SU N SURPLUS: JURNAL EKONOMI DAN BISNIS
Tahun 2026, Volume 4, Nomor 2, Bulan Januari-Juni: him 1337-1349
PLUS e-ISSN: 2964-7665 | URL: https://yptb.org/index.php/sur | e-Mail: jurnalql7@gmail.com

Lisensi: CC-BY DOI: https://doi.org/10.71456/sur.v4i2.1890

PENGARUH STORYTELLING PAPUA RED FRUIT DAN
GREEN BRAND IMAGE TERHADAP BRAND LOYALTY
SKINCARE PREMIUM FROM THIS ISLAND

Aulia Fathin Nadhira™, & Handry Sudiartha Athar?
“1&Pprogram Studi Manajemen Universitas Mataram
*e-Mail: auliafathinndr@gmail.com

Submit Tgl: 22-Mei-2026 Diterima Tgl: 25-Mei-2026 Diterbitkan Tgl: 28-Mei-2026

Abstract: This study aims to analyze the influence of Papua Red Fruit Storytelling and Green
Brand Image on Brand Loyalty among premium skincare consumers of From This Island in
Mataram. The research employed a quantitative method with an associative approach. The
sample consisted of 100 respondents selected through purposive sampling technique. Data
were collected using Likert-scale questionnaires and analyzed through multiple linear
regression with SPSS software. The partial test results showed that Papua Red Fruit
Storytelling had a positive effect on Brand Loyalty (t = 7.688; p < 0.05), and Green Brand
Image also positively affected Brand Loyalty (t = 10.194; p < 0.05). Simultaneously, both
variables significantly influenced Brand Loyalty (F = 76.031; p < 0.05) with a coefficient of
determination (R?) of 0.611. This indicates that 61.1% of brand loyalty variation can be
explained by storytelling based on Papua’s local ingredients and environmentally friendly
brand image perceptions. The findings confirm that strengthening active ingredient
narratives and maintaining a consistent green brand image are important factors in building
consumer loyalty in the local premium skincare market.

Keywords: Storytelling Papua Red Fruit; Green Brand Image; Brand Loyalty

Abstrak: Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh Storytelling Papua Red Fruit dan
Green Brand Image terhadap Brand Loyalty pada konsumen skincare premium From This
Island di Kota Mataram. Metode yang digunakan adalah kuantitatif dengan pendekatan
asosiatif. Sampel penelitian berjumlah 100 responden yang ditentukan melalui teknik
purposive sampling. Pengumpulan data dilakukan menggunakan kuesioner berskala Likert,
kemudian dianalisis dengan regresi linier berganda menggunakan SPSS. Hasil pengujian
parsial menunjukkan bahwa Storytelling Papua Red Fruit berpengaruh positif terhadap
Brand Loyalty (t = 7,688; p <0,05), demikian pula Green Brand Image (t = 10,194; p < 0,05).
Secara simultan, kedua variabel juga berpengaruh terhadap Brand Loyalty (F = 76,031; p <
0,05) dengan koefisien determinasi (R?) sebesar 0,611. Ini berarti 61,1% variasi loyalitas
merek dapat dijelaskan oleh storytelling berbasis bahan lokal Papua dan persepsi citra ramah
lingkungan. Hasil tersebut menegaskan bahwa penguatan narasi bahan aktif serta konsistensi
citra hijau berperan penting dalam membentuk loyalitas konsumen pada pasar skincare
premium lokal.

Kata kunci: Papua Red Fruit Storytelling; Green Brand Image; Brand Loyalty
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PENDAHULUAN

Pertumbuhan industri skincare premium menunjukkan perubahan perilaku konsumen
yang semakin mempertimbangkan nilai emosional, simbolik, dan keberlanjutan selain fungsi
produk. Loyalitas merek menjadi faktor penting bagi keberlanjutan bisnis karena konsumen
cenderung memilih merek yang mampu membangun hubungan emosional dan pengalaman
positif secara konsisten (Parris & Guzman, 2023; Paramita & Saputri, 2022).

Dalam industri skincare premium, storytelling dan green brand image menjadi
strategi utama dalam membangun loyalitas konsumen. Storytelling memungkinkan merek
menyampaikan nilai dan identitas secara emosional, sedangkan green brand image
membentuk persepsi positif terkait komitmen lingkungan perusahaan (Green & Brock, 2000;
Nguyen-viet et al., 2024). Kedua pendekatan tersebut semakin relevan bagi konsumen yang
kritis terhadap nilai produk yang digunakan.

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa storytelling berbasis budaya lokal dan
green brand image mampu meningkatkan keterikatan emosional, kepercayaan, dan loyalitas
konsumen (Bashir et al., 2020; Chaudary & Sharma, 2023). Selain itu, Consumer Culture
Theory menjelaskan bahwa konsumsi berkaitan erat dengan makna budaya dan simbolik
yang melekat pada suatu merek (Arnould & Thompson, 2005).

Namun, sebagian besar penelitian terdahulu lebih berfokus pada brand awareness atau
purchase intention, bukan loyalitas merek secara langsung. Penelitian tentang green brand
image juga masih dominan pada merek global dan belum banyak mengkaji skincare premium
lokal Indonesia (He et al., 2021; Nguyen-viet et al., 2024). Kondisi ini menunjukkan adanya
keterbatasan kajian empiris terkait integrasi storytelling dan green brand image terhadap
loyalitas merek.

Research gap penelitian ini terletak pada minimnya studi yang menguji pengaruh
storytelling Papua Red Fruit dan green brand image terhadap brand loyalty pada skincare
premium lokal seperti From This Island. Brand ini memanfaatkan narasi budaya lokal Papua
serta konsep keberlanjutan dalam strategi pemasarannya, namun pengaruh kedua variabel
tersebut terhadap loyalitas konsumen di Kota Mataram belum pernah diteliti secara khusus.

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh storytelling Papua Red Fruit dan
green brand image terhadap brand loyalty pada konsumen From This Island di Kota
Mataram. Kebaruan penelitian terletak pada integrasi narasi budaya lokal dan citra ramah
lingkungan dalam konteks skincare premium lokal Indonesia. Hasil penelitian diharapkan
memberikan kontribusi teoritis terhadap pengembangan teori loyalitas merek dan kontribusi
praktis bagi strategi pemasaran brand skincare lokal premium.

KAJIAN PUSTAKA
Relationship Marketing

Menuurt Morgan & Hunt, (1994) mendefinisikan relationship marketing sebagai
strategi yang berfokus pada pembentukan dan pemeliharaan hubungan jangka panjang antara
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perusahaan dan pelanggan untuk menciptakan pertukaran yang saling menguntungkan.
Dalam Commitment-Trust Theory, keberhasilan hubungan tersebut ditentukan oleh
kepercayaan dan komitmen. Sejalan dengan itu, Berry, (2002) dan Gronroos (1997)
menekankan pergeseran dari orientasi transaksi menuju pendekatan relasional yang
berorientasi pada nilai jangka panjang serta retensi pelanggan. Dalam penelitian ini,
pendekatan relationship marketing relevan karena storytelling dan green brand image
berperan dalam membangun kepercayaan dan memperkuat komitmen, yang pada akhirnya
mendorong terbentuknya loyalitas merek sebagaimana dijelaskan oleh Morgan dan Hunt
(1994).

Morgan dan Hunt (1994) menyatakan bahwa prinsip utama dalam Commitment-Trust
Theory terdiri dari:

1. Komitmen (Commitment): merupakan keterikatan emosional dan rasional untuk
mempertahankan hubungan jangka panjang karena hubungan tersebut dipandang
bernilai dan layak dipertahankan, bahkan ketika menghadapi tantangan.

2. Kepercayaan (Trust): merupakan keyakinan terhadap integritas, kejujuran, dan
kompetensi pihak lain yang mampu mengurangi persepsi risiko serta menjadi dasar,
terciptanya hubungan yang stabil dan berkelanjutan.

Brand Loyalty

Brand loyalty merupakan indikator penting dalam mempertahankan hubungan jangka
panjang antara perusahaan dan konsumen. Menurut Dewi et al., (2022) menyatakan bahwa
mempertahankan pelanggan loyal lebih efisien dibandingkan menarik pelanggan baru karena
berdampak langsung pada stabilitas dan profitabilitas perusahaan. Penelitian Oliver, (1999)
mendefinisikan loyalitas sebagai komitmen mendalam untuk melakukan pembelian ulang
secara konsisten meskipun terdapat banyak alternatif. la menjelaskan bahwa loyalitas
berkembang melalui empat tahap, yaitu cognitive loyalty, affective loyalty, conative loyalty,
dan action loyalty.

Dalam konteks skincare premium, loyalitas tidak hanya tercermin pada pembelian
ulang, tetapi juga pada dukungan aktif dan rekomendasi kepada orang lain (Yolanda & Keni,
2022). Morgan dan Hunt (1994) melalui Relationship Marketing Theory menegaskan bahwa
loyalitas terbentuk dari trust dan commitment, sedangkan Ajzen, (1991) dalam Theory of
Planned Behavior menjelaskan bahwa sikap positif, norma sosial, dan kontrol perilaku
memperkuat niat serta perilaku loyal konsumen. Dengan demikian, loyalitas merek
merupakan kombinasi antara komitmen perilaku, keterikatan emosional, dan kepercayaan
rasional terhadap merek.

Berdasarkan beberapa ahli, indikator brand loyalty meliputi:

Menurut Parris dan Guzman (2023):

1.  Pembelian ulang secara konsisten , Artinya konsumen terus membeli merek yang
sama dalam jangka waktu tertentu.

2. Kesediaan merekomendasikan merek, Artinya konsumen dengan sukarela
menyarankan merek kepada orang lain.

3. Kesediaan membayar harga premium, Artinya konsumen tetap memilih merek
walaupun harganya lebih tinggi dibanding pesaing.

4. Konsistensi memilih merek meskipun ada alternatif, Artinya konsumen tidak mudah
berpindah ke merek lain.

Menurut Paramita dan Saputri (2022):
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1.  Niat membeli kembali (repurchase intention), Artinya konsumen memiliki keinginan
kuat untuk melakukan pembelian ulang di masa depan.
2. Word of mouth positif, Artinya konsumen membagikan pengalaman baik tentang
merek kepada orang lain.
3. Menjadikan merek sebagai pilihan utama, Artinya merek tersebut selalu menjadi
preferensi pertama dalam keputusan pembelian.
Menurut (Giovanis & Athanasopoulou, 2017):
1. Toleransi terhadap kenaikan harga, Artinya konsumen tetap setia meskipun terjadi
peningkatan harga.
2.  Kesediaan membayar lebih, Artinya konsumen bersedia mengeluarkan biaya lebih
karena menilai merek memiliki nilai tambah.
3. Keyakinan terhadap keunggulan produk, Artinya konsumen percaya produk tersebut
memiliki kualitas lebih baik dibandingkan pesaing.
Storytelling Papua Red Fruit
Storytelling dalam konteks pemasaran dipahami sebagai cara menyampaikan pesan
merek melalui narasi yang terstruktur dan bermakna guna menciptakan keterlibatan
emosional konsumen (Arora, 2025). Teori Narrative Transportation dari Green dan Brock
(2000) menjelaskan bahwa ketika konsumen larut dalam cerita, pesan merek tidak hanya
diproses secara rasional tetapi juga dirasakan secara emosional. Keterlibatan tersebut
membuat merek terasa lebih dekat dan personal dibandingkan komunikasi yang sekadar
menonjolkan fitur produk (He et al., 2021).
Selain itu, narasi yang autentik berkontribusi pada pembentukan kepercayaan dan
brand love yang menjadi fondasi loyalitas jangka panjang (Kaur & Rana, 2022) ;(Gilal F. G
et al., 2023). Dalam industri skincare, cerita tentang asal bahan, nilai keberlanjutan, dan
filosofi merek menjadi pembeda utama (Chaudary & Sharma, 2023). Berdasarkan Consumer
Culture Theory, konsumen menilai merek melalui makna budaya dan simbolik yang
melekat(Arnould & Charig J. Thompson, 2005). Karena itu, storytelling berbasis kearifan
lokal seperti Papua Red Fruit dapat meningkatkan persepsi nilai sekaligus mendorong
kesediaan membayar harga premium (Zhou et al., 2024).
Berdasarkan beberapa ahli, indikator Storytelling Papua Red Fruit meliputi:
Menurut (Feng et al., 2024):
1. Resonansi emosional, artinya cerita mampu membangkitkan emosi sehingga
konsumen merasa terhubung dengan merek.
2.  Keterlibatan naratif, artinya audiens larut dan fokus mengikuti alur cerita yang

disampaikan.

3. Autentisitas, artinya narasi terasa jujur, realistis, dan konsisten dengan karakter
merek.

4.  Ekspresi nilai merek, artinya cerita mencerminkan nilai inti dan identitas brand secara
jelas.

Menurut (Mavilinda et al., 2023):
1. Ide cerita menarik, artinya konsep dan alur mampu mempertahankan perhatian
audiens.
2. Makna cerita, artinya pesan yang disampaikan jelas dan mudah dipahami.
3. Penyajian yang tepat, artinya pemilihan media, durasi, dan tampilan mendukung
efektivitas penyampaian pesan.
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Menurut (Maharani & Setiawati, 2024):

1. Narasi emosional pribadi, artinya kisah personal membangun kedekatan emosional
dan kepercayaan konsumen.

2. Keunikan naratif, artinya cerita bersifat khas sehingga memperkuat identitas dan
membedakan merek dari pesaing.

Brand Image

Citra merek adalah gambaran menyeluruh tentang suatu merek yang terbentuk dari
pengalaman konsumen, aktivitas komunikasi pemasaran, dan opini public Eva & Widya,
2021;Indriani et al., 2025. Persepsi yang positif dapat menambah nilai produk, memperkuat
rasa percaya, serta meningkatkan efektivitas pemasaran (Athar, 2020;Sari et al., 2024).
Secara teoritis, pembentukan brand image melibatkan proses kognitif dan afektif berupa
asosiasi, pengetahuan, serta emosi yang tersimpan dalam ingatan konsumen (Parris &
Guzman, 2023). Citra yang kuat membuat pesan lebih meyakinkan, mendorong minat beli,
dan mempermudah terciptanya loyalitas. Oleh sebab itu, brand image menjadi aset tidak
berwujud yang memengaruhi daya saing dan keberlangsungan merek di pasar.

Green Brand Image
Seiring meningkatnya kepedulian terhadap keberlanjutan dalam industri skincare,
green brand image menjadi faktor penting dalam membangun reputasi merek. Green brand
image dipahami sebagai persepsi konsumen mengenai komitmen dan tanggung jawab
ekologis suatu merek yang tercermin melalui tindakan nyata dan konsisten (Nguyen-Viet &
Nguyen, 2024; Bashir et al., 2020). Berdasarkan Signaling Theory (Spence, 1973), atribut
seperti label ramah lingkungan, kemasan daur ulang, dan transparansi proses produksi
berfungsi sebagai sinyal yang memperkuat kepercayaan konsumen terhadap komitmen
tersebut. Penelitian menunjukkan bahwa citra hijau yang kredibel mampu meningkatkan
preferensi, keunggulan kompetitif, dan loyalitas pelanggan (Zameer et al., 2020;Salsabilla &
Isharina, 2024). Dalam perspektif Stakeholder Theory Freeman, (2010), komitmen
lingkungan juga memperkuat hubungan jangka panjang antara merek dan konsumen. Dengan
demikian, green brand image berperan sebagai dasar pembentukan kepercayaan, keterikatan,
dan preferensi berkelanjutan pada merek skincare premium.
Berdasarkan beberapa ahli, indikator Green Brand Image meliputi:
Zameer et al. (2020):
1. Ingatan terhadap atribut hijau, artinya konsumen mudah mengingat merek karena ciri
ramah lingkungannya
2.  Desain kemasan ramah lingkungan, artinya kemasan mencerminkan penggunaan
bahan atau simbol yang mendukung keberlanjutan.
3. Konsistensi pesan hijau, artinya komunikasi lingkungan disampaikan secara berulang
dan selaras di berbagai media.
4.  Reputasi dedikasi ekologis, artinya merek dikenal memiliki komitmen nyata dan
berkelanjutan terhadap lingkungan.
(Watson et al., 2024):
1. Transparansi terverifikasi, artinya klaim lingkungan dapat dibuktikan melalui
sertifikasi atau laporan resmi.
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2. Karakteristik produk dan kemasan hijau, artinya produk dirancang untuk
meminimalkan dampak lingkungan.

3. Asosiasi sosial, artinya penggunaan merek mencerminkan identitas konsumen
sebagai individu yang peduli lingkungan.
(Putri & Budhi, 2025):

1.  Best benchmark, artinya merek dipersepsikan sebagai standar atau rujukan dalam
praktik ramah lingkungan.

2. Well-established, artinya citra hijau telah melekat kuat dan diakui secara luas sebagai
bagian dari identitas merek.

HIPOTESIS

H1: Storytelling Papua Red Fruit berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty
konsumen skincare premium From This Island.

H2: Green brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty konsumen
skincare premium From This Island.

Kerangka Konseptual

METODE PENELITIAN

Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif dengan pendekatan
asosiatif. Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis seberapa besar pengaruh
Storytelling Papua Red Fruit dan Green Brand Image terhadap Brand Loyalty pada konsumen
skincare premium From This Island di Kota Mataram.

Menurut Sugiyono, (2023), populasi adalah keseluruhan objek atau subjek dengan
karakteristik tertentu yang ditetapkan peneliti sebagai dasar generalisasi. Berdasarkan konsep
tersebut, penelitian ini menjadikan seluruh konsumen merek From This Island yang
berdomisili dan beraktivitas di Kota Mataram sebagai populasi penelitian.

Penelitian ini menggunakan sampel dari konsumen From This Island di Kota
Mataram karena jumlah populasi tidak diketahui. Sampel dipilih sebagai representasi
populasi (Sugiyono, 2023) dengan jumlah ditentukan menggunakan rumus Lemeshow pada
tingkat kepercayaan 95%, sehingga diperoleh 100 responden setelah pembulatan.
Pengambilan sampel menggunakan non probability sampling dengan teknik purposive
sampling berdasarkan kriteria: berusia di atas 17 tahun, pernah membeli produk lebih dari
dua kali, dan pernah melihat konten storytelling Papua Red Fruit.
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Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan kuesioner tertutup yang
disebarkan secara online kepada konsumen From This Island di Kota Mataram sesuai kriteria
sampel (Sugiyono, 2023). Kuesioner tersebut menggunakan skala Likert untuk mengukur
sikap dan persepsi responden terhadap variabel storytelling Papua Red Fruit, green brand
image, dan brand loyalty, sehingga memudahkan proses pengukuran serta analisis data secara
kuantitatif.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Instrumen Penelitian
1. Uji Validitas
Berdasarkan hasil uji validitas, setiap variabel yaitu Storytelling Papua Red Fruit
(X1), Green Brand Image (X2), dan Brand Loyalty (Y) memperoleh nilai r hitung yang
lebih besar dibandingkan r tabel. Diketahui nilai r tabel sebesar 0,361, sehingga dapat
disimpulkan bahwa seluruh item pada setiap variabel dinyatakan valid.
2. Uji Reliabilitas
Berdasarkan hasil uji reliabilitas, setiap variabel yaitu Storytelling Papua Red Fruit
(XT1), Green Brand Image (X2), dan Brand Loyalty (Y) memperoleh nilai Cronbach’s
Alpha lebih dari 0,60. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel
dalam penelitian ini dinyatakan reliabel.

Uji Asumsi Klasik
1. Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smimov Test

Aqpmp SX Julad]

3. Teslaskitution s Moemal

Hasil uji normalitas menunjukkan nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,200 dengan
jumlah sampel 100 responden. Nilai tersebut lebih besar dari 0,05, sehingga dapat
disimpulkan bahwa data residual berdistribusi normal dan model regresi telah memenuhi
asumsi normalitas.

2. Uji Multikolinearitas
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Coefficients”

storieling Papua Red 804 1006
Fruit

2&n frand Imngs ah4 1.006

a Dependent Vasiable Brand Loyalty

Hasil uji multikolinearitas menunjukkan nilai Tolerance untuk variabel X1 dan X2
sebesar 0,994 (> 0,10) serta nilai VIF sebesar 1,006 (< 10). Hal ini mengindikasikan
bahwa tidak terdapat gejala multikolinearitas, sehingga kedua variabel independen dapat
digunakan secara bersama dalam model regresi.

3. Uji Heteroskedastisitas

Coefficients”

2991 1.382 2163 033
Papua Rad o 026 -083 815 "7

a Dependent Variable: Abs_Res

Hasil uji Glejser menunjukkan nilai signifikansi Storytelling Papua Red Fruit (X1)
sebesar 0,417 dan Green Brand Image (X2) sebesar 0,912, yang keduanya lebih besar
dari 0,05. Hal ini menandakan tidak adanya gejala heteroskedastisitas dalam model
regresi penelitian ini.

4. Analisis Regresi Linear Berganda

Coefficlents”

W Dupandunt Vatiable. Biand Loyalty (V)

Persamaan regresi menunjukkan bahwa Brand Loyalty dipengaruhi secara positif
oleh Storytelling Papua Red Fruit dan Green Brand Image. Nilai konstanta sebesar 8,869
mengindikasikan bahwa loyalitas merek tetap berada pada angka tersebut ketika kedua
variabel independen dianggap konstan. Koefisien Storytelling Papua Red Fruit sebesar
0,336 menunjukkan bahwa peningkatan kualitas storytelling dapat meningkatkan Brand
Loyalty sebesar 0,336. Sementara itu, Green Brand Image memiliki koefisien lebih besar,
yaitu 0,552, yang berarti citra merek ramah lingkungan memberikan pengaruh paling
dominan dalam meningkatkan loyalitas konsumen terhadap From This Island.

Uji Hipotesis
1. Ujit
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Coefficients”

Hasil uji parsial menunjukkan bahwa Storytelling Papua Red Fruit (X1) berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty dengan nilai koefisien 0,336, t hitung
3,726, dan signifikansi 0,000 (<0,05). Selain itu, Green Brand Image (X2) juga
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty dengan koefisien 0,552, t
hitung 6,115, dan signifikansi 0,000 (<0,05). Nilai koefisien yang lebih besar
menunjukkan bahwa Green Brand Image memiliki pengaruh lebih dominan
dibandingkan Storytelling Papua Red Fruit.

Uji F

ANOvA"

Hasil uji F menunjukkan nilai F hitung sebesar 76,031 lebih besar dari F tabel 3,09
dengan signifikansi 0,000 (< 0,05), sehingga Ho ditolak dan Ha diterima. Hal ini berarti
model regresi layak digunakan untuk memprediksi pengaruh Storytelling Papua Red
Fruit (X1) dan Green Brand Image (X2) terhadap Brand Loyalty (Y) pada skincare
From This Island.

Uji Koefisien Determinan

Model Summary
e

s 611 603 266294

a Predictors. (Constant), Green Brand image (xX2)
Storytaliing Papua Red Frut (X1)

Nilai R sebesar 0,781 dan Adjusted R Square sebesar 0,603 (60,3%) menunjukkan
bahwa Brand Loyalty dipengaruhi oleh Storytelling Papua Red Fruit (X1) dan Green
Brand Image (X2) sebesar 60,3%, sedangkan 39,7% sisanya dipengaruhi oleh variabel
lain di luar model penelitian.

PEMBAHASAN

1.

Hasil analisis menunjukkan bahwa Storytelling Papua Red Fruit memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap Brand Loyalty, ditunjukkan oleh nilai t hitung 7,688 yang lebih besar
dari t tabel 1,984 serta signifikansi 0,000 < 0,05. Hal ini mengindikasikan bahwa peningkatan
kualitas storytelling akan diikuti oleh meningkatnya loyalitas konsumen terhadap From This
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Island. Narasi Papua Red Fruit mampu menciptakan keterikatan emosional melalui nilai
budaya, keaslian, dan makna cerita yang pada akhirnya mendorong pembelian ulang serta
rekomendasi. Temuan ini konsisten dengan penelitian Kwandy et al. (2021) dan Fadillah &
Kholil (2025).

2. Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa Green Brand Image berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Brand Loyalty, dengan t hitung 10,194 > t tabel 1,984 serta signifikansi
0,000 < 0,05. Artinya, semakin kuat citra ramah lingkungan yang dimiliki merek, semakin
tinggi tingkat loyalitas konsumen terhadap From This Island. Citra hijau tersebut membentuk
kepercayaan melalui komitmen lingkungan, transparansi, dan konsistensi pesan, yang
kemudian mendorong pembelian ulang serta kesediaan membayar lebih. Hasil ini sejalan
dengan penelitian Salsabilla & Isharina (2024) serta Watson et al. (2024).

KESIMPULAN

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Storytelling Papua Red Fruit dan
Green Brand Image terhadap Brand Loyalty pada konsumen skincare premium From This
Island dengan melibatkan 100 responden. Hasil analisis menunjukkan bahwa Storytelling
Papua Red Fruit berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty, artinya semakin
kuat narasi yang dibangun, semakin tinggi loyalitas konsumen melalui keterikatan
emosional, keunikan, dan nilai merek. Selain itu, Green Brand Image juga berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty, yang menunjukkan bahwa semakin kuat citra
ramah lingkungan dan kredibilitas merek, semakin tinggi komitmen serta loyalitas konsumen
terhadap From This Island.

SARAN
Bagi Perusahaan
1.  Memperkuat storytelling Papua Red Fruit dengan nilai budaya dan keaslian.
2. Menjaga konsistensi green brand image melalui kemasan ramah lingkungan dan
transparansi.
3. Mengintegrasikan storytelling dan green image dalam konten digital.
4.  Meningkatkan keterikatan emosional untuk memperkuat loyalitas.
Bagi Peneliti Selanjutnya
1.  Menambah variabel lain seperti brand trust atau brand experience.
2. Memperluas objek dan wilayah penelitian.
3. Menggunakan metode kualitatif atau mixed methods.
4. Menguji variabel mediator atau moderator.
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