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ABSTRAK

Berdasarkan temuan lapangan didapatkan permasalahan yang terjadi adalah
menurunnya tingkat kunjungan wisatawan di Pantai Sari Ringgung pada hari-hari
kerja, dan kurang suksesnya peningkatan obyek pariwisata dikarenakan promosi
yang belum efektif. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh
iklan dan promosi terhadap tingkat kunjungan wisatawan domestik Pantai Sari
Ringgung di Kabupaten Pesawaran. Penelitian ini adalah penelitian kuantitatif.
Dengan jenis penelitian explanatory survey, dan iklan dan promosi sebagai
variabel bebas dan tingkat kunjungan wisatawan domestik sebagai variabel
terikatnya. Teknik penentuan sampelnya adalah accidental sampling, sebanyak
73 pengunjung yang ditemui pada saat penelitian. Sebagai alat ukur digunakan
60 item kuisioner dengan pengukuran skala likert dan dianalisis menggunakan
regresi linier berganda. Metode pengumpulan data dengan observasi,
wawancara, angket dan dokumentasi. Hasil penelitian menggunakan uji t (parsial)
menunjukan nilai dari pengaruh iklan terhadap tingkat kunjungan wisatawan yaitu
thitung>tiavel (1,673>1,669), dan nilai dari pengaruh promosi terhadap tingkat
kunjungan wisatawan yaitu thiwung > taver (2,606>1,669). Sedangkan pada uji f
(simultan) menunjukan nilai dari pengaruh iklan dan promosi secara simultan
terhadap tingkat kunjungan wisatawan yaitu fhitung > frabel (11,284 > 3,737). Dari
perhitungan nilai R square kemampuan variabel bebas dalam menjelaskan
varians dari variabel terikat adalah sebesar 63,5%, yang artinya terdapat 36,5%
varians variabel terikat dijelaskan oleh faktor lain yang tidak diteliti.
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akses, mengkomunikasikan destinasi, dan sumber daya kepada wisatawan
termasuk membentuk kelembagaan pariwisata.

Terdapat berbagai macam bauran dalam komunikasi yang digunakan
dalam pemasaran, bauran ini dikenal juga dengan bauran komunikasi terpadu.
Bauran dari komunikasi pemasaran terpadu yaitu iklan, promosi penjualan,
hubungan masyarakat, pemasaran langsung, dan penjualan personal. lklan
merupakan bentuk komunikasi yang sering masyarakat jumpai, berbagai macam
metode periklanan dilakukan demi mencapai target yang diinginkan. Selanjutnya
dalam upaya menarik calon konsumen ataupun pengunjung banyak pelaku
usaha memberikan promosi penjualan, promosi yang paling banyak memberikan
keuntungan atau keringanan bagi pengunjung akan banyak diminati.

Dalam kegiatan marketing tujuan yang diharapkan adalah keputusan
pembelian dari konsumen. Jika yang dihasilkan oleh suatu usaha berupa unit
produk atau jasa dapat diartikan tujuan kegiatan marketing demi menarik
keputusan pembelian. Namun, berbeda jika usaha bergerak dibidang pariwisata
maka tujuan dari kegiatan marketing adalah keputusan kunjungan wisata. Maka
dlaam penelitian ini kunjungan wisatawan diartikan sebagai keputusan pembelian
oleh konsumen. Wisatawan merupakan pengunjung yang datang dari suatu
daerah untuk keperluan berlibur maupun keperluan lainnya dalam beberapa
waktu.

Kabupaten pesawaran merupakan wilayah yang baru mengalami
pemekaran, yang dalam hal pariwisata mampu mendatangkan banyak wisatawan
pada tahun 2019, sektor pariwisata pesawaran memiliki berbagai objek wisata
yang potensial untuk dikembangakan. Objek wisata yang berada dikabupaten
pesawaran digolongkan menjadi tiga objek wisata yakni, objek wisata pantai,
pulau dan alam, namun yang paling terkenal dari kabupaten pesawaran adalah
wisata bahari salah satunya wisata Pantai Sari Ringgung.

Wisata Pantai Sari Ringgung memiliki £12 ha, jarak menuju objek wisata
sari ringgung berjarak 15 km dari pusat Kota Bandar Lampung. Visi dari
pengelola objek wisata pantai sari ringgung adalah menjadi daerah tujuan wisata
yang layak dikunjungi wisatawan mancanegara bukan hanya wisatawan lokal
saja. Berikut ini hasil wawancara prasuvey dengan Bapak Gunawan (46 tahun)

selaku pihak pengelola wisata Pantai Sari Ringgung.

Tabel 1 Hasil Wawancara Prasurvey



Pertanyaan Jawaban
Bagaimanakah tingkat kunjungan [Tingkat  kunjungan  wisatawan
wisatawan domestik di Pantai Sari | domestik selalu lebih  tinggi
Ringgung? dibandingkan wisatawan

mancanegara

Pemasaran seperti apa yang biasa

Teknik pemasaran yang digunakarn

digunakan  di Pantai  Sari | adalah iklan dan promosi.
Rinaaiina?

Apakah selalu konstan tingkat [Tingkat kunjungan wisatawan tidak
kunjungan wisatawan domestik | selalu ramai ada hari-hari sep

setiap harinya?

pengunjung seperti weekday. Dan
akan selalu ramai pada weekeng
atau hari libur nasional.

Apa vyang disiapkan pengelola
untuk menghadapi hari-hari padat
pengunjung ?

Menyiapkan kebutuhan pengunjung

seperti sarana dan prasarana lebih
banyak dari hari biasa.

Tindakan apa yang dilakukan untuk

Biasanya harga tiket masuk di hari

meningkatkan kunjungan | hari biasa akan lebih murah
wisatawan di hari-hari yang sepi | dibanding weekend dan hari libu
pengunjung? lainnya.

Sumber: Peneliti, 2020

Berdasarkan tabel 1 dapat dilihat bahwa tingkat kunjungan menurun
dihari-hari kerja dan akan meningkat di akhir pekan serta libur nasional. Kurang
suksesnya peningkatan obyek pariwisata di Pantai sari ringgung yang dilakukan
Kreatif

Kabupaten Pesawaran selama ini tidak terlepas dari kurang tepatnya strategi

oleh pengelolan obyek wisata dan Dinas Pariwisata dan Ekonomi
yang diimplementasikan oleh pengelola pariwisata dan Dinas Pariwisata dan

Ekonomi Kreatif Kabupaten Pesawaran, di mana strategi hanya terfokus

pada optimalisasi promosi pariwisata, berdasarkan fakta di lapangan di
ketahui bahwa strategi promosi yang dikembangkan oleh pengelola pariwisata
dan Dinas Pariwisata dan Ekonomi Kreatif Kabupaten Pesawaran ternyata
masih kurang efektif di mana pengelola pariwisata dan instansi pemerintah
hanya melakukan promosi ketika menjelang liburan anak-anak sekolah sekitar

bulan mei sampai dengan agustus.

Berdasarkan uraian latar belakang peneliti tertarik untuk melakukan

penelitian dengan judul “Pengaruh Komunikasi Pemasaran Terpadu

Terhadap Tingkat Kunjungan Wisatawan Domestik pada Wisata Pantai Sari

Ringgung di Kabupaten Pesawaran”.



Dari beberapa uraian yang dikemukakan pada latar belakang, maka
dapat diidentifikasi masalah yaitu kurang optimalnya penggunaan media untuk
periklanan, ditengah persaingan periklanan dari pihak lain yang sangat baik.
Serta ada banyak promosi penjualan ditawarkan oleh pesaing pariwisata yang
lebih menarik.

Berdasarkan latar belakang penelitian maka rumusan masalah yang
penulis dapat adalah : Apakah periklanan, dan promosi penjualan, berpengaruh
signifikan secara simultan atau bersama-sama terhadap tingkat kunjungan
wisatawan domestik di Pantai Sari Ringgung di Kabupaten Pesawaran?. Tujuan
dari penelitian ini adalah untuk mengetahui apakah periklanan, dan promosi
penjualan berpengaruh signifikan secara simultan atau bersama-sama terhadap
variabel kunjungan wisatawan domestik di Pantai Sari Ringgung di Kabupaten
Pesawaran.

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan pemikiran bagi
pihak — pihak terkait khususnya Dinas Pariwisata dan Ekonomi Kreatif untuk
selalu mengoptimalkan dalam menentukan kebijakan — kebijakan khususnya
mempromosikan wisata Pantai Sari Ringgung di Kabupaten Pesawaran.Serta
sebagai bahan pertimbangan bagi peneliti lain yang berminat untuk melakukan
penelitian di bidang manajemen pemasaran serta memberikan sumbangan
pemikiran bagi para pembaca atau yang berminat untuk mengembangkan dan
mengaplikasikannya.

Pemasaran merupakan salah satu faktor penting untuk memajukan
perusahaan khususnya perusahaan yang bergerak dalam bidang barang dan
jasa. Menurut Kotler dan Gary (2014: 27) menyatakan bahwa perusahaan
menciptakan nilai bagi konsumen dan membangun hubungan yang kuat dengan
konsumen, dengan tujuan menagkap nilai dari konsumen sebagai imbalannya.
Sedangkan menurut Ali (2013: 4), pemasaran adalah proses mengidentifikasi,
menciptakan, dan mengkomunikasikan nilai, serta memelihara hubungan yang
memuaskan pelanggan untuk memaksimalkan keuntungan perusahaan.

Berdasarkan definisi yang dikemukakan oleh para ahli , dapat
disimpulkan bahwa pemasaran adalah suatu proses sosial atau fungsi
organisasi dalam kegiatan bisnis yang bertujuan untuk menyalurkan atau
mendistribusikan barang — barang dalam rangka memuaskan kebutuhan

konsumen.



Manajemen pemasaran sebagai seni dan ilmu untuk memilih pasar
sasaran dan meraih, mempertahankan, serta menumbuhkan pelanggan dengan
menciptakan, menghantarkan, dan mengkomunikasikan nilai pelanggan yang
unggul (Suparyanto dan Rosad, 2015: 1). Pengertian manajemen pemasaran
tersebut diperkuat menurut Djaslim (2010: 5) menyatakan bahwa manajemen
pemasaran merupakan proses perencanaan dan pelaksanaan konsepsi,
penetapan harga, promosi dan distribusi gagasan, barang, dan jasa, untuk
menghasilkan pertukaran yang memuaskan individu dan memenuhi tujuan
organisasi.

Berdasarkan beberapa pendapat ahli, maka dapat disimpulkan bahwa
pengertian manajemen pemasaran adalah suatu usaha untuk merencanakan,
mengimplementasikan (yang terdiri dari kegiatan mengorganisaikan,
mengarahkan, mengkoordinir) serta mengawasi atau mengendalikan kegiatan
pemasaran dalam suatu organisasi agar tercapai tujuan organisasi secara
efesien dan efektif.

Secara garis besar komunikasi pemasaran terdiri dari dua bidang
keilmuan komunikasi dan pemasaran. Houvland dalam Suwantoro (2014: 10)
mengatakan bahwa komunikasi adalah proses mengubah perilaku orang lain
(communication is the process to modify the bahavior of other individuals).
Menurut Astrid (2010: 213) mengemukakan bahwa komunikasi adalah proses
pengoperasian lambang-lambang yang mengandung arti. Sedangkan
pemasaran adalah kegiatan manusia yang diarahkan untuk memuaskan
kebutuhan dan keinginan melalui proses pertukaran (Kotler dan Gary, 2012: 23).

Dari beberapa definisi ahli, dapat disimpulkan bahwa komunikasi
pemasaran adalah sarana di mana perusahaan berusaha menginformasikan,
membujuk, dan mengingatkan konsumen secara langsung maupun tidak
langsung tentang produk dan merek yang dijual.

Marketing communication berkembang menjadi bauran pemasaran
(marketing mix) yang menggabungkan 4P (product, palce, price, and
promotions) (Wenats, et.al., 2012: 5). Menurut Don Schultz dan Heidi Schultz
dalam Wenats, et. al. (2012: 9) marketing mix atau yang lebih dikenal dengan
Integrated Marketing Communication (IMC) adalah proses bisnis strategis yang
digunakan untuk merencanakan, mengembangkan, melaksanakan, dan
mengevaluasi program — program komunikasi merek yang terkoordinasi, terukur,

dan persuasif untuk jangka waktu tertentu dengan konsumen, pelanggan, dan



calon konsumen, dan sasaran lainnya, serta pemerhati yang berkaitan di dalam
maupun diluar. Komunikasi pemasaran terpadu ialah pendekatan yang lebih
popular yang diterapkan oleh profesional komunikasi dan pemasaran untuk
mengkordinasikan berbagai pengalaman konsumen dengan komunikasi
pemasaran untuk merek tertentu (Machfoedz, 2010: 20).

Menurut Muljadi (2012:7), istilah pariwisata baru muncul dimasyarakat
kira—kira pada abad ke 18, khususnya sesudah revolusi indutri di Inggris. Istilah
tersebut berasal dari dilaksanakannya kegiatan wisata yaitu suatu aktifitas
perubahan tempat tinggal sementara dari seseorang diluar tempat tinggal
sehari—hari dengan suatu alasan apapun seliain melakukan kegiatan yang bisa
menghasilkan upah atau gaji.

Sedangkan menurut Hunziker dan Kraf dalam Muljadi (2012 : 8), pariwisata
adalah keseluruhan hubungan dan gejala — gejala yang timbul dari adanya orang
asing dan perjalanannya itu tidak untuk bertempat tinggal menetap dan tidak ada
hubungannya dengan kegiatan untuk mencari nafkah.

Defenisi UN. Convention Concerning Costums Fasilities for Touring
(dalam Suwantoro, 2014: 12), “...setiap orang yang datang ke suatu negara
karena alasan yang sah, selain untuk berimigrasi dan yang tinggal setidaknya
selama 24 jam dan selama— lamanya 6 bulan dalam tahun yang sama”.

Di dalam Instruksi Presiden Rl No. 9, 1969, bab 1 pasal 1 (dalam
Suwantoro, 2014 : 13) dijelaskan bahwa “...wisatawan ialah setiap orang yang
bepergian dari tempat tinggal untuk berkunjung ke tempat lain dengan menikmati
perjalanan dan kunjungan itu”. Oka A. Yoeti dalam Muljadi (2012 : 69)
menjelaskan bahwa aspek-aspek perlu diketahui dalam mengelola wisata ada
lima, yaitu:

a. Wisatawan
Pengangkutan

Daya tarik wisata
Fasilitas pelayanan
Informasi dan promosi

®ao0o

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dan kualitatif dengan
jenis penelitian ekspanatory (eksplanatory research) yaitu meneliti keterkaitan
antar variabel bebas dan variabel terikat. Penelitian ini merupakan penelitian

lapangan atau field research.



Penelitian kuantitatif dapat diartikan sebagai metode penelitian yang
berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi
atau sampel tertentu, teknik pengambilan sampel umumnya dilakukan secara
random, pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis data
bersifat kuantitatif dengan tujuan untuk menguiji hipotesis. (Sugiono, 2013:13).

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah
teknik observasi, wawancara, dokumentasi, dan kuesioner. Teknik analisis data
menggunakan uji normalitas, uji homogenitas, regresi linear berganda, uji t dan
uji determinasi. Populasi dalam penelitian ini adalah pengunjung wisata pantai
sari ringgung di Kabupaten Pesawaran yang jumlahnya tidak dapat diprediksikan.
Sampel dalam penelitan ini sebanya 73 wisatawan di Pantai Sari Ringgung yang

secara langsung bertemu dengan peneliti.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Uji normalitas digunakan untuk mengetahui apakah data yang disajikan
untuk dianalisis lebih lanjut berdistribusi normal atau tidak. Pengujian normalitas
ini menggunakan Kolmogorov-Smirnov dengan bantuan program SPSS 25 for
windows. Hasil perhitungan SPSS menunjukan bahwa nilai Asymp.Sig.(2-tailed)
0,200. Berdasarkan hasil uji normalitas diperoleh 0,200 lebih besar dari 0,05.
Maka dapat dikatakan bahwa Iklan, Promosi, dan Kunjungan wisatawan
berdistribusi normal.

Berdasarkan hasil uji linieritas X1 diperoleh nilai signifikansi 0,847 > 0,05
yang artinya terdapat hubungan yang linear secara signifikan antara iklan (X4)
dengan variabel kunjungan wisatawan (Y). Diketahui nilai Friung Sebesar 0,689
dan diperoleh nilai pembilang 27 penyebut 44 sebesar 7,05. Karena Fhitung < Fiabel
maka dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan yang linear secara signifikan
antara variabel iklan (X1) dengan kunjungan wisatawan (Y).

Berdasarkan hasil uji linieritas X, diperoleh nilai signifikansi 0,453 > 0,05
yang artinya terdapat hubungan yang linear secara signifikan antara promosi
(X2) dengan variabel kunjungan wisatawan (Y). Diketahui nilai Fniung Sebesar
1,032 dan diperoleh nilai pembilang 27 penyebut 44 sebesar 9,48. Karena Fhiung
< Fiwber maka dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan yang linear secara
signifikan antara variabel promosi (X2) dengan kunjungan wisatawan (Y).

Hasil uji homogenitas pada penelitian ini menggunakan spss sebagai
berikut:



Tabel 2 Hasil Uji Coba Homogenitas

Test of Homogeneity of Variances

Levene Statistic df1 df2 Sig.
Iklan 3,533 17 40 .001
Promosi 1,084 17 40 400

Sumber: Data diolah spss 25, 2020

Berdasarkan hasil pengolahan test of homogenity of variances dapat
dilihat levence statistic adalah variabel iklan (X1) dan kunjungan wisatawan (Y)
dengan signifikansi sebesar 0,001 < dari 0,05 sedangkan pada variabel promosi
(X2) dan kunjungan wisatawan (Y) didapat taraf signifikasi sebesar 0,400 > dari
0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa data untuk varabel promosi bervarians

homogen.

Berdasarkan hasil pengujian coefficients® dapat dikembangkan dengan
menggunakan model persamaan regresi linier berganda sebagai berikut:
Y =86,697 + 0,231 X1 +0,081 Xo+e

Penjelasan dari persamaan tersebut dapat dijelaskan yaitu:

1) Nilai (constant) menunjukkan nilai sebesar 86,697. Artinya jika dipengaruhi
oleh Iklan (X1), dan Promosi (X2), maka besarnya nilai Kunjungan wisatawan
(Y) adalah sebesar 86,69%.

2) Koefisen regresi X; bernilai sebesar 0,231 menunjukkan bahwa setiap
penambahan sebesar 1 pada lklan (X4) akan meningkatkan Kunjungan
wisatawan (Y) sebesar 23,1%.

3) Koefisen regresi X» bernilai sebesar 0,081 menunjukkan bahwa setiap
penambahan sebesar 1 pada Promosi (X2) akan meningkatkan Kunjungan

wisatawan (Y) sebesar 0,81%.

Hail uji F menghasilkan nilai F,,, sebesar 28,227 dengan nilai
probabilitas (sig) = 0,003. Nilai Fy;,qq (11,285) > Fi,pe (3,737) dan nilai sigma lebih
kecil dari nilai probabilitas 0,05 atau nilai 0,003 < 0,05 maka H, didukung dan H,
tidak didukung yang berarti bahwa lklan, dan Promosi secara bersama-sama
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kunjungan wisatawan.

Dari hasil perhitungan diketahui nilai R square adalah 0,635, hal ini
membuktikan bahwa kemampuan variabel bebas dalam menjelaskan varians
dari variabel terikatnya adalah sebesar 63,5%. Berarti terdapat 36,5% varians

variabel terikat yang dijelaskan oleh faktor lain yang tidak ada dalam penelitian.



Tabel 3. Hasil Pengujian Pengaruh Iklan (X1) terhadap Kunjungan wisatawan (Y)
Sampel Koefisien g Thitung Ttaber (o = 0,05)

75 0,000 1,673 1,669
Sumber: Hasil Pengolahan Menggunakan SPSS

Berdasarkan hasil pengujian pada tabel 17 menunjukkan koefisien iklan
(X1) terhadap kunjungan wisatawan (Y) g = 0,000 yang memiliki nilai thiung =
1,673 lebih besar dari nilai tiabe (o0 = 0,05) = 1,669. Karena nilai thitung > tiabet maka
koefisien g signifikan. Dari temuan ini dapat disimpulkan bahwa iklan (X4)

berpengaruh signifikan terhadap kunjungan wisatawan (Y).

Tabel 4. Hasil Pengujian Pengaruh Promosi (X2) terhadap Kunjungan wisatawan
(Y)
Sampel Koefisien ﬂ Thitung Ttabel ((X = 0;05)

75 0,003 2,606 1,669
Sumber: Hasil Pengolahan Menggunakan SPSS

Berdasarkan hasil pengujian pada tabel 18 menunjukkan koefisien
kualitas website (X2) terhadap kunjungan wisatawan (Y) g = 0,003 yang memiliki
nilai thiung = 2,606 lebih besar dari nilai tiabe (o0 = 0,05) = 1,669. Karena nilai thitung
> tvel Maka koefisien g signifikan. Dari temuan ini dapat disimpulkan bahwa
Promosi (X2) berpengaruh signifikan terhadap kunjungan wisatawan (Y).

Hasil analisis menunjukkan bahwa iklan memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap tingkat kunjungan wisatawan domestik pada Wisata Santai
Sari Ringgung. Hal ini menunjukan bahwa semakin tinggi iklan yang dikeluarkan
maka akan semakin tinggi pula kunjungan wisatawan yang dilakukan oleh
pengunjung, dengan penawaran sebagai indikator yang paling dominan dalam
meningkatkan kunungan wisata.

Hasil analisis menunjukkan bahwa promosi memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap tingkat kunjungan wisatawan domestik pada Wisata Santai
Sari Ringgung. Hal ini menunjukan bahwa semakin tinggi promosi yang dimiliki
perusahaan maka akan semakin tinggi pula kunjungan wisatawan yang dilakukan
oleh pengunjung, dengan indikator yang paling dominan dalam meningkatkan
kunjungan wisatawan adalah komunikasi.

Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel iklan, dan promosi secara
bersama-sama memiliki pengaruh yang signifikan terhadap tingkat

kunjungan wisatawan domestik. Hal ini menandakan bahwa semakin
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tinggi tingkat iklan dan promosi maka akan semakin tinggi pula intensitas

kunjungan wisatawan. Sedangkan variabel yang paling dominan berpengaruh

dalam meningkatkan kunjungan wisatawan adalah variabel promosi.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil dan pembahasan yang telah dibuktikan, maka peneliti

memberikan beberapa kesimpulan yaitu sebagai berikut :

1.

Variabel iklan memberikan pengaruh signifikan terhadap tingkat kunjungan
wisatawan domestik pada wisata Pantai Sari Ringgung di Kabupaten
Pesawaran, dengan penawaran sebagai indikator yang paling dominan
dalam meningkatkan kunungan wisata.

Variabel promosi memberikan pengaruh signifikan terhadap tingkat
kunjungan wisatawan domestik pada wisata Pantai Sari Ringgung di
Kabupaten Pesawaran, dengan indikator yang paling dominan dalam
meningkatkan kunjungan wisatawan adalah komunikasi.

Variabel iklan, dan promosi berpengaruh signifikan secara bersama-sama
terhadap tingkat kunjungan wisatawan domestik pada wisata Pantai Sari
Ringgung di Kabupaten Pesawaran. Dengan variabel yang paling dominan
berpengaruh dalam meningkatkan kunjungan wisatawan adalah variabel

promosi

SARAN

Berdasarkan kesimpulan yang telah diuraikan sebelumnya serta

beberapa hasil analisis yang ditemukan dalam penelitian ini, maka peneliti

memberikan beberapa saran yaitu sebagai berikut :

1.

Bagi Pemerintah

Pemerintah hendaknya memberikan dukungan secara optimal terhadap
upaya pengembangan khususnya dari segi pendanaan objek wisata Pantai
Sari Ringgung dalam upaya perbaikan dan penambahan sarana dan

prasarana pariwisata

Bagi Pihak Pantai Sari Ringgung.
Pengelola sebaiknya meningkatan kegiatan promosi yang lebih maksimal

melalui media cetak maupun elektronik.
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b. Pengelola seharusnya mengadakan kerjasama antara pengelola, wisatawan,
dan masyarakat sekitar untuk selalu menjaga keamanan, kebersihan,

ketertiban, keindahan dan kelestarian alam Pantai Sari Ringgung.

3. Bagi Peneliti Selanjutnya

a. Penelitian selanjutnya disarankan dapat melakukan penelitian sejenis
setelah pandemi untuk penelitian selanjutnya.

b. Penelitian selanjutnya dapat menambahkan variabel lain yang mampu
mempengaruhi kunjungan wisatawan.

c. Keterbatasan lain dalam penelitian ini adalah menggunakan responden
dengan skala kecil yaitu sebanyak 73 responden. Untuk penelitian
selanjutnya sebaiknya menambahkan skala responden yang lebih luas

sehingga bisa mendapatkan hasil yang lebih maksimal.
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