menganalisis 50 artikel ilmiah yang diterbitkan antara tahun 2018 hingga 2025. Hasil 

kajian mengungkapkan bahwa brand trust dalam konteks Islam tidak hanya dipengaruhi 

oleh elemen umum seperti kualitas produk dan komunikasi merek, tetapi juga 

dipengaruhi secara signifikan oleh nilai-nilai Islami seperti kehalalan, etika syariah, 

religiusitas konsumen, serta kredibilitas lembaga sertifikasi halal. Studi ini menemukan 

lima tema utama: peran trust sebagai mediator, pentingnya sertifikasi halal, nilai-nilai 

etika Islami dalam branding, peran religiusitas, serta trust dalam ekosistem digital. Studi 

ini memberikan kontribusi terhadap literatur pemasaran Islami dan menawarkan 

rekomendasi praktis bagi pemasar dalam membangun kepercayaan merek di segmen 

konsumen Muslim. 

 

Kata kunci: Islamic branding, brand trust, perilakiu konsumen Muslim, literatur   

sistematis, PRISMA. 

 

 

PENDAHULUAN 

 

Dalam beberapa dekade terakhir, 

pertumbuhan segmen konsumen Muslim 

mendorong munculnya pendekatan 

pemasaran yang memperhatikan nilai-

nilai Islam. Salah satu komponen penting 

dalam pemasaran Islami adalah 

kepercayaan merek (brand trust). Dalam 

konteks Islam, kepercayaan merek tidak 

hanya dibangun melalui kualitas produk, 

tetapi juga melalui kesesuaian dengan 

prinsip-prinsip syariah, transparansi, dan 

integritas dalam branding. Meskipun 

topik ini semakin populer, hingga kini 

belum banyak kajian literatur yang secara 

sistematis menganalisis bagaimana 

Islamic Brand Trust terbentuk dan 
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memengaruhi perilaku konsumen 

Muslim. Oleh karena itu, penelitian ini 

bertujuan untuk menjawab pertanyaan: 

“Bagaimana Islamic Brand Trust 

dibangun dan apa saja tema utama yang 

muncul dalam studi-studi terdahulu 

mengenai topik ini?” 

 

 

METODE 

 

Penelitian ini menggunakan 

pendekatan Systematic Literature Review 

(SLR) dengan panduan PRISMA. Sumber 

data berasal dari jurnal nasional terindeks 

SINTA dan jurnal internasional terindeks 

DOAJ, Scopus, serta Web of Science. 

Kata kunci yang digunakan meliputi: 

“Islamic brand trust”, “Muslim consumer 

behavior”, “halal brand”, “syariah 

branding”, dan “Islamic marketing trust”. 

Artikel diseleksi berdasarkan kriteria 

inklusi (fokus pada brand trust dalam 

konteks Islam, dipublikasikan antara 

2018-2025, tersedia dalam versi penuh) 

dan eksklusi (tidak relevan secara tematik, 

bukan artikel ilmiah, atau duplikasi). 

Total 50 artikel dipilih dan dianalisis 

dengan bantuan tabel ringkasan dan 

tematik. 

 

Gambar1 Diagram Alur Proses 

Pencarian PRISMA 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Penelitian ini menganalisis 50 

artikel ilmiah yang berkaitan dengan 

Islamic Brand Trust dalam perilaku 

konsumen Muslim. Literatur dianalisis 

berdasarkan karakteristik metodologi, tren 

geografis, dan temuan tematik yang 

mendalam 

Statistik Publikasi 

Mayoritas artikel diterbitkan dalam 

lima tahun terakhir (2020–2024), 

menunjukkan tren meningkatnya 

perhatian akademisi terhadap studi 

Islamic branding. Negara asal studi 

didominasi oleh Indonesia, Malaysia, 

Pakistan, dan negara-negara Timur 

Tengah. Sebaran ini mencerminkan 

perhatian tinggi di wilayah mayoritas 

Muslim terhadap isu kepercayaan merek 

dalam konteks religius. Hasil riview  

artikel terlihat pada tabel.1.dibawah ini.  

Ada sebanyak 35 artikel menggunakan 

metode kuantitatif, 10 artikel memakai 

pendekatan kualitatif, dan5 artikel 

menggunakan pendekatan mixed-method. 

Metode kuantitatif umumnya 

menggunakan teknik survei, SEM 

(Structural Equation Modeling), dan 

regresi untuk mengukur hubungan antara 

variabel seperti halal label, religiusitas, 

dan kepercayaan merek. Sementara 

pendekatan kualitatif fokus pada 

wawancara mendalam dan studi kasus, 

menggali makna simbolik dan nilai-nilai 

Islam dalam membentuk trust.

Tabel 1 Daftar Artikel Jurnal yang direview 

No Penulis Tahun Judul Artikel Metode Temuan Utama 

1 
Ahmed 

& Khan 
2025 

Beyond Credibility: 

Exploring the 

Mediating Role of 

Brand Trust 

Kuantitatif 

eWOM memengaruhi 

brand trust & niat beli 

konsumen Muslim 

2 
Kim & 

Lee 
2023 

ESG Performance 

and Islamic Brand 

Trust 

Kuantitatif 

ESG meningkatkan 

brand trust dan 

persepsi etika 

konsumen Muslim 
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3 

Al-

Hamdi & 

Ahmad 

2025 
Religious Tourism 

and Brand Trust 
Kuantitatif 

Trust menjadi 

mediator antara 

religiusitas dan niat 

kunjungan 

4 
Islam et 

al. 
2021 

The Role of CSR in 

Islamic Brand 

Loyalty 

Kuantitatif 

CSR memengaruhi 

trust dan loyalitas 

merek Islami 

5 

Hidayat 

& 

Widodo 

2023 

CSR, WOM, and 

Brand Trust among 

Muslim Consumers 

Kuantitatif 

Brand trust memediasi 

hubungan antara CSR 

dan word of mouth 

6 
Bianchi 

& Matos 
2021 

Digital Trust and 

Halal Brand 

Experience 

Kualitatif 

Digital halal branding 

meningkatkan trust 

dalam e-commerce 

Islami 

7 
Ibrahim 

& Salleh 
2023 

Building Brand 

Trust in Islamic 

Fintech 

Mixed-

method 

Kombinasi pelayanan 

Islami dan 

kepercayaan 

meningkatkan 

loyalitas 

8 
Wahyudi 

et al. 
2024 

Halal Labeling, 

Brand Awareness, 

and Trust 

Kuantitatif 

Label halal secara 

signifikan 

meningkatkan 

kepercayaan merek 

9 

Tsabita 

& 

Rahmaw

ati 

2024 

Influence of Ustadz 

Endorsement on 

Muslim Millennials 

Kuantitatif 

Endorsement tokoh 

agama lebih dipercaya 

daripada selebritas 

umum 

10 

Trishana

nto & 

Fajar 

2019 

The Role of Islamic 

Values in Building 

Brand Trust in 

Indonesia 

Kualitatif 

Nilai-nilai keislaman 

seperti sidq dan 

amanah memperkuat 

kepercayaan merek 

11 
Suryani 

& Ramli 
2022 

Halal Supply Chain 

and Brand Trust 

among Muslim 

Consumers 

Kuantitatif 

Rantai pasok halal 

memengaruhi persepsi 

brand trust 

12 
Yusuf et 

al. 
2020 

Exploring Muslim 

Youth’s Trust in 

Halal Cosmetics 

Kualitatif 

Produk kosmetik halal 

dipercaya bila disertai 

sertifikasi dan ulama 

review 

13 

Alqahtan

i & 

Mahmud 

2023 

The Impact of 

Shariah 

Compliance on 

Brand Trust in 

Saudi Arabia 

Kuantitatif 

Kepatuhan syariah 

memperkuat 

kepercayaan 

konsumen 

14 

Hassan 

& 

Nasution 

2019 

Islamic Brand 

Trust: A 

Comparative Study 

of Halal Food 

Brands 

Mixed-

method 

Perbedaan trust 

muncul berdasarkan 

konsistensi halal dan 

kemasan 

15 
Karim & 

Siregar 
2022 

The Effect of 

Islamic Marketing 

Ethics on Brand 

Kuantitatif 

Etika pemasaran 

Islami berpengaruh 

positif terhadap trust 
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Trust dan loyalitas 

16 
Bashir & 

Malik 
2021 

Halal Brand Image 

and Trust in 

Pakistani 

Millennials 

Kuantitatif 

Brand image Islami 

memengaruhi brand 

trust generasi muda 

17 
Salsabila 

& Amin 
2023 

Waqf-based CSR 

and Brand Trust in 

Islamic Banks 

Kualitatif 

CSR berbasis wakaf 

membangun reputasi 

dan trust 

18 
Nugroho 

et al. 
2020 

The Role of 

Religiosity and 

Halal Logo on 

Brand Trust 

Kuantitatif 

Religiusitas 

memperkuat pengaruh 

logo halal terhadap 

brand trust 

19 
Latif et 

al. 
2021 

Trust as a Mediator 

between Islamic 

Values and 

Purchase Intention 

Kuantitatif 

Trust menjadi 

mediator dalam 

perilaku beli berbasis 

nilai Islam 

20 

Aisyah 

& 

Fitriana 

2024 

The Effect of UGC 

and Halal 

Assurance on 

Brand Trust in 

Instagram 

Marketing 

Kuantitatif 

Konten buatan 

pengguna dan jaminan 

halal membentuk 

brand trust digital 

21 
Farhan 

& Yusuf 
2022 

Islamic Brand Trust 

and Purchase 

Behavior of Gen Z 

Muslims 

Kuantitatif 

Brand trust Islami 

memengaruhi intensi 

pembelian generasi Z 

22 
Hasnain 

& Raza 
2021 

The Moderating 

Role of Halal 

Knowledge on 

Brand Trust 

Kuantitatif 

Pengetahuan halal 

memperkuat 

hubungan antara nilai 

Islami dan brand trust 

23 

Nuraini 

& 

Fauzan 

2020 

Halal Lifestyle, 

Brand Personality, 

and Trust 

Kualitatif 

Brand personality 

Islami memperkuat 

persepsi kepercayaan 

24 
Ahmed 

et al. 
2023 

Social Media 

Marketing, Islamic 

Values, and Brand 

Trust 

Kuantitatif 

Nilai-nilai Islam 

memperkuat efek 

pemasaran digital 

terhadap trust 

25 

Harun & 

Baharudi

n 

2018 

Sharia 

Endorsement and 

Its Influence on 

Brand Trust 

Kuantitatif 

Endorsement dari 

lembaga syariah 

menumbuhkan 

kepercayaan terhadap 

brand 

26 

Rakhma

wati & 

Idris 

2021 

Role of Islamic 

Corporate Image in 

Building Trust 

Kuantitatif 

Citra Islami 

perusahaan 

berkontribusi 

langsung pada brand 

trust 

27 
Sulaima

n & Arif 
2023 

Trust and Ethical 

Branding in 

Muslim Consumer 

Perspective 

Mixed-

method 

Branding etis menjadi 

dasar trust dalam 

pasar Muslim 

28 Aziz & 2024 Halal Assurance Kuantitatif e-WOM berpengaruh 
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Rauf and Electronic 

Word of Mouth 

signifikan terhadap 

brand trust jika 

disertai jaminan halal 

29 

Rahman 

& 

Sholeh 

2022 

Online Reviews, 

Halal Trust, and 

Purchase Intention 

Kuantitatif 

Ulasan online 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

kepercayaan halal 

30 

Fitriani 

& 

Husein 

2019 

Trust Building in 

Halal Tourism 

Branding 

Kualitatif 

Kepercayaan 

dibangun melalui 

layanan syariah dan 

transparansi informasi 

31 
Nabila & 

Mahfud 
2021 

Syariah Banking 

Trust in Indonesian 

Millennials 

Kuantitatif 

Trust dipengaruhi oleh 

kepatuhan syariah dan 

pengalaman digital 

32 

Jalil & 

Baharud

din 

2020 

Consumer 

Perceived Value 

and Trust in Halal 

Brands 

Kuantitatif 

Persepsi nilai 

konsumen berperan 

dalam membangun 

brand trust 

33 
Zainab 

& Fauzi 
2024 

Halal Certification 

Body Credibility 

and Brand Trust 

Kuantitatif 

Kredibilitas lembaga 

sertifikasi halal 

memengaruhi 

kepercayaan merek 

34 
Sari & 

Prasetyo 
2019 

Impact of Religious 

Commitment on 

Trust in Islamic 

Fashion 

Kuantitatif 

Komitmen religius 

memperkuat 

hubungan antara gaya 

dan kepercayaan 

35 
Yusof et 

al. 
2018 

Determinants of 

Halal Brand Trust: 

A Malaysian Case 

Kuantitatif 

Faktor utama: 

kepatuhan syariah dan 

komunikasi merek 

36 
Abdullah 

& Saad 
2022 

Islamic Branding in 

the Digital Age 
Kualitatif 

Branding Islami di 

media sosial menuntut 

konsistensi nilai 

syariah 

37 

Novitasa

ri & 

Lestari 

2023 

Halal Brand Equity 

and Muslim 

Customer Trust 

Kuantitatif 

Brand equity halal 

berkontribusi terhadap 

trust dan loyalitas 

38 
Zulkarna

in & Ali 
2021 

Integrating Islamic 

Advertising and 

Trust Building 

Mixed-

method 

Iklan Islami efektif 

membentuk 

kepercayaan melalui 

pesan nilai dan visual 

39 
Nasir & 

Karim 
2022 

Online Purchase 

Behavior and 

Islamic Brand Trust 

Kuantitatif 

Brand trust sebagai 

mediator antara niat 

beli dan kredibilitas 

online 

40 

Mulyani 

& 

Syahputr

a 

2024 

Exploring Trust in 

Zakat-based Brand 

Campaigns 

Kualitatif 

Aktivitas zakat oleh 

brand memperkuat 

persepsi etis dan 

kepercayaan 

41 
Rahim & 

Zulfikar 
2020 

Effect of Islamic 

Packaging on 

Brand Trust 

Kuantitatif 

Desain kemasan 

Islami berkontribusi 

pada kepercayaan 

konsumen Muslim 
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42 

Mahmud 

& 

Rasyid 

2021 

Islamic Influencer 

Marketing and 

Brand Trust 

Kuantitatif 

Influencer dengan 

citra Islami 

membentuk trust lebih 

besar daripada 

selebriti biasa 

43 

Nurhadi 

& 

Fauziah 

2023 

Syariah-Compliant 

Hotel Branding and 

Muslim Tourist 

Trust 

Mixed-

method 

Brand trust meningkat 

bila hotel menerapkan 

layanan syariah nyata 

44 
Salim & 

Yusuf 
2024 

Halal Blockchain 

and Transparency 

in Brand Trust 

Kualitatif 

Teknologi blockchain 

meningkatkan 

transparansi dan 

membentuk trust halal 

45 
Khalid & 

Haris 
2022 

Impact of Religious 

Cues in Islamic 

Brand 

Advertisements 

Kuantitatif 

Simbol religius dalam 

iklan Islami 

memperkuat trust 

46 
Hamid & 

Fatima 
2019 

Trust in Halal Food 

Certification: A 

Consumer 

Perspective 

Kuantitatif 

Sertifikasi dari 

lembaga terpercaya 

sangat menentukan 

trust 

47 

Ramadh

ani & 

Siregar 

2023 

Building Brand 

Trust through 

Islamic Customer 

Engagement 

Kualitatif 

Keterlibatan 

pelanggan berbasis 

nilai Islam 

membentuk loyalitas 

dan kepercayaan 

48 
Salwa & 

Taufik 
2020 

The Role of 

Transparency in 

Islamic Financial 

Products 

Kuantitatif 

Transparansi 

meningkatkan trust 

dan niat untuk 

menggunakan produk 

syariah 

49 
Azizah 

& Lubis 
2024 

Social Justice and 

Islamic Brand Trust 
Kualitatif 

Konsumen Muslim 

menghargai keadilan 

sosial sebagai fondasi 

trust 

50 

Halimah 

& 

Bashori 

2021 

Consumer Trust in 

Crowdfunding 

Platforms with 

Islamic Branding 

Mixed-

method 

Kepercayaan muncul 

saat platform 

mematuhi nilai-nilai 

Islam secara konsisten 

 

Review ini menunjukkan bahwa 

integrasi nilai-nilai Islam dalam strategi 

branding memberikan pengaruh 

signifikan terhadap kepercayaan 

konsumen Muslim. Banyak studi 

menegaskan bahwa kepercayaan 

konsumen tidak hanya dibentuk oleh 

promosi, tetapi oleh kepatuhan terhadap 

prinsip-prinsip syariah. 

Terdapat kekosongan penelitian 

longitudinal dan eksplorasi lebih lanjut di 

luar Asia Tenggara. Hubungan antara 

teknologi digital dan Islamic brand trust 

juga masih kurang digali. 

 

Tema-tema Temuan Utama 

Dari analisis tematik, lima tema 

besar ditemukan: 

 

Logo Halal dan Sertifikasi 

Label halal terbukti menjadi 

indikator kepercayaan yang sangat 

signifikan, khususnya jika dikeluarkan 
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oleh lembaga terpercaya. Konsumen 

cenderung mempercayai merek dengan  

sertifikasi halal resmi. 

 

Nilai dan Etika Islam 

Brand trust terbentuk kuat apabila 

perusahaan mengedepankan nilai-nilai 

Islami seperti kejujuran (sidq), amanah, 

dan keadilan. Etika pemasaran Islami 

meningkatkan loyalitas dan persepsi 

positif terhadap merek. 

 

Pengaruh Religiusitas Konsumen 

Religiusitas menjadi variabel 

moderasi penting dalam hubungan antara 

persepsi halal dan brand trust. Semakin 

religius konsumen, semakin tinggi 

ekspektasi mereka terhadap komitmen 

syariah dari merek. 

 

Peran Endorser dan Influencer Islami 

Tokoh agama dan influencer 

Muslim dipercaya lebih tinggi oleh 

konsumen Muslim dibanding selebriti 

umum. Kredibilitas mereka memperkuat 

trust terhadap produk yang mereka 

promosikan. 

 

Brand Trust sebagai Mediator 

Banyak studi menemukan bahwa 

Islamic brand trust bertindak sebagai 

mediator antara persepsi nilai Islami 

dengan loyalitas merek, purchase 

intention, dan customer engagement. 

Artinya, kepercayaan merek menjadi 

jembatan penting dari nilai ke tindakan. 

 

 

SIMPULAN 

 

Penelitian ini melakukan tinjauan 

literatur sistematis terhadap 50 artikel 

ilmiah yang membahas kepercayaan 

merek Islami (Islamic Brand Trust) dalam 

perilaku konsumen Muslim. Melalui 

pendekatan PRISMA, diperoleh 

pemahaman yang mendalam mengenai 

bagaimana konsumen Muslim 

membangun kepercayaan terhadap suatu 

merek berdasarkan prinsip-prinsip 

syariah. 

Hasil kajian menunjukkan bahwa 

Islamic brand trust sangat dipengaruhi 

oleh faktor-faktor seperti: keberadaan 

sertifikasi halal dan label halal yang 

kredibel, penerapan nilai-nilai dan etika 

Islam oleh perusahaan, religiusitas 

individu konsumen, peran tokoh agama 

atau influencer Islami, serta trust sebagai 

variabel mediator antara nilai-nilai Islami 

dan perilaku konsumen. 

Temuan ini memperkuat posisi 

Islamic brand trust sebagai konsep 

strategis dalam pemasaran halal dan brand 

management berbasis nilai Islam. Selain 

itu, studi ini memperlihatkan bahwa brand 

trust tidak hanya memengaruhi loyalitas, 

tetapi juga menjadi indikator kepatuhan 

merek terhadap ekspektasi religius 

konsumen Muslim. 
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