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Abstrak

Marketing adalah sebuah proses yang dilakukan oleh sebuah perusahaan untuk
menciptakan nilai dan membangun hubungan yang sehat dengan para konsumennya
(Hadiyati, 2016). Marketing juga merupakan strategi yang digunakan perusahaan
dalam mencapai visi dan misi dari perusahaan itu sendiri sehingga dapat lebh unggul
daripada para pesaingnya. Salah satu cara yang dapat dilakukan pada proses marketing
adalah dengan berkomunikasi dengan konsumen melalui iklan. Tujuan dari iklan selain
untukk berkomunikasi adalah untuk membuat konsumen tahu, membujuk, memperayai,
tertarik, dan membeli produk yang diiklankan (Rawal, 2013). Model AIDA dapat
digunakan sebagai sebuah alat ukur terhadap keefektifan iklan yang akan atau sudah
dibuat. Artikel ini membahas tinjauan pustaka mengenai model komunikasi pemasaran
AIDA yang dapat digunakan untuk menstimulasi keputusan pembelian produk wisata
halal Indonesia oleh wisatawan domestik.
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1. Pendahuluan
Latar Belakang

Seiring dengan semakin berkembangnya industri wisata halal di dunia, maka saat
ini Indonesia pun semakin menyelaraskan pengembangan tujuan wisatanya ke arah trend
wisata halal atau yang dikena juga dengan sebutan wisata syariah. Dalam sebuah
kompetisi World Hala Tourism Awards 2016 in Abu Dhabi, United Arab Emirates, 24
Oktober sampai 25 November 2016, Indonesia memenangkan 12 penghargaan dari 16
kategori yang dilombakan. Hal ini merupakan pembuka peluang bagi Indonesia untuk
meningkatkan angka kunjungan wisata ke Indonesia bagi baik bagi wisatawa domestik
maupun mancanegara. Penghargaan yang diterima oleh Indonesia pada ajang tersebut
adalah:
1. World's Best Airline for Halal Travelers: Garuda Indonesia.
2. World's Best Airport for Halal Travelers: Sultan Iskandar Muda International
Airport, Aceh Indonesia.
3. World's Best Family Friendly Hotel: The Rhadana Hotel, Kuta, Bali, Indonesia.
4. World's Most Luxurious Family Friendly Hotel: Trans Luxury Hotel Bandung
Indonesia.

5. World's Best Halal Beach Resort: Novotel Lombok Resort & Villas, Lombok, NTB.
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6. World's Best Halal Tour Operator: Tour Ero, West Sumatra, Indonesia

7. World's Best Halal Tourism Website: www.wonderfullomboksumbawa.com,
Indonesia.

8. World's Best Halal Honeymoon Destination: Sembalun Village Region, Lombok,
West Nusa Tenggara, Indonesia

9. World's Best Hajj & Umrah Operator: ESQ Tours & Travel, Jakarta, Indonesia.

10. World's Best Halal Destination: West Sumatra, Indonesia.

11. World's Best Halal Culinary Destination: West Sumatra, Indonesia

12. World's Best Halal Cultural Destination: Aceh, Indonesia.

Namun seberapa besar dari kita sebagai warga negara Indonesia, yang juga
memiliki peluang disebutsebagai wisatawan domestik yang mengetahui prestasi yang
telah diperoleh wisatalndonesia. Seberapa besar dari kita sadar dan tahu akan potens
wisata berkelas dunia ada di Indonesia. Seberapa besar dari kita berminat atau mau
berwisata di negeri sendiri yang telah meraih penghargaan dunia.

Masih banyak di antara kita yang tidak mengetahui bahwa Indonesia memiliki
tempat wisata yang dikategorikan sebagai tempat wisata halal dan bahkan tempat-tempat
wisata tersebut memiliki penghargaan tingkat dunia. Masih banyak di antara kita yang
berpendapat bahwa tempat wisata halal itu hanya ada di luar negeri. Bahkan tidak sedikit
dari masyarakat Indonesia yang mengunjungi tempat wisata halal yang ada di luar negeri
tersebut.

Jikadilihat dari sis pemasaran, membuat konsumen atau klien memperhatikan dan
kemudian tertarik terhadap produk kita sangatlah penting. Dan setelah ketertarikan
terbentuk, selanjutnya yang harus dilakukan adalah meyakinkan konsumen potensial
untuk melakukan tindakan dalam hal ini adalah melakukan pembelian. Hal ini dapat
diwujudkan melalui penggunaan model AIDA padaiklan.

AIDA adalah sebuah akronim yang digunakan para pemasar dan para pembuat
iklan dalam menentukan strategi komunikasi dan sekaligus sebagai sebuah model yang
digunakan untuk menjelaskan empat tahapan proses penjualan.

Artikel ini membahas pengimplementasian model AIDA dengan tepat dalam

menciptakan pembelian melalui mediaiklan di Televisi.
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2. Tinjauan Pustaka
2.1 Hala

Kata Hala berasal dari bahasa Arab yang diartikan sebagai segala sesuatu yang
diijinkan oleh hukum dan aturan (Serrin Abdul-Razzag, 2016). Kata Halal juga
mengacu kepada segala sesuatu yang diijinkan dilakukan oleh umat Muslim. Seluruh
aspek dalam kehidupan umat Muslim tidak terlepas dari konsep halal. Dengan kata
lain, bahwa halal meupakan sebuah konsep yang secara luas diterapkan pada segala
sesuatu yang akan dikonsumsi oleh umat Musdlim. Dalam kitab suci Quran juga
disebutkan segala aktivitas yang dikategorikan sebagai haram. Jika dikaitkan dengan
industri pariwisata, maka yang dapat dikategorikan sebagai aktivitas haram diantaranya
adalah berjudi dan mengkonsumsi produk yang mengandung alkohol. Maka dari itu,
umat Muslim diharuskan berhati-hati ketika akan mengkonsumsi sebuah produk,
termasuk sumber produk yang akan dikonsumsi tersebut. Dengan kata lain umat
Muslim perlu memastikan bahwa segala sesuatu yang akan dikonsumsi halal.
2.2 WisataHalal

Konsep wisata halal tidak sama dengan wisata religi. Wisata halal adalah konsep
baru dalam industri wisata. Jika wisata religi berkaitan dengan umroh dan haji, maka
wisata halal adalah wisata yang berkaitan dengan liburan aktivitasnya disesuaikan dengan
kebutuhan dan permintaan dari wisatawan Muslim (Muhammad Munir Chaudry dalam
Aan Jaelani, 2017). Sehinga jasa pendukung wisata halal seperti hotel, jika disesuaikan
dengan konsep wisata haal tidak diijinkan menyediakan produk yang mengandung
akohol, dan memisahkan penggunaan fasilitas bagi wisatawan pria dan wanita misalnya

pada penggunaan kolam renang dan spa (Wuryasti, 2013).

Table 1: Categorization ofMuslimTravelerNeeds

Subjects Details
Need to have « Hala food services
« Solat facilities
Good to have = Waterusagefriendlywashroom
« Ramadhan services& facilities
Niceto have < No non-Halaactivities
« Recreation servicesand facilities

Source:Crescent Rating Pte Ltd (2012)
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Dari table di atas, dapat disimpulkan bahwa ketersediaan makanan Halal serta
fadilitas yang dapat menunjang ibadah (Sholat) di tempat-tempat wisata seperti di tempat-
tempat perbelanjaan, taman-taman, hotel, bandar udara sangatlah penting bagi wisatawan
Mudim (Faal, 2014). Dikarenakan adanya kebutuhan seperti ini, maka para penyediajasa
wisata hald harus menyediakan pendamping wisata yang sangat mengerti dan dapat
menolong para wisatawan Muslim untuk memenuhi kebutuhannya terhadap produk halal
daam perjadanan wisatanya (Battour, Ismail & Battor, 2011). Produk yang dapat
dikategorikan sebagai fasilitas penunjang wisata halal diantaranya adalah jadwal sholat,
minuman-minuman yang tidak mengandung alkohol, desain gedung atau ruang hotel yang
bernuansa Ilam, sikat gigi Siwak, menyediakan pelayanan jasa yang disesuaikan dengan
jenis kelamin, menetapkan aturan berpakaian yang sesuai dengan norma-norma
keagamaan terutama bagi karyawan wanita. Dalam melakukan aktivitas wisata hala,
terdapat beberapa hal yang dapat dijadikan acuan dalam pengel olaannya, yaitu hotel halal,

makanan hala, paket wisata yang sesuai dengan nilai-nilai Islami, transportasi yang halal.

2.3 AIDA
Menarik perhatian dari pembeli potensial adalah tugas dari pemasaran. Karena itu
para pemasar perlu melakukan cara-cara yang dianggap tepat untuk menarik perhatian
dari pembeli potensial bahkan sampai pembeli potensial tersebut melakukan aksi berupa
membeli produk. AIDA , sebuah akronim dari Attention, Interest, Desire, Action, yang
sekaligus menjadi model tahapan proses penjuaan. Modd AIDA pertama kali dibentuk
oleh E. St. EImo Lewis pada tahun 1898 (dalam Li and Yu, 2013). AIDA merupakan
sebuah model dasar dari pemasaran dan iklan yang terbentuk dari persepsi konsumen.
AIDA menjelaskan sederetan perilaku yang ditunjukkkan oleh konsumen pada saat
konsumen tersebut melihat iklan.
A - Attention:
Attention merupakan komponen pertama dari AIDA. Attention berkaitan dengan
membuat konsumen tahu dan sadar akan keberadaan sebuah merek atau produk.
| - Interest:
Selanjutnya, setelah konsumen tahu dan sadar akan keberadaan merek atau produk,
maka tahap selanjutnya adalah membuat konsumen tertarik pada merek atau produk
yang ditawarkan. Ketertarikan konsumen terhadap sebuah merek atau produk harus
diupayakan oleh para pemasar. Cara yang diangggap efektif untuk membuat
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konsumen tertarik akan merrek atau produk yang ditawarkan atau dengan kata lain
membangun interest konsumen adalah dengan menyentuh emosi dari konsumen.
Cara tradisional membangun interest dilakukan dengan lebih memfokuskan pada
penyaampaian fitur produk tanpa menyampaikan keuntungan dan manfaat dari
membeli merek atau produk tersebut (Li and Yu, 2013). Disamping itu, akan lebih
baik jika konsumen juga mengetahui dampak apa yang akan terjadi jika konsumen

tidak mengkonsumsi merek atau produk yang ditawarkan (Priyanka Rawal, 2013).

D - Desire:
Membuat konsumen tertarik akan merek atau produk yang ditawarkan tidaklah
cukup. Para pemasar pun harus memikirkan bagaimana membuat konsumen yang
sudah tertarik tersebut menjadi ingin memiliki merek atau produk tersebut, atau
dengan kata lain membangun Desire. Desire: convince customers that they want and
desire the product or service and that it will satisfy their needs (Li and Yu, 2013).

A — Action
Action leads customers towards taking action and/or purchasing (Li and Yu, 2013).
Setelah sebuah merek atau produk mempromosikan citranya melalui iklan, maka
merek atau produk tersebut harus dapat meyakinkan konsumennya untuk melakukan
pembelian.

Atteotivn {Awirenessh: attract the
° @ aftenthon of Phe mistomer,

raise customer Interest by
focusing en demoenstrating sd vantzges and
benefits

convince customers that they weant and

demire the meodves orserece and that i il
satisfy their needs.

e ®  Action: lewd customers wowards taking action
and for puichasing.

Sumber: http://blog.evvnt.com/2014/04/use-aida-model -market-events/

3. Hasl Temuan
Peneliti telah melakukan wawancara dan menyebarkan kuesioner dengan
menggunakan bentuk pertanyaan terbuka untuk mengetahui tingkat ATTENTION para
wisatawan domestik potensial mengenai adanya tujuan wisata halal berkelas Internasiona
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di Indonesia. Kuesioner disebarkan kepada 100 orang Muslim yan berpotensi melakukan
perjalanan wisata pada tempat-tempat wisata yang mendapatkan penghargaan sebagai
tujuan wisata hala dunia. Hasil wawancara dan kuesioner menunjukkan bahwa 100%
responden hanya mengetahui tujuan wisata tersebut ada di Indonesia namun tidak
mengetahui jika tujuan wisata tersebut mendapatkan penghargaan sebagai tujuan wisata
halal dunia. Bahkan sekitar 15% dari responden menyebutkan bahwa tempat tujuan
wisata halal yang mereka ketahui berada di luar negeri.

4. Kesimpulan

Dunia periklanan semakin hari semakin dituntut untuk lebih kreatif. Iklan menjadi
media untuk mengkomunikasikan merek yang sekaligus dapat memberikan dampak
kepada pengambilan keputusan pembelian. Model AIDA dapat dijadikan acuan ketika
akan mengukur keefektifan sebuah iklan. Beberapa ha yang perlu diperhatikan sehingga
penerapan model AIDA padaiklan menjadi efektif adalah (Priyanka Rawal, 2013):

1. Bentuk iklan (tayangan, poster, billboard) yang dibuat dapat menarik perhatian
konsumen. Gunakan audio visual dan gambar yang menarik untuk membuat
konsumen memperhatikan iklan tersebut.

2. Gunakan visuaisas yang berkaitan dengan diri konsumen untuk membangkitkan
ketertarikan konsumen terhadap iklan tersebut.

3. Bentuk iklan yang dibuat memperlihatkan manfaat penggunaan produk tersebut
secara kepada konsumen.

4. Berikan discount atau tawaran-tawaran promosi yang menarik bagi konsumen

yang membuat konsumen segera melakukan pembelian.
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