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Abstract. Gofood stimulates the trend of food buying going digital. Gofood 

purchases during the pandemic increased by 86%, especially with the digital 
promotional stimulus by Gojek, it can help market products effectively, because it 

has fast access and wide reach so that promotional goals are easier to achieve.The 

purpose of this study was to find out how big the relationship between digital 
promotion and gofood purchasing decisions during the pandemic among Fikom 

Unisba students.The research method used is a correlational quantitative method, 
with a population of 2,034 active students from Fikom Unisba, and a sample of 96 

students. Collecting data using a questionnaire, data analysis using rank spearman 

Based on the results of the study, digital promotions have a positive and significant 
relationship with purchasing decisions for gofood among Fikom Unisba students by 

78.81%, which means that the higher the digital promotion, the higher the decision to 

make a purchase. Judging from the digital promotion aspect,AISAS model it turns 
out that the interest aspect has a stronger relationship than other aspects (Attention, 

search, action and share). 
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Abstrak. Gofood menstimulasi tren pembelian makanan menjadi digital. Pembelian 

Gofood selama pandemi mengalami peningkatan sebesar 86%, terlebih dengan 
stimulus promosi digital oleh gojek, dapat membantu memasarkan produk dengan 

efektif, karena memiliki kecepatan akses dan jangkauan luas sehingga tujuan promosi 
lebih mudah tercapai. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui seberapa besar 

hubungan promosi digital terhadap keputusan pembelian gofood pada masa pandemi 

di kalangan mahasiswa Fikom Unisba. Metode penelitian yang digunakan adalah 
metode kuantitatif korelasional, dengan populasi 2.034 mahasiswa aktif Fikom 

Unisba dengan sampel 96 mahasiswa. Pengambilan data menggunakan kuesioner, 

Analisis data menggunakan uji korelasi Rank Spearman, Berdasarkan hasil 
penelitian, promosi digital berhubungan positif dan signifikan dengan keputusan 

pembelian gofood di kalangan mahasiswa Fikom Unisba sebesar 78,81%, yang 
artinya semakin tinggi promosi digital yang dilakukan maka semakin tinggi 

keputusan untuk melakukan pembelian. Ditunjau dari aspek promosi digital model 

AISAS, ternyata aspek interest memiliki hubungan yang lebih kuat dibandingkan 

aspek lainya (Attention, search, action dan share) 

Kata Kunci: Promosi Digital, Model AISAS, Keputusan Pembelian, Go-Food..  
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A. Pendahuluan 

Persaingan perusahaan di masyarakat, menuntut perusahaan untuk selalu melakukan inovasi dan 

berkreasi untuk mempertahankan konsumen lama dan memperoleh konsumen baru. Banyak 

upaya yang dilakukan untuk mempengaruhi keputusan pembelian konsumen bukan hanya 

dengan menjanjikan product functional dan good services saja, tetapi juga harus mengetahui apa 

yang sedang dibutuhkan maupun yang diinginkan konsumen pada saat kondisi pandemic 

sekarang ini. Menurut Kotler dan Amstrong (2016) bahwa keputusan  pembelian adalah bagian 

dari perilaku konsumen. Sementara perilaku konsumen adalah studi yang menyelidiki 

bagaimana perorangan, kelompok dan organisasi yang memilih, membeli, menggunakan dan 

bagaimana barang, jasa, ide dan pengalaman selalu memuaskan para konsumen.  Banyak faktor 

yang mempengaruhi keputusan pembelian pada masa pandemic covid 19, misalnya promosi.  

William J Stanton (2001) menyatakan bahwa promosi adalah “unsur dari bauran 

pemasaran suatu organisasi yang memiliki tujuan untuk menginformasikan, membujuk dan 

mengingatkan konsumen akan produk yang ditawarkan”. Sedangkan menurut Ralph S 

Alexander (dalam Morrisan 2015) promosi adalah bentuk komunikasi komersial yang 

disampaikan kepada khalayak melalui media, hal yang sama dinyatakan oleh Gitosudarmo 

(2000) bahwa promosi adalah kegiatan yang dilakukan untuk mempengaruhi konsumen agar 

mengenali, senang dan melakukan pembelian akan produk yang ditawarkan oleh perusahaan. 

Pemilihan media yang akan menjadi promosi produk yang ditawarkan merupakan hal yang 

sangat penting. Oleh karena itu, cara promosi dan pemilihan media promosi yang tepat 

merupakan kunci dalam mencapai target pemasaran perusahaan. Apalagi perkembangan dunia 

usaha dan bisnis yang semakin dinamis, sehingga terbentuk tuntutan untuk terus melakukan 

inovasi dalam memikat dan meyakinkan para calon konsumennya. Oleh karenanya banyak 

pelaku usaha yang mulai beradapatasi atas perubahan tersebut apalagi dalam situasi pandemic 

covid-19, yaitu dengan melakukan perubahan dari praktik konvensional beralih kepada 

digitalisasi dalam memasarkan produk dan jasanya, khususnya penjualan makanan dengan 

bergabung pada e-commerce salah satunya go-food pada gojek.  

Gofood merupakan layanan pesan antar makanan  pada aplikasi Gojek yang dilakukan 

secara daring. Fitur gofood pada aplikasi gojek ini disinyalir menghasilkan pertumbuhan 

transaksi di beberapa kota kecil Indonesia jauh melebihi transaksi layanan transportasinya. 

Keberhasilan gofood dibandingkan kompetitor pesan antar makanan lainya, tidak terlepas dari 

kreatifitas pada Promosi digital yang dilakukan. Promosi digital go food yang menarik dapat 

membuat para pelanggan tergiur sehingga membuat keputusan untuk membeli makanan yang 

ditawarkan. Oleh karena itu, khususnya di masa pandemic, promosi digital menjadi suatu hal 

yang sangatlah penting dalam mengenalkan dan menstimulasi pembelian produk ataupun jasa 

kepada khalayak. Dalam menunjang keberhasilan promosi, pemilihan metode yang digunakan 

merupakan hal yang harus diperhatikan dan menjadi perhatian, agar promosi yang dilakukan  

menjadi efektif dan tepat sasaran. Dimana salah satu formula promosi di zaman serba digital 

sekarang adalah AISAS model. 

AISAS termasuk model promosi terbaru, terutama dengan semakin maraknya 

perkembangan teknologi sekarang. Oleh karena itu Dentsu (dalam Sugiyama dan Andree, 2011) 

menyatakan sebuah model komunikasi pemasaran yang diperoleh dari perkembangan teknologi 

diberi nama dengan model AISAS. Demikian juga menurut  Suryani (2008) AISAS adalah 

model yang meninjau proses respon konsumen terhadap promosi digital pada media internet 

yang dikembangkan oleh Dentsu pada tahun 2004. beberapa aspek AISAS diantaranya 

(Attention, Interest, Search, Action, dan Share ).  

Berdasarkan uraian di atas, maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian 

permasalahan ini dengan judul “Hubungan promosi digital terhadap keputusan pembelian Go-

food pada pandemic covid-19” (studi korelasional digital promosi dengan keputusan pembelian 

pada mahasiswa fakultas komunikasi Unisba. Adapun identifikasi masalah dalam penelitian ini, 

yaitu: 

1. Bagaimanakah hubungan  Attention pada promosi digital Gofood terhadap keputusan 

pembelian Go-food pada pandemic covid-19? 

2. Bagaimanakah hubungan Interest pada promosi digital Gofood terhadap keputusan 
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pembelian Go-food pada pandemic covid-19? 

3. Bagaimanakah hubungan Search pada promosi digital Gofood terhadap keputusan 

pembelian Go-food pada pandemic covid-19? 

4. Bagaimanakah hubungan Action pada promosi digital Gofood terhadap keputusan 

pembelian Go-food pada pandemic covid-19? 

5. Bagaimanakah hubungan Share pada promosi digital Gofood terhadap keputusan 

pembelian Go-food pada pandemic covid-19? 

B. Metodologi Penelitian 

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan metode penelitian kuantitatif dengan pendekatan 

korelasional. Penelitian korelasi bertujuan untuk mempelajari derajat korelasi antara perubahan 

variable dan perubahan satu atau lebih variable lain berdasarkan koefesien korelasi. Dari 

penelitian ini, peneliti dapat memperoleh informasi tentang tingkat hubungan yang terjadi , 

bukan tentang pengaruh satu variable terhadap variable lainnya. 

Populasi pada penelitian ini adalah mahasiswa aktif Fakultas ilmu komunikasi tahun 

akademik 2020-2021 sebanyak 2034 mahasiswa, kemudian diambil sampel dengan 

menggunakan rumus slovin dan diperoleh sebanyak 96 mahasiswa, kemudian mahasiswa 

tersebut diberikan kuesioner dengan menggunakan google form yang sudah disiapkan peneliti 

dengan menggunakan metode accidental sampling. Menurut Sugiyono äccindental sampling 

adalah teknik penenruan sampel berdasarkan kebetulan yaitu siapa saja yang secara kebetulan 

bertemu dengan peneliti dan dapat digunakan sebagai sampel bila dipandang orang tersebut 

cocok sebagai sumber data. Analisis statistic yang digunakan untuk mengukur hubungan antar 

variable menggunakan Rank Speraman. 

C. Hasil Penelitian dan Pembahasan 

Hasil pada penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat hubungan antara promosi digital dengan 

keputusan pembelian dikalangan mahasiswa fakultas ilmu komunikasi Unisba. Hal ini didasari 

oleh hasil perhitungan pada aspek-aspek promosi digital yang menggunakan model AISAS 

dengan keputusan pembelian goofood dikalangan mahasiswa ilmu komunikasi Unisba.  

Tabel 1. Hubungan antara Promosi Digital dengan Keputusan Pembelian Goofood 

Variabel Rs thitung ttabel Kesimpulan Tingkat 

Keeratan 

X      Y 0,718 10,211 2,03 Ho Ditolak Hubungan yang  

kuat 

Sumber : Pengolahan Data 

Berdasarkan tabel 1 diatas dapat dilihat bahwa koefisien korelasi Rank Spearman (Rs) 

adalah sebesar 0,718. Artinya  hubungan (korelasi) antara promosi digital dengan keputusan 

pembelian GoFood dikalangan mahasiswa fakultas ilmu komunikasi Unisba adalah sebesar 

71,8%,  atau memiliki korelasi yang kuat  Kemudian hasil dari uji signifikansi diperoleh  nilai 

thitung sebesar 10,211 lebih besar dibandingkan nilai ttabel (df=96-2=94 dengan alfa/ α = 5%) 

adalah sebesar 2,03. Dengan kata lain  bahwa thitung (10,211) > ttabel (2,03) sehingga menyatakan 

bahwa  Ho ditolak dan H1 diterima yang artinya pada tingkat signifikan 5% ternyata terdapat 

hubungan yang  signifikan antara promosi digital dengan keputusan pembelian gofood. Dimana 

hubungan tersebut bernilai positif/searah.  Ini menunjukkan bahwa semakin tinggi promosi 

digital yang dilakukan maka semakin meningkatkan konsumen mengambil keputusan untuk 

membeli makanan gofood. Hasil penelitian ini telah sesuai dengan hasil penelitian Suharsono 

& Sari (2019) yang menyatakan bahwa implementasi digital marketing berhubungan dengan 

keputusan pembelian konsumen dalam memilih sebuah produk demikian juga hasil penelitian 

Pranawa & Abiyasa (2019) bahwa strategi digital marketing dapat meningkatkan keputusan 

pembelian melalui factor psikologi dan factor social. Sedangkan menurut konsep teori William 

J. Stanton (2001), bahwa promosi memiliki tujuan untuk menginformasikan, membujuk dan 

mengingatkan konsumen akan produk yang ditawarkan sehingga konsumen mengambil 
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keputusan untuk melakukan pembelian. 

Tabel 2. Hubungan antara Attention  dengan Keputusan Pembelian 

Variabel Rs Thitung t(0,05;96) Kesimpulan Keterangan 
Tingkat 

Keeratan 

Attention dengan 

Keputusan 

Pembelian 

 

0,523 

 

6,074 

 

2,03 

 

Ho ditolak 

 

Signifikan 
Hubungan  

Kuat 

Sumber : Pengolahan Data 

Berdasarkan tabel 2  diatas dapat dilihat bahwa koefisien korelasi Rank Spearman (Rs) 

adalah sebesar 0,523. Artinya  hubungan (korelasi) antara Attention  dengan keputusan 

pembelian GoFood dikalangan mahasiswa fakultas ilmu komunikasi Unisba adalah sebesar 

52,3%,  atau memiliki korelasi yang sedang  Kemudian hasil dari uji signifikansi diperoleh  nilai 

thitung sebesar 6,074 lebih besar dibandingkan nilai ttabel (df=96-2=94 dengan alfa/ α = 5%) adalah 

sebesar 2,03. Dengan kata lain  bahwa thitung (10,211) > ttabel (2,03) sehingga menyatakan bahwa  

Ho ditolak dan H1 diterima yang artinya pada tingkat signifikan 5% ternyata terdapat hubungan 

yang  signifikan antara attention dengan keputusan pembelian gofood. Dimana hubungan 

tersebut bernilai positif/searah Ini menunjukkan bahwa semakin tinggi attention atau perhatian 

konsumen terhadap produk, layanan dan iklan yang ditayangkan secara digital maka   semakin 

meningkatkan konsumen mengambil keputusan untuk membeli makanan gofood. Hasil 

penelitian ini berkaitan dengan teori Pribadi (2010) dimana promosi digital sebagai rangkaian 

kegiatan dalam berpromosi dengan memanfaatkan media internet untuk menstimulasi 

keterlibatan konsumen yang terdiri dari beberapa aspek: menarik perhatian , menarik minat 

individu, menarik hasrat pembelian, menarik tindakan, memberikan penutup yang baik 

Tabel 3. Hubungan antara Interest   dengan Keputusan Pembelian 

Variabel Rs thitung t(0,05;96) Kesimpulan Keterangan 
Tingkat 

Keeratan 

Interest  dengan 

Keputusan 

Pembelian 

 

0,639 

 

8,224 

 

2,03 

 

Ho ditolak 

 

Signifikan 
Hubungan 

Kuat 

Sumber : Pengolahan Data 

Berdasarkan tabel 3 diatas diperoleh penjelasan bahwa promosi digital dalam aspek 

intersest terhadap keputusan pembelian memiliki koefesien korelasi sebesar 0,639 (63,9%) . 

Hasil koefesien korelasi sebesar 0,639 menunjukkan adanya hubungan positif antara aspek 

interest dengan keputusan pembelian dikalangan mahasiswa Fakultas Komunikasi Unisba. Jika 

semakin tinggi aspek interest terhadap produk-produk yang ditawarkan gofood maka semakin 

tinggi keputusan untuk melakukan pembelian produk tersebut. Berdasarkan hasil pengujian 

hipotesis di atas tabel 3 dengan membandingkan t hitung dan t tabel diperoleh bahwa t hitung 

lebih besar dibandingkan dengan t tabel, dimana nilai thitung sebesar 8,224 dan nilai ttabel (df=96-

2=94 dan α = 5%) adalah sebesar 2,03. Maka dapat dilihat bahwa thitung (8,224) > ttabel (2,03) 

sehingga menyatakan bahwa H0 ditolak dan Hi diterima. Artinya bahwa ada hubungan yang 

signifikan antara promosi digital dalam aspek interest dengan keputusan pembelian gofood 

dikalangan mahasiswa Fakultas Komunikasi Unisba. Hasil penelitian ini sejalan dengan 

Suryani (2008) yang menyatakan bahwa AISAS adalah model yang meninjau proses respon 

konsumen terhadap promosi digital, dimana konsumen melalui proses terbentuknya ketertarikan 

(Interest), dan aspek AISAS lainya. Penerimaan hipotesis yang menyatakan bahwa terdapat 

hubungan yang signifikan  antara aspek Interest dengan Keputusan Pembelian, menunjukkan 

bahwa interest ( munculnya ketertarikan dan meningkatnya keyakinan terhadap produk) dapat   

mempengaruhi Keputusan Pembelian  makanan gofood  dikalangan mahasiswa Fikom Unisba,  
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karena mereka percaya terhadap informasi yang ditampilkan dalam iklan digital tersebut. 

Tabel 4. Hubungan antara Search  dengan Keputusan Pembelian 

Variabel Rs thitung t(0,05;96) Kesimpulan Keterangan 
Tingkat 

Keeratan 

Search dengan 

Keputusan 

Pembelian 

 

0,647 

 

8,395 

 

2,03 

 

Ho ditolak 

 

Signifikan 
Hubungan 

yang Kuat 

Sumber : Pengolahan Data 

Berdasarkan tabel 4 diatas diperoleh penjelasan bahwa hubungan intersest terhadap 

keputusan pembelian memiliki koefesien korelasi sebesar 0,647 (64,7%) . Hasil koefesien 

korelasi sebesar 0,647 menunjukkan adanya hubungan positif antara search  dengan keputusan 

pembelian dikalangan mahasiswa Fakultas Komunikasi Unisba. Jika semakin tinggi search 

terhadap produk-produk yang ditawarkan gofood maka semakin tinggi keputusan untuk 

melakukan pembelian produk tersebut. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis di atas tabel 4 

dengan membandingkan t hitung dan t tabel diperoleh bahwa t hitung lebih besar dibandingkan 

dengan t tabel, dimana nilai thitung sebesar 8,395 dan nilai ttabel (df=96-2=94 dan α = 5%) adalah 

sebesar 2,03. Maka dapat dilihat bahwa thitung (8,224) > ttabel (2,03) sehingga menyatakan bahwa 

H0 ditolak dan Hi diterima. Artinya bahwa ada hubungan yang signifikan antara search dengan 

keputusan pembelian gofood dikalangan mahasiswa Fakultas Komunikasi Unisba.  Hal ini 

menunjukkan bahwa  jika konsumen memahami akan produk yang dijual maka akan  mempengaruhi 

pencarian konsumen  akan produk tersebut, sehingga membuat konsumen berkeputusan untuk 

melakukan pembelian makanan gofood. Hasil pernelitian ini sejalur dengan teori Kotler dan Amstrong 

(2018) yang menyatakan terdapat lima tahap proses keputusan pembelian yang dilakukan oleh 

konsumen, diantaranya adalah pencarian informasi lebih lanjut setelah menerima terpaan stimulus 

promosi digital. 

Tabel 5. Hubungan antara Action  dengan Keputusan Pembelian 

 

Variabel Rs thitung t(0,05;96) Kesimpulan Keterangan 
Tingkat 

Keeratan 

Action dengan 

Keputusan 

Pembelian 

 

0,639 

 

8,224 

 

 2,03 

 

Ho ditolak 

 

Signifikan 
Hubungan 

yang kuat 

Sumber : Pengolahan Data 

Berdasarkan tabel 5 diatas diperoleh penjelasan bahwa action dengan  keputusan 

pembelian memiliki koefesien korelasi sebesar 0,639 (63,9%) . Hasil koefesien korelasi sebesar 

0,639 menunjukkan adanya hubungan positif antara action dengan keputusan pembelian 

dikalangan mahasiswa Fakultas Komunikasi Unisba .Jika semakin tinggi action terhadap 

produk-produk yang ditawarkan gofood maka semakin tinggi keputusan untuk melakukan 

pembelian produk. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis di atas tabel 5 dengan 

membandingkan t hitung dan t tabel diperoleh bahwa t hitung lebih besar dibandingkan dengan 

t tabel, dimana nilai thitung sebesar 8,224 dan nilai ttabel (df=96-2=94 dan α = 5%) adalah sebesar 

2,03. Maka dapat dilihat bahwa thitung (8,224) > ttabel (2,03) sehingga menyatakan bahwa               H0 ditolak 

dan Hi diterima. Artinya bahwa ada hubungan yang signifikan antara action dengan keputusan 

pembelian gofood dikalangan mahasiswa Fakultas Komunikasi Unisba .Hal ini menunjukkan 

bahwa     action dari  rangkaian aktivitas interaksi eksklusif konsumen terhadap penjual, transaksi, 

konsumsi, hingga after sales  bisa mempengaruhi keputusan konsumen  untuk melakukan 

pembelian makanan gofood  dikalangan mahasiswa Fikom Unisba. Keterkaitan teori dan hasil penelitian 

ini sejalan dengan tujuan promosi menurut Rangkuti, (2009) diantaranya adalah brand purchase 
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intention, yaitu menstimulisasi konsumen untuk memutuskan pilihan terhadap produk yang ditawarkan, 

tujuan promosi ini juga berlaku pada media digital 

Tabel 6. Hubungan antara Share   dengan Keputusan Pembelian 

 

Sumber : Pengolahan Data 

Berdasarkan tabel 6 diatas diperoleh penjelasan bahwa share dengan  keputusan 

pembelian memiliki koefesien korelasi sebesar 0,533 (53,3%) . Hasil koefesien korelasi sebesar 

0,533 menunjukkan adanya hubungan positif antara share dengan keputusan pembelian 

dikalangan mahasiswa Fakultas Komunikasi Unisba .Jika semakin tinggi share terhadap produk-

produk yang ditawarkan gofood maka semakin tinggi keputusan untuk melakukan pembelian 

produk. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis di atas tabel 6 dengan membandingkan t hitung 

dan t tabel diperoleh bahwa t hitung lebih besar dibandingkan dengan t tabel, dimana nilai thitung 

sebesar 8,224 dan nilai ttabel (df=96-2=94 dan α = 5%) adalah sebesar 2,03. Maka dapat dilihat 

bahwa thitung (6,236) > ttabel (2,03) sehingga menyatakan bahwa               H0 ditolak dan Hi diterima. 

Artinya bahwa ada hubungan yang signifikan antara share dengan keputusan pembelian gofood 

dikalangan mahasiswa Fakultas Komunikasi Unisba .Hal ini menunjukkan bahwa  jika konsumen 

memahami akan produk yang dijual maka akan  mempengaruhi pencarian konsumen  akan produk 

tersebut, sehingga membuat konsumen berkeputusan untuk melakukan pembelian makanan gofood. 

Keterkaitan teori dan hasil penelitian ini juga sejalan dengan model AISAS sebagaimana dikemukakan 

oleh Sugiyama and Andree (2010) (attention, search, interest, action and share) dimana konsumen 

memiliki tendensi dalam pembagian informasi dan pengalaman tentang produk yang ditawarkan, baik 

secara secara offline (WOM) maupun online (testimonial).   

Variabel X pada penelitian ini, adalah promosi digital. Menurut Jamaludin dkk. 

(2015) promosi digital merupakan kegiatan promosi yang memanfaatkan fitur pada internet 

seperti platform media sosial. Dimana menurut Pribadi (2010) promosi digital sebagai rangkaian 

kegiatan dalam berpromosi dengan memanfaatkan media internet untuk menstimulasi 

keterlibatan konsumen yang terdiri dari beberapa aspek: menarik perhatian , menarik minat 

individu, menarik hasrat pembelian, menarik tindakan, memberikan penutup yang baik. Hal ini 

sejalan dan dilengkapi dengan model AISAS sebagaimana dikemukakan oleh Sugiyama and 

Andree (2010) (attention, search, interest, action and share) 

Sedangkan Variabel Y pada penelitian ini, adalah keputusan pembelian konsumen. 

Menurut Kotler dan Keller (2012) keputusan pembelian merupakan tahap keputusan konsumen 

secara aktual dalam melakukan suatu pembelian produk. Dimana konsumen mengolah 

rangsangan yang terstimulasi menjadi seebuah keputusan. Keputusan konsumen dalam 

melakukan pembelian dipengaruhi oleh nilai yang jauh lebih dalam daripada perilaku atau sikap, 

Kotler dan Keller (2012) memaparkan bahwa keputusan konsumen dalam melakukan pembelian 

meliputi sub variabel pertimbangan, diantaranya adalah pemilihan produk, merek, penyalur, 

waktu pembelian, dan jumlah pembelian. 

D. Kesimpulan 

Dapat peneliti simpulkan bahwa terdapat hubungan yang kuat antara promosi digital dengan 

keputusan pembelian pada mahasiswa fakultas komunikasi Unisba. Hasil penelitian juga 

membuktikan bahwa promosi digital dilihat dari model AISAS (Attention, Interest, Search, 

Action dan Share) ternyata memiliki hubungan yang positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Goofood di mahasiswa fakultas komunikasi Unisba. 

Variabel Rs thitung t(0,05;96) Kesimpulan Keterangan 
Tingkat 

Keeratan 

Share dengan 

Keputusan 

Pembelian 

 

0,533 

 

6,236 

 

2,03 

 

Ho ditolak 

 

Signifikan 
Hubungan  

Cukup Kuat 
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