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This study aims fo analyzethe influence of infegrated marketing communications partially and
simultaneously on increasing visits to Aan Secret Waterfall. The data analysis technique uses
multiple linear regression analysis using quantitative research. The results showed that
advertising had a positive and significant effect on increasing visits o Aan Secret Waterfall with
a regression coefficient value of 0.196. Sales promotions have a positive and significant effect
on increasing visits to Aan Secret Waterfall with a regression coefficient of 0.173. Public relations
and publicity have a positive and significant effect on increasing visits to Aan Secret Waterfalll
with a regression coefficient of 0.186. Direct marketing and interactive marketing have a
positive and significant effect on increasing visits to Aan Secret Waterfall with a regression
coefficient value of 0.169. Marketingword of mouth (WOM) has a positive and significant effect
on increasing Visits to Aan Secret Waterfall with a regression coefficient value of 0.214. Personal
seling has a positive and significant effect on increasing visits to Aan Secret Waterfall with a
regression coefficient of 0.204. Advertising, sales promotion, public relations and publicity,
direct marketing and interactive marketing, marketingword of mouth and personal sales have
a simultaneous effect on increasing visits to Aan Secret Waterfall with a contribution of 82.5%.
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Penelifian ini bertujuan untuk mengandlisis pengaruh komunikasi pemasaran terpadu secara
parsial dan simultan terhadap peningkatan kunjungan pada Aan Secret Waterfall. Teknik
analisa data menggunakan andalisis regresi linear berganda dengan menggunakan jenis
penelifian kuantitatif. Hasil penelitian menunjukkan bahwa iklan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap peningkatan kunjungan pada Aan Secret Waterfall dengan nilai koefisien
regresi sebesar 0,196. Promosi penjualan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
peningkatan kunjungan pada Aan Secret Waterfall dengan nilai koefisien regresi sebesar
0,173. Hubungan masyarakat dan publisitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap
peningkatan kunjungan pada Aan Secret Waterfall dengan nilai koefisien regresi sebesar
0,186. Pemasaran langsung dan pemasaran interaktif berpengaruh positif dan signifikan
terhadap peningkatan kunjungan pada Aan Secret Waterfall dengan nilai koefisien regresi
sebesar 0,169. Pemasaran word of mouth (WOM) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Peningkatan kunjungan pada Aan Secret Waterfall dengan nilai koefisien regresi sebesar
0.214. Penjualan personal berpengaruh positif dan signifikan terhadap peningkatan kunjungan
pada Aan Secret Waterfall dengan nilai koefisien regresi sebesar 0,204. lklan, promosi
penjualan, hubungan masyarakat dan publisitas, pemasaran langsung dan pemasaran
interaktif, pemasaran word of mouth dan penjualan personal berpegnaruh secara simultan
ferhadap peningkatan kunjungan pada Aan Secret Waterfall dengan kontribusi sebesar
82,5%.

. PENDAHULUAN

Salah satu penyumbang devisa terbesar
(Kemenparekraf, 2019), hal
dikarenakan kekayaan dan keragaman budaya

Indonesia

Berwisata merupakan salah satu kebutuhan yang
sangat dibutuhkan manusia setelah bekerja dalam
memenuhi kebutuhan primer dan sekunder. Selain
dua kebetuhan fersebut, manusia juga mem-

bagi
tersebut

yang dimiliki Indonesia meningkatkan daya tarik
tujuan wisatawan (LPEM FEB Ul, 2018). Berbagai
subsektor lainnya juga seperti akomodasi,
transportasi, hingga Usaha Kecil Mikro dan
Menengah (UMKM) ikut mendapatkan peluang dari
industri  pariwisata  (Zebua, 20164). Indonesia
merupakan negara yang memiliki keindahan alam
dan keanekaragaman budaya, sehingga perlu
adanya peningkatan sektor pariwisata.

Menurut  Suryadana dan  Vanny  (2015:31)
Pariwisata adalah berbagai macam kegiatan
wisata dan didukung berbagai fasilitas  serta
layanan yang disediakan oleh  masyarakat,
pengusaha, Pemerintah dan Pemerintah Daerah.

butuhkan kebutuhan tersier untuk meng-hilangkan
kepenatan setelah bekerja dengan cara
bertamasya ke berbagai destinasi  wisata
(Mulyawan, et al, 2012:4).

Destinasi wisata yang ada di Bali dikenal dengan
keindahan alam yang begitu menawan. Bali
memiliki keanekaragaman seni dan budaya yang
terkesan unik bagi wisatawan, keramahan
penduduknya serta keindahan alamnya berupa
pemandangan  alam  dan  panfai dengan
demikion Bali adalah destinasi pariwisata yang
diminatfi oleh wisatawan unftuk menghabiskan
waktu untuk berlibur. Menurut Marsono, 2019 desa
wisata adalah suafu objek wisata yang memiliki
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tujuan agar para sekelompok wisatawan dapat
menikmati dengan melihat serta mengamati lokasi
wisata yang telah dipilih.

Perkembangan kawasan pariwisata tentunya
tidak tumbuh begitu saja tanpa ada suatu usaha
yang dilakukan, oleh karena itu maka ketersedian
sarana dan prasarana sangat dibutuhkan untuk
pengembangan sektor ini dan agar dapat menjadi
salah satu sektor andalan. Undang-Undang Nomor
10 Tahun 2009 tentang kepariwisataan, dalam Pasal
20 menyebutkan bahwa wisatawan memiliki hak
yang mendasar, yaitu hak unfuk memperoleh
informasi yang akurat mengenai daya tarik wisata,
pelayanan kepariwisataan sesuai dengan standar,
perlindungan hukum dan keamanan, pelayanan
kesehatan, perindungan hak pribadi, dan
perindungan asuransi untuk kegiatan pariwisata
yang berisiko  finggi. Merupakan  kewajiban
pengelola obyek wisata untuk memberikan rasa
aman, nyaman, dan selamat bagi wisatawan.

Indonesia  dengan keberagaman budaya,
menjadi salah satu tujuan wisatawan mencanegara
dan domestik. Terlebih daerah Bali yang sudah
sangat dikenal sebagai salah satu surga dunia yang
berada di Indonesia itu sendiri. Bali bukan hanya
memiliki pemandangan pantai yang menakjubkan.
Pulau Dewata juga punya panorama alam indah
lainnya yang otentik dan asri. Belum lagi budaya
Bali yang begitu kuat dan kental, sehingga
membuat banyak turis asing fertarik datang
melihat. ltulah kenapa Bali dianggap sebagi
destinasi wisata lengkap yang memiliki perpaduan
seni lintas budaya, dari mulai arsitektur bangunan
ala Hindia dan Budha yang sering ditemui di sana,
hingga seni ukir kayu yang juga terkenal. Dunia
mengenal Bali sebagai pulau dengan keramahan
penduduk lokalnya.

Tidak kalah dengan daerah wisata lainnya di
Bali, daerah Klungkung juga memiliki beberapa
tempat untuk menarik wisatawan mancanegara
dan domestik unfuk mengunjungi Desa Klungkung.
Kabupaten Klungkung memiliki sejumlah tempat
menarik, yang bisa dikunjungi ketfika liburan
bersama keluarga, anak-anak ataupun sahabat.
Kabupaten Klungkung memiliki sejumlah aset alam
dan tempat rekreasi berbeda, sehingga bisa
menjadi  fujuan tempat wisata wajb di  Bali.
Kabupaten Klungkung memiliki wilayah cukup kecil
sehingga mudah untuk dijangkau, seingga dalam
penelitian ini, penulis melakukan penelitian pada
objek wisata Aan Waterfall Secret.

Hal ini juga yang menjadi ketertarikan peneliti
dalam meneliti Aan Secret Waterfall di desa Aan
Klungkung. Pasalnya, tempat wisata ini baru saja
beroperasi ketika Covid-19 muncul dan masih
bertahan hingga saat ini. Sebagaimana diketahui
saat covid-19 muncul menjadikan ancaman seluruh
sektor industri termasuk pariwisata terjadi pada
tahun 2020 lalu. Sebuah virus yang membawa
dampak buruk bagi seluruh industri di dunia,
perekonomian  terpuruk, korban jiwa  terus
bertambah. Hal ini menjadikan sektor pariwisata di

Bali menjadi benar-benar mati, mengingat adanya
pembatasan wisatawan mancanegara yang tidak
boleh memasuki kawasan Indonesia selama batas
waktu yang belum ditentukan.

Berdasarkan hasil  wawancara bersama
pengelolah Objek wisata air terjun yang berada di
desa Aan, Kecamatan Banjarangkan, Kabupaten
Klungkung, bahwa objek wisata ini dibuka pada
pertfengahan Desember 2018 dan dinamakan Aan
Waterfall Secret. Tempat wisata ini memang
tersembunyi berada pada sebuah lembah, air
tferjun ini diapit oleh tebing-tebing tinggi, sehingga
tersembunyi. Tempat wisata terbaru di Klungkung ini
selain menawarkan keindahan, juga suasana alam
yang tenang. Sehingga mereka yang suka tempat
anti mainstream dan instagramable, maka Aan
Secret Waterfall bisa menjadi tujuan tour berikutnya.
Di kawasan ini juga terdapat warung yang juga
menawarkan pesona indah sunrise dan  juga
menawarkan pesona indah sunrise dan sunset.

Jumlah pengunjung dari tahun ketahun semakin
menurun.Hal ini disebabkan oleh pengelola desa
wisata yang memberhenhentikan pencatatan data
pengunjung karena fokus langsung pada review
dan rating di google map yang diupayakan juga
sebagai strategi promosi unfuk mengenal Aan
Waterfall Secret. Selain itu, Pembina Desa Aan
Waterfall Secret memiliki keyakinan hanya untuk
medatangkan  wisatawan  yang benar-benar
tertarik dengan alam dan adventure dalam
mengenal Aan Waterfall Secret. Komunikasi
pemasaran ferpadu adalah sebuah proses peren-
canaan marketing komunikasi yang memper-
kenalkan konsep perencanaan komprehensif untuk
mengevaluasi peranan strategis dari berbagai
elemen komunikasi pemasaran, seperti  public
relation, advertising, direct selling, sales promotion,
dan interakiif markefing, unfuk memberikan
kejelasan konsistensi, serta pengaruh komunikasi
yang maksimum.

Komunikasi pemasaran merupakan proses yang
dilakukan oleh perusahaan dalam mengkoor-
dinasikan beberapa elemen promosi dan kegiatan
pemasaran lainnya sehingga tferjalin komunikasi
dengan konsumen perusahaan (Belch &Belch,
2004). Konsep yang secara umum sering digunakan
untuk menyampaikan pesan adalah apa yang
disebut bauran promosi (promotfional mix) disebut
bauran promosi karena biasanya pemasaran sering

menggunakan jenis promosi yang terintergrasi
dalam suatu rencana promosi produk. Adapun
delapan aspek utama  dalam  komunikasi
pemasaran terpadu vyaitu periklanan, promosi
penjualan, penjualan pribadi, hubungan
masyarakat, pemasaran langsung, acara  dan
pengalaman, pemasaran media sosial, dan

pemasaran seluler. Untuk mendukung suatu bauran
pemasaran mencapai fujuan komunikasi
pemasaran, pemasar harus benar-benar
memikirkan pesan komunikasi pemasaran  dan
media komunikasi pemasaran unfuk menyam-
paikan pesan tersebut.
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Hal inilah yang mendasari peneliti melakukan
penelitian pada desa destinasi wisata Aan Waterfall
Secret yang merupakan salah satu destinasi wisata
di Bali yang selalu menjadi daftar kunjungan
wisatawan apabila berpergian ke Bali. Berdasarkan
latar belakang tersebut, maka peneliti fertarik untuk
melakukan penelitian dalam melihat Peningatan
Kunjungan Wisata melalui Penerapan Komunikasi
Pemasaran Terpadu Pasca Pandemi Pada Desa
Wisata Di Bali (Studi Pada Aan Waterfall Secret di
Banjarangkan, Kabupaten Klungkung).

Il. METODE PENELITIAN

Jenis  peneliian  yang dilakukan  adalah
penelitian kuantitatif. Penelitian kuantitatif bertujuan
untuk membuktikan ada/tidak adanya pengaruh
signifikan antara variabel bebas dengan variabel
terikat dalam penelitian ini. Menurut V. Wiratna
Sujarweni (2014:39) penelitian kuanftitatif adalah
jenis penelitian yang menghasilkan penemuan-
penemuan yang dapat dicapai (diperoleh)
dengan menggunakan prosedur-prosedur statistik
atau cara lain dari kuantifikasi  (pengukuran).
Penelitian ini dilakukan di Desa Wisata Aan Waterfall
Secret, Desa Aan, Kecamatan Banjarangkan,
Kabupaten Klungkung. Yang menjadi populasi
dalam penelitan ini adalah  wisatawan yang
sedang berkunjung ke Aan Waterfall Secref.
Dikarenakan Populasi yang akan diteliti belum
diketahui maka teori yang akan digunakan yaitu
dari Rao Purba (1996) untuk menghitung jumlah
sample. Sampel yang di dapat adalah 96,4 maka
penelitimembulatkan menjadi 100 responden.

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini
yaitu dilakukan dengan wawancara bersama
pembina dan pengelola objek wisata Aan Waterfall
Secret, melakukan observasi, dimana observasi
digunakan bila penelitian berkenaan dengan
perilaku manusia, proses kerja, gejala-gejala alam
dan bila responden yang diamati fidak terlalu besar
(Sugiyono,  2019:203). Kemudian  menyebar
kuesioner kepada pengunjung dan memberi
perangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis
kepada responden untuk menjowabnya dan
mengumpulkan bahan-bahan  yang berkaitan
dengan penelitian yang berasal dari jurnal-jurnal
iimiah dengan studi kepustakaan.

lll. HASIL DAN PEMBAHASAN
A. Hasil Penelitian
1. Uji Vadliditas dan reliabilitas Instrumen
Penelitian
Uji validitas yang dilakukan terhadap 100
orang menghasikan 26 pernyataan yang
dinyatakan valid. Hal ini dapat disimpulkan
dengan melihat setiap pernyataan memiliki r-
hitung lebih besar dibandingkan r-tabel. Hal
ini mengindikasikan bahwa seluruh pernyat-
aan yang dibuat dinilai layak dan dapat
digunakan untuk keperluan penelitian. Uji
reliabilitas adalah serangkaian pengukuran
atau serangkaian alat ukur yang memiliki

konsistensi bila pengukuran yang dilakukan
dengan alat ukur itu diakukan berulang.
Suatu konstruktur atau variabel dikatakan
reliabel, jka memiliki nilai alpha cronbach 2
0,60 (Sugiyono, 2019). dapat diketahui bahwa
masing-masing  variabel memiliki  nilai
Cronbach Alpha > 0,60. Dengan demikian
semua variabel dapat dikatakan reliabel

. Uji Normalitas

Uji normalitas data dalam penelitian ini
menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov  (K-S)
one sample. Dasar pengambilan keputusan
dalam penelitian ini  adalah bila nilai
asymp.sig (2-tailed) diatas level of signifikan
5% (0,05) maka dapat disimpulkan bahwa
variabel tersebut berdistribusi normal (Ghozali,
2011). Berdasarkan hasil uji tersebut dapat
diketahui nilai Asymp Sig. (2failed) sebesar
0,065 yang berarti lebih besar dari level of
significant 5%. (0,05). Hal ini menunjukkan
data yang digunakan pada peneditian ini
terdistribusi secara normal.

. Uji Multikolinearitas

Uji Multikolinieritas bertujuan unfuk menguiji
apakah dalam model regresi terdapat
korelasi antar variabel bebas (Ghozali, 2011).
Model regresi yang baik seharusnya tidak
terjasi korelasi di antara variabel bebas.
Deteksi multikolonieritas dapat  dilakukan
dengan menganalisis matriks korelasi antar
variabel independen dengan melihat nilai
tolerance dan lawannya VIF. Berdasarkan
output “"Coefficient” pada bagian
“Collinearity Statistics” diketahui nilai
Tolerance untuk variabel klan (X1) sebesar
0,966, promosi penjualan (X2) sebesar 0,956,
hubungan mas-yarakat dan publisitas (X3)
sebesar 0,943, pemasaran langsung dan
pemasaran individual (X4) sebesar 0,937,
WOM (X5) sebesar 0,989, dan penjualan
personal (Xé) sebesar 0,979 lebih besar dari
0.10. Sementara, semua nilai VIF untuk
variabel  kurang dari 10. Maka mengacu
pada dasar pengambilan keputusan dalam
uji multikolineritas dapat disimpulkan bahwa
fidak ferjadi gejala multikolineritas dalam
model regresi.

. Uji Heteroskedastisitas

Untuk mengetahui ada tidaknya gejala
heterokedastisitas dapat dilakukan dengan
meng-gunakan  Uji Glejser.  Uji  Glejser
mengusulkan untuk meregresi nilai absolut
residual terhadap variabel independen. Jika
variabel independen signifikan secara statistik
mempengaruhi variabel independen, maka
ada indikasi terjadi hetero-skedastisitas. Jika
probabilitas signifikansinya di atas fingkat
persepsi harga 5% (0,05), maoka dapat
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disimpulkan model regresi tidak mengan-
dung heteroskedastisitas.

Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas
melalui uji Glejser dapat dijelaskan bahwa sig.
pada variabel variabel iklan (X1) sebesar
0,622, promosi penjualan (X2) sebesar 0,309,
hubungan masyarakat dan publisitas  (X3)
sebesar 0,712, pemasaran langsung dan
pemasaran individual (X4) sebesar 0,537,
WOM (X5) sebesar 0,605, dan penjualan
personal (X6) sebesar 0,902. Dan dapat
dikatakan bahwa hal ini menunjukkan tidak
terjadi  heteroskedastisitas  dalam  model
regresi pada penelitian ini dan variabel
independen dinyatakan fidak mengalami
heteroskedasfisitas.

. Anadlisis Regresi Linier Berganda

Analisis persamaan regresi linier berganda
ini digunakan unfuk mengetahui pengaruh
dari variabel bebas ternadap variabel terikat
(Y) sebagai berikut. Berdasarkan data pada
hasil perhitungan uji regresi linier berganda
pengaruh iklan, promaosi penjualan,
hubungan  masyarakat  dan  publisitas,
pemasaran langsung dan  pemasaran
interaktif, pemasaran word of mouth dan
penjualan personal ferhadap peningkatan
kunjungan pada Aan Waterfall Secret
berpengaruh signifikan.

. Anadlisis Korelasi Parsial

Analisis korelasi parsial (r) digunakan untuk
mengetahui  finggi-rendah dan  arah
hubungan antara variabel bebas secara
parsial dengan variabel terikat peningkatan
kunjungan (Y). Kriteria yang digunakan untuk
menentukan derajat hubungan yang ferjadi
antara variabel bebas dengan variabel
terikat (Sugiyono, 2019). Berdasarkan tabel
nilai korelasi parsial antara 0,241 hingga 0,437.
Sehingga dapat dikatakan bahwa secara
parsial hubungan antar variabel kategori
rendah hingga sedang.

. Analisis Korelasi Berganda

Analisis korelasi berganda (R) digunakan
untuk mengetahui tinggirendah dan arah
hubungan antara variabel secara simultan
dengan variabel terikat. Berdasarkan atas
pengelolahan data yang dilakukan peneliti
dalam penelitian ini, maka hasil uji korelasi
berganda R dapat dilihat pada tabel di atas
sebagai berikut :

Tabel 2. Korelasi Berganda (R) Model Summary®

Adjusted Std. Error

R R Square of the
Model R Square Estimate
,914¢a ,836 ,825 56173

Pada tabel di atas dapat diihat hasil
perhitungan koefisien korelasi berganda (R)
adalah 0,914 berarti ada hubungan yang
sangat kuat iklan, promosi penjualan,
hubungan  masyarakat  dan  publisitas,
pemasaran  langsung dan  pemasaran
interaktif, pemasaran word of mouth dan
penjualan personal secara simultan terhadap
peningkatan kunjungan pada Aan Secret
Waterfall.

. Analisis Determinasi

Andlisis ini digunakan untuk mengetahui
persentase besarnya pengaruh variabel yang
diteliti, sebagai berikut :

Tabel 1. Koefisien Determinasi Model Summary®

Adjuste  Std. Error of

R dR the
Model R Square Square Estimate
9140 836 825 56173

Berdasarkan data pada Tabel di atas
menunjukkan bahwa nilai Adjusted Rsquare
pada koefisien determinasi sebesar 0,825
atau 82,5% pengaruh iklan, promosi
penjualan, hubungan masyarakat dan
publisitas, pemasaran langsung dan
pemasaran infteraktif, pemasaran word of
mouth dan penjualan personal secara
simultan terhadap peningkatan kunjungan
pada Aan Waterfall Secret sisanya sebesar
17.5% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak
diteliti pada penelitian ini.

. Uji Signifikansi Parameter Individual (Uji

Statistik 1)

Uji ini digunakan untuk menguiji signifikansi
masing-masing koefisien regresi, sehingga
diketahui adakah pengaruh secara parsial
terhnadap variabel terikat (Y). Berdasarkan
hasil analisis regresi linier berganda maka nilai
t-hitung variabel bebas sebagai berikut.

Tabel 3. Nilai t Coefficientsa

ucC Ne

B Std.  Beta
Model Error t Sig.
(Con 667 3218 002
stant 2,147 020 9.753 .000
) 196 019 8897 .00
X1 173 016 47 1927 000
X2 186 0 382 7758 000
X3 169 g 516 4958 000
X4 214 om0 337 9991 000

X5 .204 294

X6 394

Dengan menggunakan langkah-langkah
pengujian hipotesis diatas, maka akan
dijelaskan satu-persatu  pengaruh secara
parsial antara variabel bebas sebagai berikut:
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1) Pengaruh  iklan (XT1) terhadap

peningkatan kunjungan pada Aan,Secret
Waterfall (Y).
Berdasarkan hasil perhitungan dengan
menggunakan SPSS seperti ferlihat pada
tabel di atas, variabel klan memiliki t
hitung sebesar 9,753 dan t tabel sebesar
1,6, nilai signifikansi sebesar 0,000.

2) Pengaruh promosi  penjualan (X2)

terhadap peningkatan kunjungan pada
Aan Secret Waterfall (Y).
Berdasarkan hasil perhitungan dengan
menggunakan SPSS seperti terlihat pada
tabel di atas, variabel promosi penjualan
memiliki t hitung sebesar 8,897, nilai t tabel
sebesar 1,6, nilai signifikansi sebesar 0,000.

3) Pengaruh hubungan masyarakat dan
publisitas (X3) terhadap peningkatan
kunjungan pada Aan Secret Waterfall (Y).
Berdasarkan hasil perhitungan dengan
menggunakan SPSS seperti terlihat pada
tabel di afas, variabel hubungan
masyarakat dan publisitas memiliki  t
hitung sebesar 11,927 nilai t tabel sebesar
1,6 dan nilai signifikansi sebesar 0,000.

4) Pengaruh  pemasaran  langsung  dan

pemasarn  inferaktif  (X4)  terhadap
peningkatan kunjungan pada Aan Secret
Waterfall (Y).
Berdasarkan hasil perhitungan dengan
menggunakan SPSS seperti ferlihat pada
tabel di atas, variabel pemasaran
langsung dan  pemasaran  interakdif
memiliki t hitung sebesar 7,758 nilai t tabel
sebesar 1,6 dan nilai signifikansi sebesar
0.000.

5) Pengaruh pemasaran WOM (X5) terhadap

peningkatan kunjungan pada Aan Secret
Waterfall (Y).
Berdasarkan hasil perhitungan dengan
menggunakan SPSS seperti terlihat pada
tabel di atas, variabel pemasaran WOM
memiliki t hitung sebesar 6,958 nilai t tabel
sebesar 1,6 dan nilai signifikansi sebesar
0,000.

6) Pengaruh  penjualan  personal  (Xé)

terhadap peningkatan kunjungan pada
Aan Secret Waterfall (Y).
Berdasarkan hasil perhitungan dengan
menggunakan SPSS seperti ferlihat pada
tabel di atas, variabel memiliki t hitung
sebesar 9,291 nilai 1 tabel sebesar 1,6 dan
nilai signifikansi sebesar 0,000.

10.Uji Signifikansi Simultan dengan Ftest (Uji

Statistik F)

F-test digunakan untuk menguiji
signifikansi  koefisien korelasi berganda (R)
sehingga diketahui apakah hubungan secara

simultan antara pengaruh iklan, promosi
penjualan, hubungan masyarakat  dan
publisitas, pemasaran langsung dan

pemasaran interaktif, pemasaran word of
mouth dan penjualan personal secara
simultan  terhadap peningkatan kunjungan
pada Aan Waterfall Secret.

Tabel 4. Uji Statsitik F ANOVADb

Sum of
Squares Mean
Model df Square F Sig.
1 Regression 149,565 6 24,927 78,999 000
Residual 29,345 93 316
Total 178,910 99
Hasil perhitungan pada tabel diatas

didapat F-hitung sebesar 78,999 dengan sig
0,000, ini berarti terdapat pengaruh yang

signifikan secara bersama-sama  (simultan)
dari pengaruh iklan, promosi penjualan,
hubungan  masyarakat dan  publisitas,
pemasaran langsung dan  pemasaran

inferaktif, pemasaran word of mouth dan
penjualan personal secara simultan terhadap
peningkatan kunjungan pada Aan Secret
Waterfall.

B. Pembahasan

1.

Pengaruh iklan (X1) terhadap peningkatan
kunjungan pada Aan Secret Waterfall (Y).

Berdasarkan hasil perhitungan diketahui
variabel iklan memiliki t hitung sebesar 9,753
dan t fabel sebesar 1,6, nilai signifikansi
sebesar 0,000. Ketentuan pengambilan
keputusan hipotesis diterima atau ditolak
didasarkan pada besarnya nilai signifikansi.
Jika signifikansi lebih kecil atau sama dengan
0,05 (= 0,05) maka hipotesis diterima.
Pengaruh promosi penjualan (X2) terhadap
peningkatan kunjungan pada Aan Secret
Waterfall (Y).

Berdasarkan hasil perhitungan dengan
menggunakan SPSS  seperti  ferlihat pada
tabel di atas, variabel promosi penjualan
memiliki t hitung sebesar 8,897, nilai t tabel
sebesar 1,6, nilai signifikansi sebesar 0,000.
Ketentuan pengambilan keputusan hipoftesis
diterima atau ditolak didasarkan pada
besarnya nilai signifikansi. Jika signifikansi lebih
kecil atau sama dengan 0,05 (£ 0,05) maka
hipotesis diterima.

Pengaruh  hubungan  masyarakat  dan
publisitas  (X3) ferhadap  peningkatan
kunjungan pada Aan Secret Waterfall (Y).

Berdasarkan hasil perhitungan dengan
menggunakan SPSS  seperti  terlihat pada
tabel di atas, variabel hubungan masyarakat
dan publisitas memiliki t hitung sebesar 11,927
nilai t tabel sebesar 1,6 dan nilai signifikansi
sebesar 0,000. Ketentfuan pengambilan
keputusan hipotesis diterima atau ditolak
didasarkan pada besarnya nilai signifikansi.
Jika signifikansi lebih kecil atau sama dengan
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0,05 (£0,05) maka hipotesis diterima.

. Pengaruh pemasaran langsung dan
pemasarn interaktif (X4) terhadap
peningkatan kunjungan pada Aan Waterfall
Secret (Y).

Berdasarkan hasil  perhitungan dengan
menggunakan SPSS  seperti  terlihat pada
tabel di atas, variabel pemasaran langsung
dan pemasaran interakfif memiliki t hitung
sebesar 7,758 nilai 1 tabel sebesar 1,6 dan
nilai  signifikansi  sebesar 0,000. Ketentuan
pengambilan keputusan hipotesis diterima
atau ditolak didasarkan pada besarnya nilai
signifikansi. Jika signifikansi lebih kecil atau
sama dengan 0,05 (£ 0,05) maka hipoftesis
diterima.

. Pengaruh pemasaran WOM (X5) terhadap
peningkatan kunjungan pada Aan Waterfalll
Secreft (Y).

Berdasarkan hasil  perhitungan dengan
menggunakan SPSS  seperti  terlihat pada
tabel di atfas, variabel pemasaran WOM
memiliki t hitung sebesar 6,958 nilai t tabel
sebesar 1,6 dan nilai signifikansi sebesar 0,000.
Ketentuan pengambilan keputusan hipotesis
diterima atau ditolak didasarkan pada
besarnya nilai signifikansi. Jika signifikansi lebih
kecil atau sama dengan 0,05 (£ 0,05) maka
hipotesis diterima.

. Pengaruh penjualan personal (Xé) terhadap
peningkatan kunjungan pada Aan Waterfalll
Secreft (Y).

Berdasarkan hasil  perhitungan dengan

menggunakan SPSS  seperti  terlihat pada
tabel di atas, variabel memiliki t hitung
sebesar 9,291 nilai 1 tabel sebesar 1,6 dan
nilai  signifikansi  sebesar 0,000. Ketentuan
pengambilan  keputusan hipotesis diterima
atau ditolak didasarkan pada besarnya nilai
signifikansi. Jika signifikansi lebih kecil atau
sama dengan 0,05 (£ 0,05) maka hipoftesis
diterima. Hasil penelitian  diperoleh nilai
signifikansi  sebesar 0,005 < 0,05 maka
disimpulkan bahwa hipotesis  (H6) yang
berbunyi penjualan personal berpengaruh
positif dan signifikan ferhadap peningkatan
kunjungan pada Aan Waterfall Secret
diterima.
. Pengaruh iklan (X1), promosi (X2), hubungan
masyarakat dan publisitas (X3), pemasaran
langsung dan pemasaran inferakdif  (X4),
worm of mouth (X5) dan penjualan personal
(X6) terhadap peningkatan kunjungan pada
Aan Waterfall Secret (Y).

Hasil  penelition menunjukkan  F-hitung
sebesar 78,999 dengan sig 0,000, ini berarti
terdapat pengaruh yang signifikan secara
bersama-sama (simultan) dari pengaruh iklan,
promosi penjualan, hubungan masyarakat
dan publisitas, pemasaran langsung dan
pemasaran interakfif, pemasaran word of
mouth dan penjualan personal secara

simultan terhadap peningkatan kunjungan
pada Aan Waterfall Secret. Hasil penelitian
dapat dimaknai baohwa apabila iklan,
promosi penjualan, hubungan masyarakat
dan publisitas, pemasaran langsung dan
pemasaran interaktif, pemasaran word of
mouth dan penjualan personal secara
simultan ditingkatkan maka akan terjadi
peningkatan kunjungan pada Aan Waterfall
Secret.

IV. SIMPULAN DAN SARAN
A. Simpulan

Dari penelitian yang yang sudah
dilaksanakan maka dapat ditarik beberapa
kesimpulan  sebagai berikut: a). Iklan
berpengaruh positif dan  signifikan terhadap
peningkatan kunjungan pada Aan Waterfall
Secret dengan nilai koefisien regresi sebesar
0,196 dan nilai sig <0,05. Hasil penelitian
memberikan makna bahwa penggunaan iklan
yang fepat dapat meningkatkan kunjungan
wisatawan. b). Promosi penjualan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap peningkatan
kunjungan pada Aan Waterfall Secretf. dengan
nilai koefisien regresi sebesar 0,173 dan nilai sig
<0,05. Hoasil peneliian - memberikan  makna

bahwa promaosi yang tepat dapat
meningkatkan  kunjungan  wisatawan.  c).
Hubungan masyarakat dan publisitas

berpengaruh positif  dan  signifikan  terhadap
peningkatan kunjungan pada Aan Waterfall
Secret. dengan nilai koefisien regresi sebesar
0,186 dan nilai sig <0,05. Hasil penelitian
memberikan makna bahwa peran  akfif
masyarakat dapat meningkatkan  kunjungan
wisatawan. d). Pemasaran langsung dan
pemasaran interaktif berpengaruh positif dan
signifikan  terhadap peningkatan  kunjungan
pada Aan Waterfall Secret. dengan nilai
koefisien regresi sebesar 0,169 dan nilai sig <0,05.
Hasil penelition memberikan makna bahwa
pemasaran langsung dan interaktif secara efekfif
dapat meningkatkan kunjungan wisatawan.
Pemasaran word of mouth  (WOM)
berpengaruh positif  dan  signifikan terhadap
Peningkatan kunjungan pada Aan Waterfall
Secret. dengan nilai koefisien regresi sebesar
0,214 dan nilai sig <0,05. Hasil penelitian
memberikan makna bahwa semakin WOM
berkesan positif maka dapat meningkatkan
kunjungan  wisatawan. Penjualan  personal
berpengaruh positif dan  signifikan  terhadap
peningkatan kunjungan pada Aan Waterfall
Secret dengan nilai koefisien regresi sebesar
0,204 dan nilai sig <0,05. Hasil penelitian
memberikan makna bahwa penjualan personal
yang selekfif dapat meningkatkan kunjungan
wisatawan. Iklan, promosi penjualan, hubungan
masyarakat dan publisitas, pemasaran langsung
dan pemasaran interaktif, pemasaran word of
mouth dan penjualan personal berpengaruh
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secara simultan terhadap peningkatan
kunjungan pada Aan Waterfall Secref.

B. Saran
Berdasarkan hasil penelitian analisis dan juga
kesimpulan  diatas maka peneliti  dapat
menyampaikan beberapa saran yaitu:

1. Mengembangkan program pelatihan yang
fokus pada keterampilan interpersonal
tenaga penjualan. Pelafihan ini  dapat
meliputi cara memberikan presentasi yang
efektif, berkomunikasi dengan empati, serta
menjawab pertanyaan dan kekhawatiran
calon wisatawan dengan baik. Keterampilan
interpersonal yang kuat akan memastikan
bahwa interaksi dengan calon wisatawan

menjadi  lebih  bermakna dan  mampu
memengaruhi keputusan kunjungan.
2. Memaksimalkan dampak dari  interaksi

personal, disarankan untuk mengintegrasikan
media digital dalam strategi pemasaran.

3. Merancang program-program insentif yang
kreatif dan menarik, sesuai dengan
preferensi dan minat calon wisatawan.
Misalnya, paket insentif yang mencakup
pengalaman unik atau aktivitas  khusus
dapat menjadi daya tarik fambahan bagi
mereka yang berencana untuk mengunjungi
destinasi.
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