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Abstrak 

Pandemi Covid-19 membuat pada pola hidup masyarakat yang cenderung menghindari keramaian seperti pusat 

perbelanjaan (mall). Salah satu mall yang terdampak adalah Pakuwon Mall Surabaya. Salah satu upaya Pakuwon 

Mall Surabaya dalam menghadapi hal tersebut yaitu dengan melakukan digital marketing melalui program 

Personal Shopper yang bernama Pamela. Tujuan dilakukannya penelitian ini yaitu mengetahui dan 

mengidentifikasi efektivitas program Personal Shopper Pamela tersebut sebagai media digital marketing di 

Pakuwon Mall Surabaya pada era pandemi Covid-19. Metode penelitian ini menggunakan jenis penelitian 

kuantitatif. Sampel yang digunakan yaitu pengunjung Pakuwon Mall yang mengetahui program Personal 

Shopper Pamela, baik yang pernah menggunakan maupun yang belum pernah menggunakan berjumlah 100 

konsumen. Hasil penelitian berdasarkan konsep AIDA, Pamela memperoleh nilai mean dari dimensi attention 

sebesar 4,33 berada dalam kategori sangat efektif, dimensi interest memperoleh mean sebesar 4,21 berada dalam 

kategori sangat efektif, dimensi desire memperoleh nilai mean sebesar 4,13 berada dalam kategori efektif dan 

dimensi action memperoleh mean sebesar 3,88 berada dalam kategori efektif. Secara keseluruhan memperoleh 

mean sebesar 4,14 dan berada pada kategori efektif. Keefektifan Personal Shopper Pamela dalam melakukan 

penjualan sebesar 77,7%. Hasil pengujian hipotesis menggunakan one sample t test menunjukkan bahwa digital 

marketing yang dimiliki Pakuwon Mall Surabaya yaitu melalui Pamela secara signifikan efektif dalam 

melakukan penjualan.  

Kata Kunci: Efektivitas, Digital Marketing, Peningkatan Penjualan 

Abstract 

The Covid-19 Pandemic has made people's lifestyles tend to avoid crowds such as shopping centers (malls). One 

of the malls affected is Pakuwon Mall Surabaya. One of Pakuwon Mall Surabaya's efforts in dealing with this is 

by doing digital marketing through a Personal Shopper program called Pamela. The purpose of this research is to 

find out and identify the effectiveness of Pamela's Personal Shopper program as a digital marketing media at 

Pakuwon Mall Surabaya during the Covid-19 pandemic era. This research method uses quantitative research. 

The sample used is Pakuwon Mall visitors who know about the Pamela Personal Shopper program, both those 

who have used it and those who have never used it, totaling 100 consumers. The results of the study based on the 

AIDA concept, Pamela obtained a mean value of the attention dimension of 4.33 which was in the very effective 

category, the interest dimension obtained a mean of 4.21 was in the very effective category, the desire dimension 

obtained a mean value of 4.13 was in the effective category. and the action dimension has a mean of 3.88 which 

is in the effective category. Overall obtaining a mean of 4.14 and is in the effective category. The effectiveness 

of Pamela's Personal Shopper in making sales is 77.7%. The results of hypothesis testing using one sample t test 

show that digital marketing owned by Pakuwon Mall Surabaya, namely through Pamela, is significantly 

effective in making sales. 

Keywords: Effectiveness, Digital Marketing, Increased Sales 

 

PENDAHULUAN 

Pada akhir tahun 2019, dunia digemparkan 

dengan kehadiran wabah yang ditemukan pertama di 

China yang Bernama Corona Virus (Covid-19). Wabah 

tersebut menyebar luas ke beberapa Negara di dunia, 

termasuk di Indonesia. Hingga pada bulan Maret 2020 

WHO mengumumkan bahwa Covid-19 sebagai 

pandemi, yang diikuti jumlah kasus yang melonjak di 

Indonesia (Liu, 2020). Penyebaran virus yang mudah 

dan sangat cepat tersebut membuat pemerintah 

Indonesia menetapkan beberapa kebijakan untuk 

mengantisipasi pelonjakan angka kasus yang 

terkonfirmasi wabah virus. Kebijakan yang diterapkan 

pemerintah pusat hingga tingkat kota dan kabupaten 

dengan tujuan pemutusan rantai penyebaran virus 

Covid-19 yaitu dengan Pembatasan Sosial Berskala 

Besar (PSBB).  

Pandemi Covid-19 tersebut selain berdampak 

pada pola hidup masyarakat yang cenderung 
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menghindari keramaian seperti pusat perbelanjaan 

(mall), pemberlakukan peraturan pemerintah yang 

sempat membatasi jam operasional mall maksimal 

pukul 20.00 WIB. menurunkan kunjungan masyarakat 

ke mall hingga mencapai 50%. Hal tersebut apabila 

dibiarkan, banyak pedagang yang mengalami kerugian, 

dan jika ingin bisnisnya bertahan maka memerlukan 

strategi dengan memanfaatkan perkembangan digital. 

Pemanfaatan perkembangan era digital dapat dilakukan 

dengan melakukan pemasaran atau biasa disebut 

dengan digital marketing. Sebagai contoh, penggunaan 

internet di Indonesia sering digunakan dalam berbagai 

aspek (Sadiyah, 2021). 

Media online banyak dimanfaatkan dalam 

penjualan karena para pengguna dapat saling memberi 

dan menerima informasi dalam format visual maupun 

audio. Di Indonesia sendiri mengalami peningkatan 

bisnis secara signifikan melalui daring. Terjadi 

peningkatan transaksi dimana pada tahun 2013 sebesar 

9,4% menjadi 11,6% pada tahun 2015. Peningkatan ini 

diketahui akibat perkembangan dan peningkatan 

produk smartphone, sehingga masyarakat lebih mudah 

mengakses informasi. Menurut Petra (2018), 

“Membangkitkan bisnis ritel dengan digitalisasi” 

menjadi acuan bahwa adanya fakta terhadap 

peningkatan penjualan online di Indonesia yang cukup 

tinggi. Fenomena ini akan terus berdampingan 

terhadap kehidupan masyarakat sekarang karena 

banyaknya fasilitas serta akses yang mudah dan juga 

praktis. 

Menurut Katadata (2020), jumlah pengguna 

internet di Indonesia mencapai 196,7 Juta pengguna 

dengan 3 Provinsi pengguna tertinggi yaitu Jawa Barat 

sejumlah 35,1 Juta, Jawa Tengah sejumlah 26,5 Juta 

dan Jawa Timur sejumlah 26,4 Juta. Hal tersebut 

menjadi potensi yang baik dalam belanja online di 

Indonesia yang saat ini berkembang pesat. Oleh karena 

itu, pelaku bisnis harus dapat beradaptasi dengan 

perubahan perilaku pembeli yang lebih menyukai 

belanja online dengan memaksimalkan dalam 

pemanfaatan digital marketing. Selain itu, digital 

marketing dapat dimanfaatkan untuk menyebarkan 

informasi produk dan promosi produk (Bharadwaj & 

Shipley, 2020; Classen & Friedli, 2019). Pada sisi lain, 

penggunaan media online dalam penjualan dianggap 

sebagai inovasi dalam upaya pencukupan kebutuhan 

konsumen namun dengan tetap memperhatikan dan 

menyesuaikan kondisi kritis pandemi Covid-19 

(Sudaryono, Rahwanto, & Komala, 2020). 

Tolak ukur penilaian penggunaan media online 

dalam pemasaran bisa dilihat dari efektivitasnya, yaitu 

pencapaian keberhasilan tujuan yang sudah 

direncanakannya. Berdasarkan pendapat Saleh, Said, & 

Sobirin (2019), menyatakan bahwa konsep efektivitas 

sebagai suatu ukuran yang dapat menjadi pandangan 

seberapa jauh target yang bisa dicapai. Pada aktivitas 

promosi, efektivitas sangat dibutuhkan dalam suatu 

perusahaan sebagai upaya memperkenalkan produk 

maupun jasa yang dihasilkan.  

Efektivitas dari aktivitas promosi dapat 

dilakukan dengan menggunakan konsep AIDA, yaitu 

mempertahankan ketertarikan (Attention), 

membangkitkan keinginan (Interest), minat (Desire), 

dan menggerakkan tindakan (Action) (Kotler dalam 

Khairani, Soviyant, & Aznuriyandi (2018). Konsep 

AIDA menyampaikan dari adanya kualitas pesan dari 

aktivitas promosi yang baik.  Attention yaitu elemen 

yang memiliki tujuan untuk melihat tingkat perhatian 

konsumen terhadap iklan produk yang ditawarkan, 

serta melihat tingkat kesadaran pelanggan perusahaan 

atas produk yang ditawarkan. Interest merupakan 

elemen yang berguna untuk melihat tingkat 

ketertarikan konsumen atas produk yang ditawarkan, 

serta sejauh mana minat produk tersebut akan 

mengalami perkembangan. Desire yaitu elemen yang 

memiliki tujuan untuk mengukur tingkat keyakinan dan 

sejauh mana konsumen memiliki keinginan untuk 

memiliki produk tersebut. Sedangkan Action, yaitu 

elemen yang bertujuan untuk mengukur aksi konsumen 

dalam pengambilan keputusan untuk melakukan 

pembelian. Konsep efektivitas promosi AIDA dapat 

digunakan untuk mengetahui efek pangsa pasar 

potensial (Hasanah, Nurjaya, & Astika, 2017).  

Pakuwon Group merupakan salah satu 

perusahaan yang bergerak di bidang retail, komersial, 

perumahan dan perhotelan yang berdiri di kota besar 

seperti Jakarta dan Surabaya. Salah satu pusat 

perbelanjaan yang saat ini masih menjadi favorit 

masyarakat Surabaya yaitu Pakuwon Mall Surabaya. 

Pakuwon Mall Surabaya merupakan mall pertama yang 

menggunakan digital marketing melalui Personal 

Shopper yang bernama Pamela di masa pandemi. 

Digital marketing sendiri adalah konsep pemasaran 

yang dilakukan dengan teknologi digital khususnya 

internet (Anjaningrum, 2020). Dalam hal ini Pamela 

merupakan salah satu terobosan dalam bidang 

pemasaran digital dengan memanfaatkan media sosial 

yaitu WhatsApp Business, yang kemudian melakukan 

perkembangan dengan memperluas jangkauan pangsa 

pasar melalui website yaitu 

https://pamela.pakuwonmall.com. Pamela merupakan 

strategi pemasaran yang dikembangkan pihak Pakuwon 

Mall dan dikelola langsung oleh bidang pemasaran 

Pakuwon Mall. Personal Shopper Pamela Pakuwon 

Mall memiliki tujuan utama untuk memberikan 

kemudahan, keamanan dan kenyamanan konsumen 

dalam berbelanja di Pakuwon Mall.  

Pamela menjadi salah satu Personal Shopper 

yang pertama kali di Surabaya Pakuwon Mall dan 

Tunjungan Plaza, dan dinilai cukup sukses dalam 

membangkitkan minat beli konsumen dimasa pandemi.  

Kelebihan dari Pamela yaitu tidak dikenakannya biaya 

charge tiap pembelian, tetapi hanya menggunakan 

batas minimum pembelian. Selain itu, produk yang 

dijual adalah produk original karena hanya menerapkan 

sistem Personal Shopper, dimana pihak pengelola akan 

melayani pembelian sesuai produk yang dipesan 

konsumen dan langsung diambil dari tenant resmi 

produk, sehingga produk yang dijual memiliki garansi 
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original. Hal ini sangat mempermudah bagi konsumen, 

untuk berbelanja ditengah pandemi Covid-19 dengan 

tetap mendapatkan produk yang diinginkan dan 

berkualitas. Konsumen dapat dengan mudah mencari 

brand yang diinginkan melalui situs Pamela, seperti 

brand Adidas, Aldo, Bonia, Zara, Bath & Body Works, 

Bonia, Dior, dan lain sebagainya. Masih banyak 

kemudahan berbelanja dengan Pamela Pakuwon Mall, 

seperti banyaknya alternatif pembayaran, pengecekan 

orderan dan pemilihan jasa ekspedisi yang diinginkan.  

Berdasarkan permasalahan di atas, maka 

peneliti akan menganalisis efektivitas komunikasi 

digital marketing yang telah dilakukan oleh Pakuwon 

Mall Surabaya dalam mempertahankan dan 

meningkatkan penjualan produk di era pandemi Covid-

19 melalui program Personal Shopper Pamela. Adapun 

rumusan masalah dalam penelitian ini yaitu, Seberapa 

efektif digital marketing di Pakuwon Mall Surabaya 

melalui program Personal Shopper Pamela pada era 

pandemi Covid-19? 

METODE 

Jenis dan Pendekatan Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan 

kuantitatif. Dalam penelitian ini akan terdapat data 

berupa angka yang diolah untuk menggambarkan 

serta menjelaskan tentang preferensi dari hasil 

evaluasi program Personal Shopper Pamela Pakuwon 

Mall Surabaya.  

Populasi dan Sampel Penelitian 

Menurut Sugiyono (2012), populasi adalah 

wilayah umum yang tersusun dari objek dan subjek 

yang memiliki kualitas dan karakteristik yang telah 

dipilih oleh penulis untuk kemudian akan dipelajari 

dan diambil kesimpulannya. Populasi dalam 

penelitian ini yaitu seluruh pengunjung Pakuwon 

Mall Surabaya.  

Sampel adalah jumlah serta karakteristik yang  

didapatkan dari populasi (Sugiyono, 2012). Kriteria 

inklusi yang diterapkan adalah pengunjung Pakuwon 

Mall yang mengetahui program Personal Shopper 

Pamela, baik yang pernah menggunakan maupun 

yang belum pernah menggunakan. Apabila peluang 

pengunjung mengetahui program Personal Shopper 

Pamela sebesar 0,5 (50%), dengan tingkat kesalahan 

sebesar 5%, maka sampel minimal yang dibutuhkan 

dapat dihitung dengan rumus lemeshow dengan 

jumlah populasi yang tidak diketahui sebagai berikut: 

𝑛 =
𝑍1−𝛼/2

2 × 𝑝 × 𝑞

𝑑2  

Keterangan: 

n : Jumlah sampel 

p : Peluang pengunjung mengetahui 

program Personal Shopper Pamela 

q : 1 – p 

𝑍1−𝛼/2 : Z statistic dengan 𝛼=5% (1,96) 

d : Toleransi kesalahan (5%) 

𝑛 =
(1,96)2 × (0,5) × (0,5)

(0,5)2 = 96,04 

Berdasarkan perhitungan tersebut maka sampel 

minimal yang dibutuhkan adalah 96 orang atau dapat 

dibulatkan menjadi 100 orang. 

Pada penelitian ini teknik sampling yang 

digunakan adalah probability random sampling. 

Menurut Hadi (2004), probability random sampling 

adalah pengambilan sampel yang dilakukan secara 

random. Teknik ini berfokus pada semua populasi 

yang akan dipilih menjadi sampel. 

Waktu dan Tempat Penelitian 

Penelitian dilakukan di Pakuwon Mall 

Surabaya selama bulan Juni tahun 2021.  

Metode Pengumpulan Data 

Penelitian ini menggunakan kuesioner sebagai 

alat pengumpulan data dengan menyebarkan 

kuesioner kepada responden. Kuesioner diberikan 

melalui google form yang dapat diakses responden 

secara online. 

Hipotesis 

Hipotesis penelitian dalam penelitian ini untuk 

membuktikan bahwa digital marketing yang 

dilakukan Pakuwon Mall melalui Personal Shopper 

Pamela efektif meningkatkan penjualan. 

H0: Program Personal Shopper Pamela tidak efektif 

dalam meningkatkan penjualan. 

H1: Program Personal Shopper Pamela efektif dalam 

meningkatkan penjualan. 

Analisis Data 

Metode untuk mengetahui efektivitas digital 

marketing terhadap peningkatan penjualan 

menggunakan pendekatan AIDA. Attention (A), yaitu 

bentuk perhatian dan juga kesadaran konsumen atas 

suatu produk. Interest (I), yaitu tahap dimana adanya 

ketertarikan dan persepsi dari calon pembeli terhadap 

produk yang ditawarkan. Desire (D), yaitu tahap 

dimana calon pembeli tertarik terhadap produk setelah 

memperoleh informasi dari iklan dan berminat untuk 

memilikinya atas dasar untuk memenuhi kebutuhan.  

Action (A), yaitu tahap dimana konsumen benar-benar 

melakukan pembelian. 

Adapun teknik analisis data pada penelitian ini 

menggunakan analisis deskriptif. Kategori pada 

masing-masing aspek dapat dikategorikan dengan 

rumus rentang skala sebagai berikut (Hatmawan & 

Riyanto, 2020): 

𝑆𝑘𝑎𝑙𝑎 =  
𝑆𝑘𝑜𝑟 𝑀𝑎𝑘𝑠 − 𝑆𝑘𝑜𝑟 𝑀𝑖𝑛

𝐽𝑢𝑚𝑙𝑎ℎ 𝑝𝑖𝑙𝑖ℎ𝑎𝑛 𝑗𝑎𝑤𝑎𝑏𝑎𝑛
=

5 − 1

5
= 0,8 

Mengacu pada hasil perhitungan di atas, maka 

posisi keputusan sebagaimana terlihat pada tabel 

sebagai berikut: 

Tabel 1 Rentang Skala Keputusan AIDA Model 
No Kategori Rentang Skala 

1 Sangat efektif 4,20 < X ≤ 5,00 
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2 Efektif 3,40 < X ≤ 4,20 

3 Cukup efektif 2,60 < X ≤ 3,40 
4 Tidak efektif 1,80 < X ≤ 2,60 

5 Sangat tidak efektif 1,00 < X ≤ 1,80 

Analisis yang digunakan untuk menguji hipotesis 

adalah uji one sample t-test. One sample t test 

merupakan salah satu metode parametrik dalam uji 

perbandingan yang dapat digunakan apabila ingin 

membandingan rataan populasi dengan nilai tertentu 

(konstanta). Dengan kata lain, pada metode ini akan 

membandingan sekumpulan data dengan satu angka 

tertentu.  

Pada awal penelitian digunakan 60 item 

pertanyaan. Namun berdasarkan hasil uji instrument 

penelitian, item pernyataan yang tidak valid yaitu item 

I1, D1, D4 dan D8, dimana item yang tidak valid 

dalam penelitian ini dieliminasi. Sehingga terdapat 56 

pertanyaan valid yang digunakan dalam penelitian. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Karakteristik Responden 

Tabel 2 Karakteristik Responden 

Karakterstik Responden Jumlah Persentase 

Jenis kelamin 

Laki-laki 29 29% 

Perempuan 71 71% 

Usia 

< 25 tahun 13 13% 

25 - 35 tahun 49 49% 

35 - 45 tahun 21 21% 

> 45 tahun 17 17% 

Pendidikan Terakhir 

SMP/Sederajat 2 2% 

SMA/Sederajat 24 24% 

Diploma 19 19% 

Sarjana/S1 32 32% 

S2-S3 23 23% 

Pembelian di Pamela 

Pernah 50 50% 

Belum Pernah 50 50% 

Sumber: Data primer diolah (2021) 

Berdasarkan tabel di atas, diketahui sebagian 

responden dalam penelitian ini berjenis kelamin 

perempuan. Hal ini dikarenakan meskipun Pamela 

menjual berbagai kebutuhan baik untuk laki-laki 

maupun perempuan, responden perempuan lebih 

mendominasi dalam melakukan transaksi penjualan, 

mengingat psikologis dan kecenderungan untuk 

berbelanja perempuan lebih tinggi dibandingkan laki-

laki. 

Pamela menjual segala kebutuhan konsumen, 

dari semua golongan usia. Diketahui sebagian besar 

responden berusia 25 sampai dengan 35 tahun, 

mengingat pada usia tersebuat seseorang sudah 

mempunyai pendapatan sendiri dan menjadi masa-

masa dimana individu sudah mulai menentukan gaya 

hidup sesuai dengan kehidupan masing-masing, seperti 

dari cara berpakaian, merawat penampilan tumbuh dan 

lain sebagainya. 

Analisis AIDA Model 

Secara deskriptif tanggapan responden pada dimensi 

attention, interest, desire, dan action dapat dijelaskan 

sebagai berikut: 

 

Analisis Attention (Perhatian) 

Berdasarkan tabel 5, dapat diketahui bahwa 

dimensi menanyakan harga yaitu item D2 dan item D3 

dalam kategori sangat efektif.  Terkait demikian, 

Pamela menunjukkan interaksi konsumen yang 

bertanya terkait harga, mengingat pada beberapa gerai 

atau toko konsumen yang sudah memiliki member 

akan mendapatkan tawaran harga yang berbeda. 

Meskipun dilakukan secara virtual, tetap terjadi 

interaksi antara penjual dan pembeli pada situs 

penjualan secara online (Sahoo, Sahoo, & Satpathy, 

2020). 

Pada dimensi mencari informasi terkait 

dengan promosi, yaitu pada item D5 dan item D6 

dalam kategori sangat efektif dan item D7 dalam 

kategori efektif. Hal ini menunjukkan bahwa adanya 

interaksi konsumen untuk merespon setiap promo-

promo yang diberikan oleh toko. Untuk memudahkan 

konsumen, Pamela selalu memberikan informasi-

informasi terkait dengan promo-promo yang ada serta 

menyajikan foto atau video untuk membantu 

menjelaskan informasi pada konsumen. Hal ini 

menunjukkan bahwa penyajian informasi secara jelas 

akan memudahkan konsumen dalam pemilihan produk 

yang diinginkan (Oktaviani & Fatchiya, 2019). 

Dimensi mencari informasi terkait varian pada 

item D9 dan item D10 dalam kategori sangat efektif, 

item D11 dan D12 dalam kategori efektif. Hal ini 

menunjukkan bahwa melalui Pamela menunjukkan 

adanya interaksi untuk mencari varian produk. 

Mengingat mencari varian produk sebagai bagian dari 

proses pengambilan keputusan konsumen. Untuk 

memudahkan konsumen, Pamela memberikan 

informasi terkait ketersediaan varian produk pada 

setiap jenis produk yang ditawarkan. Pada situs 

penjualan online, penjual akan memberikan semua 

informasi yang relevan dan akurat terkait dengan 

produk termasuk jenis dan ketersediaan (Vasic, 

Kilibarda, & Kaurin, 2019). 

Dimensi mencari informasi terkait gerai, yaitu 

aitem D13, item D14, item D15, dan item D16 dalam 

kategori efektif. Hal ini menunjukkan bahwa dengan 

adanya Pamela, interaksi konsumen terkait gerai juga 

mengalami peningkatan. Pamela bekerjasama dengan 

gerai resmi dari produsen untuk dapat memenuhi 

kebutuhan konsumen dengan menawarkan produk-

produk yang berkualitas.  

Dimensi menanyakan cara pemesanan, yaitu 

item D17, item D18, D19 dan D20 dalam kategori 

efektif. Hal ini menunjukkan bahwa adanya interaksi 

konsumen untuk mengetahui cara berbelanja di 

Pamela. Pamela memberikan cara berbelanja dengan 
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mudah, dimana konsumen cukup memilih produk yang 

diinginkan melakukan transaksi pembayaran dan 

produk akan dikirim ke alamat tujuan oleh jasa 

ekspedisi. 

Tanggapan keseluruhan dari desire diperoleh 

nilai mean tertinggi pada item D10 sebesar 4,40 terkait 

dengan pernyataan konsumen yang tidak menanyakan 

varian produk di Pamela. Hal ini selain informasi 

produk yang jelas, Pamela juga memberikan informasi 

ketersediaan produk, seperti jumlah produk yang 

tersedia, varian jenis, ukuran maupun warna secara 

lengkap di Pamela, sehingga konsumen tidak perlu 

menanyakan karena informasi sudah jelas. 

Ketersediaan informasi diharapkan dampak menjadi 

bahan pertimbangan konsumen dalam pengambilan 

keputusan.  

Secara keseluruhan Pamela efektif dalam 

menciptakan rasa ketertarikan konsumen. Adanya rasa 

ketertarikan konsumen, akan membuat mereka mencari 

informasi lebih jauh terkat produk yang diinginkan. 

Ketertarikan menjadi bahan pertimbangan konsumen 

dalam mengambil keputusan. Adanya ketertarikan akan 

menciptakan suatu pemikiran untuk memenuhi 

kebutuhan dan keinginan konsumen (Kotler, 2006). 

Analisis Action (Tindakan) 

 

 

Tabel 6 Tanggapan Dimensi Action 

Action  Jumlah Mean Kategori 

Ac1 

Saya mempelajari tahap-

tahap pembelian di 
Pamela 

414 4,14 Efektif 

Ac2 

Saya masih belum 

tertarik mempelajari 
tahap-tahap pembelian 

di Pamela 

410 4,10 Efektif 

Ac3 

Saya melakukan 
pembelian secara online 

di Pamela selama 

pandemi Covid-19 

400 4,00 Efektif 

Ac4 

Saya belum tertarik 
melakukan pembelian 

secara online di Pamela 

di masa pandemi Covid-
19 

385 3,85 Efektif 

Ac5 

Saya tertarik untuk 

melakukan pembelian 
secara langsung 

meskipun dimasa 

pandemi 

364 3,64 Efektif 

Ac6 

Saya belum begitu 
tertarik untuk 

melakukan pembelian 

secara langsung 
mengingat wabah 

pandemi masih 

meningkat 

386 3,86 Efektif 

Ac7 

Pamela cukup mudah 

untuk transaksi 

pembelian 

403 4,03 Efektif 

Ac8 

Saya masih kurang 

begitu memahami cara 

bertransaksi di Pamela 

393 3,93 Efektif 

Ac9 
Saya mengajak orang 
disekitar untuk 

melakukan pembelian 

395 3,95 Efektif 

Action  Jumlah Mean Kategori 

produk 

Ac10 
Saya tidak begitu peduli 
dengan orang-orang 

disekitar 

370 3,70 Efektif 

Ac11 

Saya merekomendasikan 

produk kepada orang 
lain 

369 3,69 Efektif 

Ac12 

Saya tidak begitu suka 

merekomendasikan 
produk kepada orang 

lain 

372 3,72 Efektif 

 
3,88 Efektif 

Sumber: Data primer diolah (2021) 

 

Tabel 3 Tanggapan Dimensi Attention 
Att

enti

on 

Item 

Ju

mla

h 

Me

an 

Katego

ri 

A1 

Pamela menampilkan 

foto produk secara 
detail 

448 
4,4

8 

Sangat 

efektif 

A2 
Pamela menampilkan foto kurang 

begitu detail 
446 

4,4

6 

Sangat 

efektif 

A3 
Pamela menampilkan foto produk 
yang sesuai dengan kondisi 

sebenarnya 

462 
4,6

2 

Sangat 

efektif 

A4 

Pamela menampilkan foto produk 

kurang sesuai dengan kondisi 
yang sebenarnya 

455 
4,5

5 

Sangat 

efektif 

A5 

Pamela memiliki tampilan profil 

yang menarik dan tetap 
mengkampanyekan protokol 

kesehatan 

423 
4,2
3 

Sangat 
Efektif 

A6 
Pamela memiliki tampilan yang 

kurang begitu menarik. 
422 

4,2

2 

Sangat 

efektif 

A7 

Pamela menampilkan produk 

dengan jelas pada timeline 

dengan tetap mengkampanyekan 
protokol kesehatan 

422 
4,2

2 

Sangat 

Efektif 

A8 

Timeline 

Pamela 
kurang 

begitu jelas 

440 
4,4
0 

Sangat 
efektif 

A9 
Pamela menyediakan produk dari 

gerai resmi 
427 

4,2

7 

Sangat 

efektif 

A1

0 

Pamela menyediakan produk dari 

gerai yang tidak resmi 
404 

4,0

4 
Efektif 

A1

1 

Pamela menjamin keaslian 

produk 
430 

4,3

0 

Sangat 

efektif 

A1

2 

Tidak ada garansi keaslian produk 

di Pamela 
429 

4,2

9 

Sangat 

Efektif 

A1

3 

Pamela memberikan informasi 

produk dengan detail 
434 

4,3

4 

Sangat 

Efektif 

A1

4 

Pamela kurang begitu detail 

dalam memberikan informasi 
451 

4,5

1 

Sangat 

efektif 

A1

5 

Pamela memberikan informasi 

sesuai dengan kondisi produk 
yang sebenarnya 

432 
4,3

2 

Sangat 

efektif 

A1

6 

Informasi yang disampaikan di 

Pamela tidak sesuai dengan 
kondisi produk yang sebenarnya 

407 
4,0

7 
Efektif 

 
 

4,3

3 

Sangat 

Efektif 

Sumber: Data primer diolah (2021) 

 

 

 

Berdasarkan tabel 3, dapat diketahui bahwa 

dimensi dari Attention terhadap profil pada item A1, 



Commercium, Volume 5 Nomor 1 Tahun 2022, 169 - 181 

174 

 

A2, A3 dan A4 memperoleh nilai mean dalam kategori 

sangat efektif. Terkait demikian, Pamela sebagai 

Personal Shopper yang dimiliki Pakuwon Mall 

Surabaya memiliki daya tarik yang dapat menciptakan 

perhatian konsumen terutama dalam tampilan foto 

produk. Pamela menampilkan foto produk yang detail 

dan menampilkan foto produk yang sesuai dengan 

kondisi yang sebenarnya. Kondisi tersebut 

menunjukkan bahwa adanya konten berupa audio, 

video dan foto pada situs online dapat menarik minat 

beli konsumen (Wahyuningrum, 2018). 

Pada dimensi perhatian terhadap profil yaitu 

item A5 dalam kategori sangat efektif, item A6 dalam 

kategori sangat efektif, item A7 dalam kategori sangat 

efektif dam item A8 dalam kategori sangat efektif. Hal 

ini menunjukkan meskipun persepsi individu sangat 

dipengaruhi oleh beberapa aspek, namun persepsi 

terkait dengan perhatian terhadap profil bersifat positif. 

Artinya Pamela memliki tampilan profil yang menarik 

serta dapat menampilkan produk dengan jelas pada 

timeline. Tampilan profil Pamela dianggap menarik 

oleh konsumen dan dapat meningkatkan kepercayaan 

konsumen dalam melakukan transaksi secara online. 

Hal ini didukung oleh penelitian Japarianto & Adelia 

(2020) yang menunjukkan bahwa konsumen akan 

percaya dan melakukan transaksi secara online apabila 

pihaknya tertarik pada situs jual beli dan adanya 

interaksi antara konsumen dengan penjual melalui situs 

yang dimiliki. 

Dimensi perhatian terhadap gerai, yaitu item A9 

dalam kategori sangat efektif, item A10 dalam kategori 

efektif, item A11 dalam kategori sangat efektif dan 

A12 dalam kategori sangat efektif. Hal ini 

menunjukkan melalui dengan adanya Pamela 

konsumen masih memiliki perhatian terhadap toko-

toko yang berada di Pakuwon Mall Surabaya. 

Mengingat dengan adanya pandemi Covid-19 

pemerintah melarang mall beroperasi, namun dengan 

adanya Pamela meskipun konsumen tidak bisa 

berkunjung ke toko maupun gerai secara langsung, 

perhatian konsumen tidak berkurang. Sebagian besar 

konsumen memilih alternatif dengan berbelanja secara 

online melalui situs atau aplikasi yang disediakan oleh 

penjual sebagai solusi bagi aktivitas pemenuhan 

kebutuhan dan keinginan konsumen yang bersangkutan 

(Pravasanti & Saputri, 2021). 

Pada dimensi perhatian terhadap keseluruhan 

informasi yaitu item A13 dalam kategori sangat efektif, 

item A14 dalam kategori sangat efektif, item A15 

dalam kategori sangat efektif dan item A16 dalam 

kategori efektif. Terkait demikian, konsumen masih 

memberikan perhatian yang baik terhadap keseluruhan 

informasi di Pamela. Untuk memenuhi kebutuhan 

konsumen, Pamela memberikan informasi produk 

dengan detail serta memberikan informasi sesuai 

dengan kondisi yang sebenarnya. Hal ini didukung oleh 

penelitian Florack, Egger, & Hübner (2020), yang 

menunjukkan bahwa tiap-tiap individu dalam hal ini 

adalah konsumen sangat memperhatikan semua 

informasi terkait dengan produk yang ingin dibeli. 

Diketahui nilai mean tertinggi yaitu pada item 

A3 sebesar 4,62 terkait dengan pernyataan Pamela 

menampilkan foto produk yang sesuai dengan kondisi 

sebesarnya. Hal ini menunjukkan bahwa Pakuwon 

Mall Surabaya berusaha memenuhi kepuasan 

konsumen dengan menampikan produk yang sesuai 

dengan kondisi sebenarnya. Pamela menampilkan foto 

produk dari beberapa sudut pandang disetiap 

produknya, dengan harapan dapat menciptakan 

persepsi yang positif atas produk yang ditampilkan dan 

berdampak pada keputusan konsumen. 

Secara keseluruhan Pamela dianggap sangat 

efektif dalam menarik perhatian konsumen. Adanya 

perhatian konsumen baik terhadap produk yang di 

Pakuwon Mall Surabaya akan menjadi bahan 

pertimbangan dalam proses pengambilan keputusan. 

Pamela efektif dalam menarik perhatian konsumen 

tidak terlepas dari adanya kerjasama yang baik antara 

pihak marketing dari Pakuwon Mall dengan toko atau 

gerai. Tanpa adanya kerjasama yang baik antar 

keduanya, memungkinkan terjadinya miskomunikasi 

yang berakibat ketidakpuasan konsumen pada program 

Pamela. 

 

Analisis Interest (Ketertarikan) 

Tabel 4 Tanggapan Dimensi Interest 

Interest Item 
Jumlah Mean Kategori 

I2 

Pamela kurang 

begitu 
memberikan 

deskripsi produk 

dengan jelas 

404 4,04 Efektif 

I3 

Pamela 

memberikan 

penjelasan setiap 
produk yang 

ditawarkan 

415 3,15 Efektif 

I4 

Pamela kurang 
begitu 

menjelaskan setiap 

produk yang 
ditawarkan 

430 4,30 Sangat Efektif 

I5 

Adanya 

pertimbangan 

untuk melakukan 
pembelian 

421 4,21 Sangat Efektif 

I6 

Saya belum ada 

pertimbangan 
untuk melakukan 

pembelian 

407 4,07 Efektif 

I7 

Saya rasa tertarik 

untuk membeli 
produk melalui 

Pamela untuk 

mendukung 
program 

pemerintah 

memutus mata 
rantai penyebaran 

Covid-19 

422 4,22 Sangat Efektif 

I8 

Saya masih kurang 
begitu tertarik 

membeli di 

Pamela 

429 4,29 Sangat Efektif 

I9 

Saya berkeinginan 

untuk mengetahui 

produk secara 
langsung 

436 4,36 Sangat Efektif 
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Interest Item 
Jumlah Mean Kategori 

meskipun dimasa 

pandemi Covid-19 

I10 

Saya masih belum 

memiliki 
keinginan untuk 

mengetahui 

produk secara 
langsung 

420 4,20 Efektif 

I11 

Saya berkeinginan 

untuk melihat 
produk secara 

langsung 

meskipun dimasa 
pandemi Covid-19 

414 4,14 Efektif 

I12 

Saya masih belum 

memiliki 
keinginan untuk 

melihat produk 

secara langsung 
karena wabah 

Covid-19 masih 

meningkat 

439 4,39 Sangat Efektif 

 
 

4,21 Efektif 

Sumber: Data primer diolah (2021) 

 

 

Berdasarkan tabel 4, dapat diketahui bahwa 

dimensi ketertarikan untuk mencari informasi yaitu 

item I2 dan I3 dalam kategori efektif, sedangkan item 

I4 dalam kategori sangat efektif. Hal ini menunjukkan 

Pamela mampu menciptakan ketertarikan konsumen 

untuk mencari informasi lebih jauh. Pamela 

memberikan deskripsi produk dengan jelas serta 

Pamela juga memberikan penjelasan terkait kelemahan 

dan kelebihan produk yang ditawarkan. Pamela juga 

memberikan beberapa informasi singkat terkait dengan 

cara penggunaan maupun cara merawat beberapa 

produk yang ditawarkan. Adanya informasi yang 

lengkap, mampu menciptakan ketertarikan konsumen 

untuk mencari informasi. Pada pembelanjaan yang 

dilakukan secara online, konsumen akan memiliki 

ketertarikan dan berusaha penuh dalam pencarian 

informasi untuk memperkuat niat berbelanja (Harjadi, 

Suhardi, Ayisiyah, & Kuningan, 2019). 

Dimensi mempertimbangkan untuk membeli 

yaitu item I5, I7 dan I8 memiliki kategori sangat 

efektif, sedangkan item I6 dalam kategori efektif. Hal 

ini menunjukkan bahwa dengan Pamela ketertarikan 

konsumen untuk mempertimbangkan melakukan 

pembelian akan semakin meningkat. Ketertarikan 

konsumen tidak terlepas dari adanya kebutuhan dan 

kemudahaan dalam berbelanja di Pamela. Pandemi 

juga menghambat konsumen untuk memenuhi 

kebutuhan salah satunya berbelanja, akan tetapi dengan 

adanya Pamela ketertarikan konsumen untuk 

berbelanja produk yang ada. Pamela memudahkan 

konsumen untuk berbelanja tanpa harus berkunjung 

langsung ke toko, dan produk yang ditawarkan original 

langsung dari gerai resmi. Adanya situs atau aplikasi 

berbelanja akan memudahkan konsumen untuk 

melakukan pembelanjaan dengan nyaman tanpa harus 

mendatangi toko secara langsung (Sai Vijay, Prashar, 

& Sahay, 2019). 

Dimensi keinginan untuk lebih mengetahui 

produk yaitu item I9 dan I12 dalam kategori sangat 

efektif, sedangkan item I10 dan I11 dalam kategori 

efektif.  Hal ini menunjukkan bahwa keberadaan 

Pamela mampu meningkatkan ketertarikan konsumen 

untuk melakukan pembelian. Pamela menjadi 

terobosan dimasa pandemi yang dapat dimanfaatkan 

konsumen untuk tetap dapat memenuhi kebutuhannya. 

Adanya platform belanja online di tengah masyarakat 

selama pandemi Covid-19 menjadi alternatif baru yang 

memudahkan pola perilaku berbelanja masyarakat 

(Pratama Afrianto & Irwansyah, 2021). 

Tanggapan keseluruhan dari Interest diperoleh 

nilai mean tertinggi pada item I12 sebesar 4,39 terkait 

dengan pernyataan masih belum adanya keinginan 

konsumen untuk melihat produk secara langsung, 

karena wabah pandemi Covid-19. Hal ini menunjukkan 

bahwa meskipun keinginan untuk melihat langsung 

cukup tinggi, konsumen memiliki kesadaran untuk 

patuh terhadap protokol kesehatan yang baik. Harapan 

dengan adanya kepatuhan ini, pandemi Covid-19 dapat 

segera selesai, sehingga konsumen dapat dengan puas 

melihat produk yang mereka inginkan dan butuhkan 

dengan berkunjung ke Pakuwon Mall Surabaya.  

Secara keselurutan Pamela dianggap efektif 

dalam menciptakan rasa ketertarikan konsumen untuk 

memenuhi kebutuhannya. Keberadaan Pamela, 

membuat konsumen lebih mudah berbelanja 

dimanapun dan kapanpun, selama konsumen masih 

memiliki jaringan internet. Pamela efektif dalam 

menciptakan ketertarikan konsumen tidak terlepas dari 

adanya informasi yang lengkap dan produk yang 

ditawarkan berkualitas. 

 

Analisis Desire (Minat) 

 

 

 

Tabel 5 Tanggapan Dimensi Desire 
Desir

e 
Item 

Jumla

h 

Mea

n 
Kategori 

D2 

Saya belum pernah 
berinteraksi menanyakan 

produk melalui Pamela 

dimasa pandemi Covid-
19 

421 4,21 
Sangat 
efektif 

D3 

Pamela memberikan 

informasi harga dengan 

jelas 

435 4,35 
Sangat 

efektif 

D5 

Saya menanyakan 

promo harga melalui 

Pamela 

423 4,23 
Sangat 
efektif 

D6 

Saya tidak begitu peduli 

dengan promo harga 

yang ditawarkan  

424 4,24 
Sangat 
efektif 

D7 

Pamela selalu 
memberikan informasi 

terkait dengan promo-

promo yang ada 

406 4,06 Efektif 

D9 

Saya menanyakan 

beberapa varian produk 

melalui Pamela 

422 4,22 
Sangat 
efektif 

D10 
Saya tidak pernah 
menanyakan varian 

produk melalui Pamela 

440 4,40 
Sangat 

efektif 
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Desir

e 
Item 

Jumla

h 

Mea

n 
Kategori 

D11 

Pamela memberikan 

informasi terkait 

kesediaan varian produk 
dengan jelas 

415 4,15 Efektif 

D12 

Pamela kurang begitu 

memberikan informasi 

terkait kesediaan produk 
dengan jelas 

396 3,96 Efektif 

D13 

Saya pernah 

menanyakan gerai 
penjual produk di 

Pamela 

398 3,98 Efektif 

D14 

Saya tidak begitu peduli 

dengan gerai penjual 
produk di Pamela 

416 4,16 Efektif 

D15 

Pamela didukung 

dengan gerai resmi dari 
produsen 

412 4,12 efektif 

D16 

Saya kurang peduli 

dengan gerai produk 

yang dijual di Pamela 

404 4,04 Efektif 

D17 
Saya menanyakan cara 

pemasanan di Pamela 
395 3,95 Efektif 

D18 
Saya tidak begitu 
tertarik dengan cara 

pembelian di Pamela 

410 4,10 Efektif 

D19 

Pamela memberikan 

kemudahan bertransaksi 
dimasa pandemi 

411 4,11 Efektif 

D20 
Pamela begitu rumit 

dalam bertransaksi 
390 3,90 Efektif 

 
 

4,13 Efektif 

Sumber: Data primer diolah (2021) 

 

 

Berdasarkan tabel 5, dapat diketahui bahwa 

dimensi menanyakan harga yaitu item D2 dan item D3 

dalam kategori sangat efektif.  Terkait demikian, 

Pamela menunjukkan interaksi konsumen yang 

bertanya terkait harga, mengingat pada beberapa gerai 

atau toko konsumen yang sudah memiliki member 

akan mendapatkan tawaran harga yang berbeda. 

Meskipun dilakukan secara virtual, tetap terjadi 

interaksi antara penjual dan pembeli pada situs 

penjualan secara online (Sahoo, Sahoo, & Satpathy, 

2020). 

Pada dimensi mencari informasi terkait 

dengan promosi, yaitu pada item D5 dan item D6 

dalam kategori sangat efektif dan item D7 dalam 

kategori efektif. Hal ini menunjukkan bahwa adanya 

interaksi konsumen untuk merespon setiap promo-

promo yang diberikan oleh toko. Untuk memudahkan 

konsumen, Pamela selalu memberikan informasi-

informasi terkait dengan promo-promo yang ada serta 

menyajikan foto atau video untuk membantu 

menjelaskan informasi pada konsumen. Hal ini 

menunjukkan bahwa penyajian informasi secara jelas 

akan memudahkan konsumen dalam pemilihan produk 

yang diinginkan (Oktaviani & Fatchiya, 2019). 

Dimensi mencari informasi terkait varian pada 

item D9 dan item D10 dalam kategori sangat efektif, 

item D11 dan D12 dalam kategori efektif. Hal ini 

menunjukkan bahwa melalui Pamela menunjukkan 

adanya interaksi untuk mencari varian produk. 

Mengingat mencari varian produk sebagai bagian dari 

proses pengambilan keputusan konsumen. Untuk 

memudahkan konsumen, Pamela memberikan 

informasi terkait ketersediaan varian produk pada 

setiap jenis produk yang ditawarkan. Pada situs 

penjualan online, penjual akan memberikan semua 

informasi yang relevan dan akurat terkait dengan 

produk termasuk jenis dan ketersediaan (Vasic, 

Kilibarda, & Kaurin, 2019). 

Dimensi mencari informasi terkait gerai, yaitu 

aitem D13, item D14, item D15, dan item D16 dalam 

kategori efektif. Hal ini menunjukkan bahwa dengan 

adanya Pamela, interaksi konsumen terkait gerai juga 

mengalami peningkatan. Pamela bekerjasama dengan 

gerai resmi dari produsen untuk dapat memenuhi 

kebutuhan konsumen dengan menawarkan produk-

produk yang berkualitas.  

Dimensi menanyakan cara pemesanan, yaitu 

item D17, item D18, D19 dan D20 dalam kategori 

efektif. Hal ini menunjukkan bahwa adanya interaksi 

konsumen untuk mengetahui cara berbelanja di 

Pamela. Pamela memberikan cara berbelanja dengan 

mudah, dimana konsumen cukup memilih produk yang 

diinginkan melakukan transaksi pembayaran dan 

produk akan dikirim ke alamat tujuan oleh jasa 

ekspedisi. 

Tanggapan keseluruhan dari desire diperoleh 

nilai mean tertinggi pada item D10 sebesar 4,40 terkait 

dengan pernyataan konsumen yang tidak menanyakan 

varian produk di Pamela. Hal ini selain informasi 

produk yang jelas, Pamela juga memberikan informasi 

ketersediaan produk, seperti jumlah produk yang 

tersedia, varian jenis, ukuran maupun warna secara 

lengkap di Pamela, sehingga konsumen tidak perlu 

menanyakan karena informasi sudah jelas. 

Ketersediaan informasi diharapkan dampak menjadi 

bahan pertimbangan konsumen dalam pengambilan 

keputusan.  

Secara keseluruhan Pamela efektif dalam 

menciptakan rasa ketertarikan konsumen. Adanya rasa 

ketertarikan konsumen, akan membuat mereka mencari 

informasi lebih jauh terkat produk yang diinginkan. 

Ketertarikan menjadi bahan pertimbangan konsumen 

dalam mengambil keputusan. Adanya ketertarikan akan 

menciptakan suatu pemikiran untuk memenuhi 

kebutuhan dan keinginan konsumen (Kotler, 2006). 

Analisis Action (Tindakan) 

 

Tabel 6 Tanggapan Dimensi Action 

Action  Jumlah Mean Kategori 

Ac1 

Saya mempelajari tahap-

tahap pembelian di 

Pamela 

414 4,14 Efektif 

Ac2 

Saya masih belum 

tertarik mempelajari 

tahap-tahap pembelian 
di Pamela 

410 4,10 Efektif 

Ac3 

Saya melakukan 

pembelian secara online 
di Pamela selama 

pandemi Covid-19 

400 4,00 Efektif 
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Action  Jumlah Mean Kategori 

Ac4 

Saya belum tertarik 

melakukan pembelian 

secara online di Pamela 
di masa pandemi Covid-

19 

385 3,85 Efektif 

Ac5 

Saya tertarik untuk 

melakukan pembelian 
secara langsung 

meskipun dimasa 

pandemi 

364 3,64 Efektif 

Ac6 

Saya belum begitu 

tertarik untuk 

melakukan pembelian 
secara langsung 

mengingat wabah 

pandemi masih 
meningkat 

386 3,86 Efektif 

Ac7 

Pamela cukup mudah 

untuk transaksi 
pembelian 

403 4,03 Efektif 

Ac8 

Saya masih kurang 

begitu memahami cara 

bertransaksi di Pamela 

393 3,93 Efektif 

Ac9 

Saya mengajak orang 

disekitar untuk 

melakukan pembelian 
produk 

395 3,95 Efektif 

Ac10 

Saya tidak begitu peduli 

dengan orang-orang 

disekitar 

370 3,70 Efektif 

Ac11 

Saya merekomendasikan 

produk kepada orang 

lain 

369 3,69 Efektif 

Ac12 

Saya tidak begitu suka 
merekomendasikan 

produk kepada orang 

lain 

372 3,72 Efektif 

 
3,88 Efektif 

Sumber: Data primer diolah (2021) 

 

Berdasarkan tabel 6, untuk dimensi 

melakukan pembelian online, yaitu item Ac1, Ac2, 

Ac3 dan Ac4 dalam kategori efektif, artinya bahwa 

Pamela efektif sebagai Personal Shopper yang 

dibuktikan dengan adanya minat konsumen untuk 

melakukan pembelian. Kemudahan bertransaksi dan 

produk yang berkualitas menjadi bahan pertimbangan 

konsumen dalam pengambilan keputusan.  

Pada dimensi melakukan pembelian secara 

langsung, yaitu item Ac5, item Ac6, item Ac7, dan 

item Ac8 dalam kategori efektif. Adanya peraturan 

terkait penutupan mall menjadi membuat konsumen 

lebih memilih melakukan pembelian online melalui 

Pamela jika dibandingkan dengan melakukan 

pembelian langsung ke toko atau gerai. Kondisi 

tersebut menunjukkan bahwa konsumen lebih memilih 

berbelanja online seiring dengan peningkatan jumlah 

kasus Covid-19 (Sudaryono et al., 2020). 

Pada dimensi mengajak orang lain untuk 

melakukan pembelian yaitu item Ac9, Ac10, Ac11 dan 

Ac12 dalam kategori efektif. Hal ini menunjukkan 

dengan adanya kemudahan, ketersediaan produk, 

kualitas produk dan informasi yang lengkap di Pamela 

dapat menciptakan minat konsumen untuk mengajak 

orang lain berbelanja. Konsumen yang telah membeli 

produk di Pamela dan merasa puas, akan senantiasa 

untuk merenkomendasikannya kepada orang lain.  

Tanggapan keseluruhan dari action diperoleh 

nilai mean tertinggi pada aitem Ac1 sebesar 4,14 

terkait dengan pernyataan Pamela cukup mudah untuk 

transaksi pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa 

Pamela cukup mudah digunakan dalam bertransaksi. 

Konsumen cukup memilih produk yang diinginkan dan 

melakukan pembayaran melalui metode transfer antar 

bank, dan produk akan dikirim sesuai alamat tujuan. 

Adanya kemudahan dalam bertransaksi di Pamela, 

diharapkan dapat menarik minat konsumen untuk 

memenuhi kebutuhannya melalui pembelian produk 

melalui Pamela.  

Secara keseluruhan Pamela efektif dalam 

menciptakan daya tarik konsumen yang positif, salah 

satunya yaitu melakukan pembelian. Adanya rasa puas 

konsumen dalam berbelanja di Pamela juga membuat 

mereka dengan sukarela merekomendasikan kepada 

orang lain. Adanya tindakan pembelian melalui Pamela 

menjadi bentuk keberhasilan marketing Pakuwon Mall 

yang berkerjasama dengan toko atau gerai dalam 

menciptakan minat berbelanja konsumen. 

 

Analisis AIDA model sebagai analisis 

keseluruhan dari konsep AIDA yang bertujuan untuk 

memperoleh nilai rata-rata atau mean akhir.  

 

 

Tabel 7 Skor AIDA Model 

No AIDA Model Mean Kategori 

1 Attention 4,33 Sangat Efektif 

2 Interest 4,21 Sangat Efektif 

3 Desire 4,13 Efektif 

4 Action 3,88 Efektif 

Mean 4,14 Efektif 

Sumber: Data primer diolah (2021) 

 Berdasarkan tabel 7, dapat diketahui nilai mean 

secara keseluruhan sebesar 4,14 berada pada interval 

3,4 – 4,2 dan masuk dalam kategori efektif. 

Keefektifan Personal Shopper Pamela di Pakuwon 

Mall juga dapat disajikan dalam bentuk persentase 

pada Gambar 1.   

Pada Gambar 1 menunjukkan bahwa pada 

Attention, Interest, Desire, dan Action terdapat 

hubungan yang hirarki. Kefeektifan Pamela terhadap 

attention masyarakat sebesar 86,7%. Hal ini 

menunjukkan bahwa dari keseluruhan responden yang 

tahu mengenai program Pamela, ada 86,7% responden 

yang memberi perhatian pada Pamela. Selanjutnya 

tingkat keefektifan Pamela terhadap interest konsumen 

sebesar 84,3%. Tidak semua konsumen yang 

memberikan attention pada Pamela akan interest pada 

Personal Shopper tersebut. Keefektifan Pamela 

terhadap desire sebesar 82,6%. Sedangkan keefektifan 

Pamela terhadap action konsumen sebesar 77,7%, atau 
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dapat dikatakan Personal Shopper Pamela di Pakuwon 

Mall efektif untuk dapat melakukan penjualan sebesar 

77,7%.  

 
Gambar 1. Persentase Keefektifan Personal Shopper 

Pamela 

Pengujian Hipotesis 

Hasil pengujian hipotesis menggunakan one 

sample t-test sebagai berikut: 

Tabel 8. One Sample t-test 
One-Sample Test 

 Test Value = 3.4 

t df Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence 

Interval of the 
Difference 

Lower Upper 

Action 8.589 99 .000 .48417 .3723 .5960 

Sumber: Data primer diolah (2021) 

Nilai signifikansi yang diperoleh sebesar 0,000 

(p<0,05). Hal ini menunjukkan bahwa nilai rata-rata 

action atau pembelian yang dilakukan responden diatas 

nilai 3,4 (efektif). Sehingga hipotesis diterima dan 

dapat disimpulkan bahwa program Personal Shopper 

Pamela efektif dalam melakukan penjualan. 

Pembahasan 

Secara keseluruhan digital marketing melalui 

Pamela efektif untuk meningkatkan penjualan pusat 

perbelanjaan di Pakuwon Mall Surabaya. Aktivitas 

pemasaran melalui Pamela, muncul di Pakuwan Mall 

Surabaya di masa pandemi Covid-19 sebagai terobosan 

untuk mempertahankan dan memulihkan kemerosotasn 

penjualan toko atau gerai yang berada di Pakuwon 

Mall Surabaya. Hal tersebut didukung dengan adanya 

kondisi dimana konsumen lebih peduli dengan resiko 

keselamatan agar tidak terinfeksi Covid-19 dan 

mendapatkan sanksi sosial dari masyarakat sehingga 

pihaknya lebih memilih untuk berbelanja melalui situs 

belanja online (Iriani & Andjarwati, 2020), dalam hal 

ini adalah Pamela milik Pakuwon Mall Surabaya. 

Pamela mampu memberikan manfaat 

diantaranya memberikan kemudahaan kepada 

konsumen dalam bertransaksi, memberikan informasi 

yang lengkap terkait produk yang ditawarkan, 

konsumen tidak perlu datang ke toko karena adanya 

pembatasan sosial dan konsumen dapat memesan 

produk sesuai dengan keinginan mereka. Manfaat lain 

dari Pamela yaitu membantu toko atau gerai dalam 

memasarkan produk, dimasa pandemi karena 

masyarakat atau konsumen tidak dapat berkunjung 

langsung untuk melakukan pembelian. Beberapa hal 

tersebut selaras dengan pendapat Lelani, Welsa, & 

Cahyani (2019), di mana adanya kemudahan dalam 

pembelanjaan mempengaruhi konsumen untuk 

memutuskan pembelian produk dan adanya kemudahan 

pembayaran membuat konsumen puas serta semakin 

percaya dengan produk yang dibeli. 

Pamela dinilai efektif dalam memasarkan 

produk sesuai dengan kebutuhan konsumen, dan 

membantu omset penjualan toko atau gerai. Selaras 

dengan pendapat Hakim, Kholil, & Yusnadi (2019), 

dimana efektivitas komunikasi dapat tercapai apabila 

terdapat komunikasi dua arah antara komunikator dan 

komunikan, dan informasi yang didapat sesuai dengan 

ekspetasi dari kedua pihak tersebut. Sejalan dengan 

teori efektifitas komunikasi yang disampaikan Effendy 

(2000), dimana efektivitas dilihat dari perubahan 

perilaku melalui aspek kognitif, afektif, dan konatif. 

Pamela mampu menciptakan perubahan perilaku pada 

konsumennya, mulai dari adanya perhatian hingga 

tindakan untuk melakukan pembelian.  

Adanya digital marketing yang dilakukan 

Pakuwon Mall melalui Pamela, mampu 

mempertahankan dan membangun hubungan dengan 

konsumen secara online untuk memuaskan kedua belah 

pihak (Agus, Yudoko, Mulyono, & Imaniya, 2021). 

Hasil penelitian selaras dengan studi yang dilakukan 

(Oktaviani & Fatchiya, 2019), yang memperoleh hasil 

bahwa penggunaan media sosial sebagai media 

promosi untuk simensi interest dan desire masuk 

dalam kategori sangat efektif, dimensi action berada 

pada dimensi efektif, sedangkan dimensi attention 

berada pada kategori cukup efektif. Selain itu, 

penelitian yang dilakukan oleh Pasaribu & Hadiyanto 

(2020), menunjukkan bahwa promosi melalui media 

sosial dianggap efektif dalam tahap attention, interest, 

desire dan action.  

Media sosial dianggap sebagai salah satu sarana 

untuk kegiatan pemasaran dan sebagai pendorong bagi 

pelaku usaha untuk terus berkomunikasi dengan 

pelanggan serta mengembangkan jaringan pasar 

sehingga dapat meningkatkan volume penjualan 

(Gumilang, 2019). Selaras dengan studi yang dilakukan 

Ayuni, Cangara, & Arianto (2019), di mana semakin 

tinggi penggunaan media sosial sebagai sarana 

pemasaran akan meningkatkan penjualan produk. 

Adanya kemudahan yang ditawakan Pamela, akan 

dapat dikenal oleh konsumen yang akhirnya akan 

memutuskan untuk melakukan pembelian produk di 

Pamela (Saheb, Amini, & Kiaei Alamdari, 2021). Hal 

ini mengasumsikan bahwa penggunaan Pamela yang 

tepat sebagai digital marketing, akan lebih mudah 

untuk menarik perhatian dari khalayak. Adanya 

perhatian tersebut akan dimanfaatkan khalayak untuk 

86.7% 
84.3% 

82.6% 

77.7% 

70.0% 

75.0% 

80.0% 

85.0% 

90.0% 

Attention Interest Desire Action 

Persentase Keefektifan Personal 

Shopper Pamela 
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memenuhi kebutuhannya dengan melakukan pembelian 

(Yasmin, Tasneem, & Fatema, 2015).  

Studi terkait dengan efektivitas promosi dengan 

model AIDA juga dilakukan Nurhidayanti, Hapsari, & 

Umam (2020), yang membuktikan bahwa promosi 

melalui media sosial efektif mampu meningkatkan 

keputusan pembelian konsumen berdasarkan konsep 

AIDA. Pamela mampu menarik perhatian konsumen 

dengan bak, serta dapat membuat konsumen paham 

terkait produk-produk yang ditawarkan.  

Konsisten dengan hasil studi yang dilakukan 

Pertiwi, Pardian, Trimo, & Sadeli (2021), dimana 

secara keseluruhan dengan menggunakan pendekatan 

AIDA iklan pada media sosial instagram efektif dalam 

upaya memasarkan produk. Pesan yang disampaikan 

melalui Pamela dapat menciptakan perhatian bagi 

konsumen yang menjadi target sasaran. Pesan yang 

disampaikan juga dapat menimbulkan perasaan ingin 

tahu yang lebih jauh, sehingga akan menimbulkan rasa 

ketertarikan konsumen untuk melihat atau membaca 

pesan dengan lebih seksama.  

Media sosial dapat menjadi alat periklanan yang 

kuat, karena dapat menjangkau khalayak yang lebih 

luas dengan sangat cepat dan mempu menarik serta 

mempengaruhi konsumen dalam membuat keputusan. 

Selain itu, media sosial juga dirasa mampu berperan 

efektif dalam pemasaran relasional (Hassan, Nadzim, 

& Shiratuddin, 2015). Upaya menciptakan kesadaran 

atau perhatian pada konsumen, Pamela dikatakan juga 

mampu menciptakan minat dan keinginan sebelum 

memicu sikap untuk mengambilan tindakan. Pamela 

dapat menyanpaikan pesan yang dapat menciptakan 

perhatian bagi konsumen yang menjadi target sasaran.  

Sejalan dengan hasil studi yang dilakukan 

Dewi, 2016), dimana dengan analisis AIDA iklan 

efektif dalam mencapai tujuan perusahaan, salah 

satunya meningkatkan penjualan dan juga menjaga 

hubungan dengan pelanggan dengan memenuhi 

kebutuhannya. Adanya tindakan berupa keinginan yang 

kuat dari konsumen untuk melakukan pembelian 

melalui Pamela, menjadi bukti efektivitas Pamela 

sebagai digital marketing yang dimiliki Pakuwon Mall 

Surabaya.  

Pada umumnya konsumen membeli suatu 

produk karena kebutuhan (Poetra & Christantyawati, 

2017). Namun, ada alasan lain yang dapat mendorong 

konsumen untuk melakukan pembelian, seperti adanya 

keinginan untuk mencoba produk baru dan adanya rasa 

penasaran dengan produk yang sering ditampilkan pada 

Pamela. Untuk itu Pamela disetiap harinya 

menampilkan produk-produk baru dari setiap brand 

yang ada di Pakuwon Mall. Sehingga digital marketing 

yang dilakukan Pakuwon Mall Surabaya dengan 

Pamela, efektif dalam meningkatkan penjualan produk.  

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 Secara keseluruhan dimensi digital marketing 

memperoleh mean sebesar 4,14 dan hasil pengujian 

hipotesis menunjukkan bahwa digital marketing yang 

dimiliki Pakuwon Mall Surabaya yaitu melalui Pamela 

secara signifikan efektif dalam melakukan penjualan. 

Berdasarkan hasil kesimpulan, maka upaya-

upaya yang dapat dilakukan untuk meningkatkan 

efektivitas Pamela yaitu, 1) meningkatkan kualitas 

pelayanan, seperti dengan responbility dalam melayani 

pembelian, 2) memberikan alternatif jasa ekspedisi, 3) 

meningkatkan kualitas packaging dari produk, dan 4) 

meningkatkan promo-promo produk.  
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