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ABSTRACT 

Rangrang weaving is a traditional craft from Nusa Penida, which can be used as a symbol of sustainable tourism communication based on 

local wisdom. The increase in consumer purchasing intentions for rangrang weaving can be assumed in tourists’ visit intention to Nusa Penida. In 
order to increase consumer purchasing intention towards rangrang weaving, marketing strategis need to be implemented. The right strategy of 

storytelling and experiential marketing will have a positive impact, so the consumer purchase intention will be increase. This research uses 

quantitative descriptive methods, 122 respondents, collect data using questionnaires and analysis techniques use SEM-PLS. The result show that 
storytelling and experiential marketing have an impact on increasing tourists’ visit intentions. 
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ABSTRAK 

 

Tenun rangrang merupakan  produk kerajinan tradisional khas Nusa Penida yang dapat dijadikan sebagai simbol komunikasi pariwisata 

berkelanjutan berbasis kearifan lokal. Peningkatan niat beli konsumen terhadap tenun rangrang dapat diasumsikan sebagai peningkatan niat kunjung 

wisatawan ke Nusa Penida. Guna meningkatkan niat beli konsumen terhadap tenun rangrang, maka perlu diterapkan strategi pemasaran. Storytelling 
dan experiential marketing yang tepat dapat memberikan dampak positif sehingga mampu meningkatkan niat beli konsumen. Penelitian ini 

menggunakan metode kuantitatif deskriptif, jumlah sampel 112 responden, teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner, teknik analisa 

menggunakan SEM-PLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa storytelling marketing dan experiential marketing memberikan dampak dalam 
peningkatan niat kunjung wisatawan ke Nusa Penida. 

 

Kata kunci: Experiential Marketing, Pariwisata Berkelanjutan, Storytelling Marketing. 
 

 

PENDAHULUAN 

Pariwisata berkelanjutan menurut Hadiwijoyo (2012), merupakan pariwisata yang pembangunannya disesuaikan 

dengan kebutuhan wisatawan dengan tetap menjaga kelestarian lingkungan dan mampu memberikan kesempatan 

bekerja bagi generasi muda sehingga dapat dikembangkan berdasarkan tatanan sosial yang telah ada sebelumnya. 

Sedangkan menurut Federation of Nature and National Parks dalam Arida (2017) bahwa pariwisata berkelanjutan 

adalah segala bentuk pembangunan, pengelolaan dan aktivitas pariwisata yang harus memperhatikan integritas 

lingkungan, ekonomi, sosial dan kesejahteraan dari sumber daya alam serta budaya yang ada untuk jangka panjang. 

Menurut Sulistyadi (2019), pengembangan pariwisata berkelanjutan dapat dicapai dengan menyeimbangkan tiga 

prinsip utama dalam pembangunan pariwisatanya, yaitu lingkungan, ekonomi serta sosial dan budaya. Sandiaga 

Salahuddin Uno selaku Menteri Pariwisata dan Ekonomi Kreatif / Kepala Badan Pariwisata dan Ekonomi Kreatif 

mengungkapkan bahwa pengembangan konsep pariwisata berkelanjutan memiliki peran penting dalam pemulihan 

sektor parekraf Indonesia pasca pandemi covid-19.  

Pasca pandemi covid-19, pemulihan pariwisata Bali khususnya Nusa Penida mulai digenjot dari berbagai sektor. 

Selain dari keindahan alamnya, faktor ekonomi kreatif juga memberikan potensi cukup besar untuk menarik minat 

kunjung wisatawan baik lokal maupun mancanegara. Salah satu faktor ekonomi kreatif yang menunjang pariwisata 

adalah produk kriya. Produk kriya merupakan produk kerajinan tangan yang erat kaitannya dengan kearifan lokal 

dimana memiliki akar kuat seperti nilai tradisi dengan mutu tinggi atau memiliki nilai yang adi luhung.  
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Kearifan lokal atau disebut local wisdom merupakan gagasan-gagasan wilayah setempat yang bersifat arif, 

bijaksana, bernilai baik yang tertanam dan diikuti oleh penduduknya (Sartini, 2004). Kain tenun merupakan salah satu 

produk budaya yang proses pembuatannya sarat akan kearifan lokal baik proses pewarnaan benang, pemberian motif 

hingga alat yang digunakan untuk menenun. Salah satu produk budaya Nusa Penida adalah tenun rangrang yang 

merupakan warisan leluhur sejak jaman kerajaan Majapahit (Sudarsana dan Koriawan, 2014). 

Motif zig-zag dan berlubang-lubang menjadi ciri khas tenun rangrang sebagai simbol serta sifat transparansi 

masyarakat Bali yaitu jujur dan terbuka, dimana tenun rangrang dibuat dengan alat tenun tradisional, cagcag. Selain 

digunakan sebagai perlengkapan upacara keagamaan, tenun rangrang mulai diproduksi masal sejak tahun 2011 dan 

menjadi salah satu fashion etnik di Indonesia (Wahyuni dan Pradnyana, 2019).  

Keberadaan tenun rangrang sebagai produk kriya yang dapat dijadikan buah tangan bagi para wisatawan, 

mendorong timbulnya potensi tenun rangrang sebagai simbol komunikasi pariwisata berkelanjutan di daerah Nusa 

Penida. Selain akan memberikan dampak pada perekonomian daerah, juga akan memberikan dampak terhadap niat 

kunjung wisatawan. Seperti halnya logam yang kedua sisinya mesti ada, begitu pula dengan komunikasi dan pariwisata. 

Komunikasi merupakan proses penyampaian informasi antara dua orang atau lebih sehingga menghasilkan pengertian 

yang mendalam (Rongers dan Kincaid dalam Cangara, 2019). Sehingga, komunikasi berperan penting dalam 

penyampaian dan pengkomunikasian pariwisata kepada wisatawan. Strategi komunikasi pemasaran tenun rangrang 

yang dapat digunakan yaitu storytelling marketing dan experiential marketing.  

Storytelling marketing merupakan seni dalam bercerita untuk mengkomunikasikan pesan dengan tujuan 

menggugah perasaan seseorang dan mempengaruhi tindakan mereka (Lowe, 2012). Papadatos dalam penelitiannya 

tahun 2006 tentang pengaruh emotional connection dalam storytelling mampu membangkitkan emosi sehingga secara 

tidak sadar audiens akan lebih mudah mengingat cerita dari produk yang ditawarkan. Experiential marketing 

merupakan usaha yang digunakan oleh perusahaan untuk mengemas produk sehingga mampu menawarkan pengalaman 

emosi hingga menyentuh hati dan perasaan seseorang (Schmitt, 2007).  

Menurut Kotler & Keller (2009), dalam marketing for hospitality and tourism, bahwa niat beli konsumen dapat 

diasumsikan sebagai niat berkunjung wisatawan (visit intention). Niat beli adalah tindak lanjut dari minat beli dimana 

keyakinan dalam memutuskan untuk memiliki produk sudah ada pada presentase yang besar (Kotler, 2007; 

Parlindungan, 2010).  

Penelitian ini dibuat untuk mengetahui apakah strategi storytelling dan experiential marketing produk tenun 

rangrang akan membuat konsumen tertarik untuk datang berkunjung ke Nusa Penida.  

Hipotesis dari penelitian ini adalah sebagai berikut; 

H1 : Storytelling marketing produk tenun rangrang berpengaruh signifikan terhadap visit intention 

H2 : Experiential marketing produk tenun rangrang berpengaruh signifikan terhadap visit intention. 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menerapkan teknik survei dengan menggunakan kuesioner yang berisi pertanyaan-pertanyaan 

mengenai variabel penelitian. Kuesioner dibuat dengan google form yang disebarkan kepada 112 responden yang 

merupakan pengunjung Ngurah Gallery di Nusa Penida, dengan usia minimal 17 tahun. Penelitian ini menggunakan 

metode kuantitatif dan menggunakan metode analisis deskriptif untuk menganalisis data. Proses pengolahan data 

penelitian menggunakan SEM-PLS. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Jumlah total responden pada penelitian ini yaitu 112 responden. Responden berjenis kelamin laki-laki sebanyak 54 

orang (48,2 %) dan yang berjenis kelamin perempuan sebanyak 58 orang (51,8 %). Sehingga dapat ditarik kesimpulan 

bahwa baik laki-laki maupun perempuan tertarik untuk membeli produk tenun rangrang IKM Ngurah Gallery. 

Sedangkan klasifikasi responden berdasarkan usia, responden yang berusia 17 – 30 tahun sebanyak 42 orang (37,5 

%), yang berusia 31 – 50 tahun sebanyak 52 orang (46,4 %) dan yang berusia diatas 50 tahun sebanyak 18 orang (16,1 

%). Kebanyakan responden ada pada rentan usia 31 – 50 tahun sebab di usia tersebut orang-orang lebih banyak tertarik 

mencari tahu tentang segala hal berbau sejarah, filosofi kehidupan dan produk-produk unik serta berlabel warisan 

leluhur berbeda dengan generasi muda (gen z) yang sedikit lebih cuek. 
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Pegujian Model Pengukuran (Outer Model) 

Tabel 1. Loading Factor Uji Validitas Konvergen 

Variabel Storytelling (X1) Experiential (X2) Visit Intention (Y) 

ST 1 0.773   

ST 2 0.823   

ST 3 0.907   

ST 4 0.908   

ST 5 0.862   

EM 1  0.855  

EM 2  0.783  

EM 3  0.898  

EM 4  0.846  

EM 5  0.800  

VI 1   0.863 

VI 2   0.903 

VI 3   0.836 

VI 4   0.859 

Sumber : Data diolah, 2024 

 

Nilai loading factor semua item pernyataan > 0,50, maka semua item pernyataan dinyatakan valid (Haryono, 

2016:382). 

Tabel 2. Cross Loadings Uji Validitas Diskriminan 

Variabel Storytelling Marketing (X1) Experiential Marketing (X2) Visit Intention (Y) 

ST 1 0.773 0,699 0,757 

ST 2 0.823 0,434 0,587 

ST 3 0.907 0,609 0,731 

ST 4 0.908 0,572 0,743 

ST 5 0.862 0,616 0,740 

EM 1 0,715 0.855 0,752 

EM 2 0,419 0.783 0,577 

EM 3 0,666 0.898 0,769 

EM 4 0,533 0.846 0,670 

EM 5 0,526 0.800 0,613 

VI 1 0,672 0,680 0.863 

VI 2 0,753 0,774 0.903 

VI 3 0,773 0,626 0.836 

VI 4 0,701 0,734 0.859 

Sumber : Data diolah, 2024 

 

Nilai korelasi antara indikator dengan konstruknya > korelasi dengan konstruk blok lainnya, maka semua item 

pernyataan dinyatakan valid diskriminan (Budhiasa, 2016:31 ; Haryono, 2016:383). 

 

 

 

 

 

 

 

 



Rangrang : Pesona Nusa Penida 

4 

Tabel 3. Validitas Diskriminan, Reliabilitas 

 Cronbach’s Alpha Composite Reliability (rho_a) Composite Reliability (rho_c) AVE 

Storytelling Marketing 0,908 0,912 0,932 0,733 

Experiential Marketing 0,893 0,903 0,921 0,701 

Visit Intention 0,888 0,890 0,923 0,749 

Sumber : Data diolah, 2024 

 

Nilai Cronbach’s alpha dan Composite reliability > 0,70 serta nilai AVE > 0,50, maka semua variabel sudah 

reliabel (Hamid dan Anwar, 2019:42 ; Haryono, 2016:383 ; Savitri et al., 2021:34-35). 

 

Pengujian Model Struktural (Inner Model)  

Tabel 4. R-Square 

 R-Square 

Visit Intention 0,807 

Sumber : Data diolah, 2024 

 

Nilai R-square variabel Visit Intention (VI) sebesar 0,807, hal tersebut menandakan bahwa variabel Storytelling 

Marketing (SM) dan Experiential Marketing (EM) mampu menjelaskan variabel Visit Intention (VI) sebesar 80,7 % 

sedangkan sisanya dipengaruhi oleh faktor-faktor lain. Maka dapat disampaikan bahwa model dianggap kuat (Hamid 

dan Anwar, 2019:43 ; Savitri et al., 2021:35). 

 

Tabel 5. f-Square 

 Storytelling Marketing Experiential Marketing Visit Intention 

Storytelling Marketing   0,748 

Experiential Marketing   0,544 

Visit Intention    

Sumber : Data diolah, 2024 

 

Pengaruh Storytelling Marketing (SM) terhadap Visit Intention (VI) sebesar 0,748 dan Pengaruh Experiential 

Marketing (EM) terhadap Visit Intention (VI) sebesar 0,544, keduanya dianggap kuat (Hamid dan Anwar, 2019:43 ; 

Savitri et al., 2021:35). 

 

Pengujian Hipotesis (Signifikansi) 

Untuk menilai signifikansi model prediksi dalam pengujian model struktural, dapat dilihat dari nilai t-statistic 

antara variabel independent ke variabel dependent dalam tabel pengaruh langsung (path coefficient) pada output 

SmartPLS, seperti berikut : 

 

Tabel 6. Pengaruh Langsung 

 Original Sample 

(O) 

Sample Mean 

(M) 

STDEV t-statistic 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

Storytelling Marketing -> Visit 

Intention 

0,527 0,527 0,065 8,139 0,000 

Experiential Marketing -> Visit 

Intention 

0,449 0,450 0,070 6,382 0,000 

Sumber : Data diolah, 2024 

 

a. H1 : SM -> VI 

Variabel Storytelling Marketing (SM) diperoleh nilai t-statistic sebesar 8,139 > 1,96 atau nilai P Values 0,00 < 

0,05, maka H1 diterima yaitu Storytelling Marketing berpengaruh terhadap Visit Intention.  

Storytelling marketing adalah cara yang baik untuk mengkomunikasikan dan menggerakan seseorang utuk 

bertindak terhadap suatu produk (McKee, 2003). Semakin baik narasi dan storytelling dilakukan, maka akan semakin 

mudah menarik hati atau menggugah emosi konsumen untuk memiliki produk tenun rangrang IKM Ngurah Gallery. 

Setiap orang akan tertarik dengan suatu cerita. Sehingga, merek yang bisa menceritakan ke konsumen dengan baik, 

maka akan dapat membangun hubungan yang autentik. Hal ini sejalan pada penelitian sebelumnya yang mengatakan 

bahwa storytelling marketing memberikan efek positif signifikan dalam membentuk purchase intention atau niat beli 
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konsumen (Hapsari et al., 2022; Yeh et al., 2020; Krakow et al., 2018). Sehingga dapat diasumsikan bahwa, storytelling 

marketing produk tenun rangrang yang menarik akan mampu meningkatkan niat kunjung (visit intention) wisatawan ke 

Nusa Penida. 

b. H2 : EM -> PI 

Variabel Experiential Marketing (EM) diperoleh nilai t-statistic sebesar 6,382 > 1,96 atau nilai P Values 0,00 < 

0,05, maka H2 diterima yaitu Experiential Marketing berpengaruh terhadap Visit Intention. 

Experiential marketing tidak hanya memberikan informasi kepada konsumen namun juga memberikan 

pengalaman tak terlupakan yang membangkitkan emosi dan perasaan konsumen (Rini, 2009). Semakin baik 

pengalaman yang dirasakan oleh konsumen maka akan semakin besar niat konsumen untuk memiliki produk tenun 

rangrang IKM Ngurah Gallery. Experiential marketing tidak hanya dilihat saat konsumen mengenakan tenun rangrang 

namun bisa diperoleh dari berbagai kegiatan seperti IKM Ngurah Gallery memberikan kesempatan pada konsumen 

untuk mencoba membuat tenunan dengan peraga alat tenun cagcag (paket wisata menenun), bisa juga melalui pameran 

produk bahkan turut serta dalam pagelaran busana sehingga konsumen dapat melihat dan merasakan produk tenun 

rangrang sehingga mampu menggugah emosi konsumen untuk memiliki produk tenun rangrang. Hal ini sejalan dengan 

penelitian dari Yang dan He (2011) dimana experiential marketing memiliki pengaruh positif terhadap purchase 

intention. Srivasta (2008) juga menyampaikan bahwa experiential marketing mampu mempengaruhi emosional 

seseorang untuk membeli suatu produk. Sehingga dapat diasumsikan bahwa experiential marketing produk tenun 

rangrang akan mampu meningkatkan niat kunjung (visit intention) wisatawan ke Nusa Penida. 

SIMPULAN 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan dapat disimpulkan bahwa tenun rangrang mampu merepresentasikan 

pesona pariwisata Nusa Penida secara berkelanjutkan dengan kembali meningkatkan niat beli masyarakat melalui 

penerapan storytelling dan experiential marketing. Dimana niat beli diasumsikan sebagai niat berkunjung atau visit 

intention wisatawan. Mengingat nilai R-Square variabel visit intention sebesar 0,807 atau 80,7 % mampu dijelaskan 

oleh variabel storytelling dan experiential marketing sedangkan 19,3 % dijelaskan oleh variabel diluar model, maka 

perlu diperhatikan faktor-faktor lain seperti persepsi nilai pelanggan, kepercayaan merek hingga kepuasan pelanggan 

sehingga mampu meningkatkan visit intention konsumen ke Nusa Penida.  
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