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Abstrak 
Penelitian ini bertujuan untuk menguji apakah utilitarian value, hedonic value dan product browsing 
berpengaruh terhadap behaviour impulsebuying. Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini 
yaitu penelitian lapangan. Teknik pengumpulan data menggunakan data primer melalui kuesioner. 
Populasi penelitian ini ialah pengguna online shop di kota semarang yang pernah melakukan 
pembelian online. Metode sampel yang digunakan adalah kuota sampling. Jumlah responden yang 
dijadikan sampel yaitu sebanyak 100 sampel. Hasill analisis datal denganl menggunakan uji parsiall (uji 
t), padal variabell Utilitarianl Value dil perolehl nilail tl hitungl sebesar 4.633 dan nilai Sig. Sebesar 0,000 

< 0,05, diartikanl bahwal Hol ditolakl danl Hal diterimal yang berarti bahwal secaral parsiall Utilitarianl 
Value berpengaruh positif terhadap Behaviour Impulse Buying, makal dalaml penelitian inil dikatakanl 
bahwal secaral parsial Utilitarianl Value berpengaruhl signifikan terhadap Impulse Buying. Kemudian 
padal variabel Hedonic Value dil perolehl nilai tl hitung sebesar 4.708 danl Nilai Sig. Sebesar 0,000 < 

0,05, diartikanl bahwal H0l ditolakl dan Hal diterima yangl berartil bahwal secaral parsiall Hedonic Value 

berpengaruhl positifl terhadap Behaviour Impulse Buying, makal dalaml penelitianl inil dapatl dikatakanl 
bahwal secaral parsiall Hedonic Value berpengaruhl signifikanl terhadap Impulse Buying dan padal 
variabel Product Browsing dil peroleh nilai tlhitung sebesar 6.183 dan nilai Sig. Sebesar 0,000 < 0,05, 

diartikan bahwal Hol ditolakl danl Ha diterima yangl berartil bahwal secaral parsiall Product Browsing 
berpengaruhl positifl terhadap Behaviour Impulse Buying,l makal dalaml penelitian inil dapatl dikatakanl 
bahwal secara parsial Product Browsing berpengaruhl signifikan terhadap Impulse Buying, apabila 
Product Browsing meningkat,l makal impulsebuying akanl mengalami pengingkatan. 
Katal Kunci: Utilitarian Value, Hedonic Value, Product Browsing dan Behaviour Impulse Buying 
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PENDAHULUAN 
Meningkatnya kebutuhan konsumen yang semakin bervariasi saat ini berpengaruh 

terhadap perubahan pola gaya hidup tradisional konsumen, perubahan tadi bisa dipandang 
pada gaya hidup konsumen yang berdampak timbulnya budaya konsumerisme, dimana 
setiap konsumen berupaya buat memenuhi kebutuhanya melalui berbagai cara. Supaya 
seluruhkebutuhan serta keinginanya bisa terpenuhi meskipun membutuhkan rentang durasi 
yang lama. Melalui adanya perubahan gaya hidup konsumen serta persaingan yang semakin 
ketat, maka pemasar wajib mampu memahami setiap sikap belanja konsumen supaya 
kepuasan konsumen bisa tercapai, Bila konsumen puas serta cocok dengan keinginanya 
maka konsumen akan melakukan pembelian ulang. 

Perkembangan bisnis di era terbaru ini semakin berkembang pesat. Hal ini didukung 
melalui adanya kemajuan teknologi yang sangat cepat serta terbaru. Saat ini, hampir semua 
lapisan masyarakat memakai teknologi dalam melakukan kehidupannya sehari-hari. Melalui 
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adanya perkembangan teknologi ini khususnya teknologi internet, mengakibatkan pelaku 
bisnis bisa melakukan transaksi bisnis kapanpun serta dimanapun. Sesuai data yang dirilis dari 
https://www.internetworldstats.com menyatakan bahwa sampai 30 Juni 2019, jumlah 
pengguna internet dunia mencapai 4.536.248.808 user dari jumlah penduduk dunia sebanyak 
7.716.223.209 penduduk. Hal itu bisa diartikan bahwa sebanyak 58,8% penduduk dunia 
adalah pengguna internet. Kawasan Asia menduduki posisi teratas dalam hal pengguna 
internet terbanyak di dunia. Dari 4.536.248.808 user internet di dunia, sebanyak 50,7% 
ataukurang lebih 2.300.469.859 user adalah penduduk berasal di kawasan Asia. Hal ini tak 
memungkinkan buat angkanya akan terus bertambah di setiap tahunnya. Sesuai data statistik 
yang dirilis dari https://www.internetworldstats.com membuktikan bahwa Indonesia 
menduduki peringkat kelima dari data statistik 20 negara yang mempunyai jumlah pengguna 
internet sampai 30 juni2019. 

Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) menyatakan bahwa jumlah 
pengguna internet dalam Indonesia di setiap tahunnya selalu mengalami peningkatan. Sesuai 
data survey yang sudah dirilis dari Asosiasi Penyelenggara Jasa Intenet Indonesia 
menyatakan bahwa di tahun 2018, pengguna internet dalam Indonesia mencapai 171,17 
juta pengguna dari total penduduk Indonesia sebanyak 264,16 juta penduduk.Artinya, 
sebanyak 64,8% asal penduduk Indonesia merupakan pengguna internet dalam kehidupan 
sehari-hari. Angka ini memperlihatkan adanya kenaikan dalam pengguna internet oleh tahun 
sebelumnya. Di tahun 2017 pengguna internet Indonesia sebesar 54,68% oleh penduduk 
Indonesia ditahun tersebut. 

Di saat ini pada sikap pembelian terjadi pergeseran, dimana pada awalnya jika 
konsumen ingin menuai produk yang diperlukan wajib meluangkan effort lebih buat 
mendapatkannya. Tetapi seiring berkembangnya toko-toko ritel online yang semakin 
menjamur berakibat konsumen menginginkan sesuatu yang serba instan. Hal ini berakibat 
peluang bagi produsen yang ingin menjual produknya dalam pasar online. Perkembangan 
bisnis ritel online ini, tak terlepas oleh karakter unik yang dimiliki dari konsumen Indonesia. 
Berdasarkan Irawan (pada Fahd dan Sugiarto, 2015) konsumen Indonesia mempunyai 
sepuluh karakter unik, yaitu berpikir jangka pendek, tak terencana, gagap teknologi, orientasi 
dalam konteks, senang merek luar negeri, religius, gengsi, kuat disubkultur, kurang peduli 
lingkungan serta senang bersosialisasi. Salah satu faktor belanja spontan yaitu emosi pada 
para konsumen waktu berbelanja. 

Fenomena impulse buying ini bisa terjadi di seluruh kalangan masyarakat serta tak 
menutup kemungkinan terjadi pada pembelian secara online. Berdasarkan hal ini 
orangyangmelakukanpembeliandengan tak terencana akan berfikir pendek, mencari yang 
serba instan serta mencari produk yang dapat memberi manfaat jangka pendek buat 
menangani masalah yang ada di depan mata saja. Contohnya, saat sedang membuka aplikasi 
e-commerce buat mencari sesuatu yang diperlukan, di laman awal aplikasi muncul pop-up 
tentang produk-produk promosi yang sedang berlangsung. Dikarenakan adanya rasa 
keingintahuan serta merasa cocok dengan promosi yang sedang berlangsung, akhirnya 
menetapkan buat membeli meskipun di waktu sebelum membuka aplikasi e-commerce 
tersebut tak berencana buat membelinya. Pembelian impulsif (impulse buying) terjadi saat 
konsumen melihat produk atau merek khusus, lalu konsumen menjadi tertarik buat 
mendapatkannya, umumnya sebab adanya rangsangan yang menarik dalam toko tersebut 
(Utami dalam Dita dan Stefani, 2015). 

Hasil penelitian terdahulu menunjukkan banyak faktor-faktor yang mempengaruhi 
impulse buying seperti hasil penelitian (Tirmizi, Kashif-Ur-Rehman, & Saif, 2009) yang 
berjudul An empirical of consumer impulse buying behaviour in local markets dengan temuan 
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utama yang menunjukkan hubungan yang lemah secara keseluruhan dari himpunan variabel 
independen dengan variabel dependen, tetapi analisis mendalam menemukan bahwa tahap 
pra-keputusan dari perilaku pembelian konsumen adalah satu-satunya variabel yang 
menghasilkan hubungan kuat dengan impulse, namun hasil penelitian tersebut menunjukkan 
tidak ada hubungan pembelian impulse pada kelompok muda yang berpenghasilan tinggi. 
Utulitarian value artinya sebagai perilaku pembelian yang berkaitan langsung melalui 
tanggapan serta pendapat pribadi konsumen atas pembelian di suatu produk. Berdasarkan 
Levy (2009:99) hedonic shopping motives akan tercipta melalui berbelanja sambil berkeliling 
menentukan barang menurut selera. Saat berbelanja seseorang akan memilki emosi positif 
buat membeli produk tersebut tanpa perencanaan sebelumnya berupa daftar belanja. 

Utilitarian value adalah pola konsumsi yang mencerminkan pilihan seseorang melalui 
bagaimana cara seseorang tersebut menghabiskan waktu serta uang (Betty Jackson: 2004). 
Sebab melalui ketersediaan waktu, konsumen akan mempunyai banyak waktu buat berbelanja 
serta dengan tersedianya uang konsumen akan mempunyai kemampuan buat membeli yang 
lebih banyak. Hal ini tak lepas melaui keterlibatan konsumen terhadap produk, antara lain 
ialah keterlibatan konsumen terhadap produkfashion (fashion involvement) yang bisa 
mempengaruhi terjadinya perilaku impulse buying. 

Product Browsing atau surfing yaitu aktivitas “berselancar” pada internet. Aktivitas ini 
bisa dianalogikan layaknya berjalan-jalan dalam mal sembari melihat ke toko-toko tanpa 
membeli apapun (Taslim dan Septianna, 2011). Konsumen lebih banyak mengalokasikan 
waktu mereka buat browsing sehingga bisa menaikan jumlah pembelian mereka (Gültekin 
serta Özer, 2012). Selain itu, waktu yang dipergunakan buat browsing pula menaikkan 
jumlah eksposur. Apabila periode eksposur meningkat, maka bisa meningkatkan rangsangan 
belanja serta konsumen mungkin merasa betapa mereka membutuhkan produk tertentu 
(Gültekin dan Özer, 2012). 

Berdasarkan Park et al (2006) pada menentukan perilaku Impulse Buying spesifik 
produk, salah satu hal yang krusial ialah Motif Hedonic. Menurut Hausman; Piron, Rook 
yang dikutip dari Rachmawati (2009), keinginan hedonic memainkan peran yang cukup 
krusial pada Impulse Buying. Rachmawati (2009) meneliti kaitan antara hedonic shopping 
value dengan Impulse Buying, dimana hedonic shopping value mensugesti perilaku Impulse 
Buying seseorang yang berbelanja pada Department Store. Hedonic shopping value 
mencerminkan potensi belanja serta nilai emosi pelanggan saat berbelanja. Konsumen lebih 
mungkin terlibat pada perilaku Impulse Buying saat mereka termotivasi atau akan kebutuhan 
serta hasrat hedonis, seperti kesenangan, fantasi, serta sosial atau kepuasan emosional. 
Konsumsi hedonis mencakup aspek-aspek perilaku yang terkait melalui multi-indera, fantasi, 
serta konsumsi emosional yang didorong dari manfaat seperti menyenangkan memakai 
produk serta keindahan (Park et al, 2006: 436-437). 

Dalam artikel Businesstech (2020) terdapat perubahan perilaku konsumen akibat 
covid-19. Perubahan yang terjadi yaitu ketika melakukan pembelian konsumen akan 
cenderung fokus pada nilai, yang awalnya masyarakat cenderung membeli yang diingkinkan 
tetapi saat ini masyarakat cenderung membeli kebutuhan pokok/rumah tangga atau 
membeli barang yang dianggap memiliki nilai yang sangat penting. Perubahan perilaku 
konsumen selama pademi covid-19 memberi pengaruh negatif pada pembelian impulsif 
seseorang, karena pembelian impulsif cenderung pada pembelian produk yang diinginkan. 
Tetapi, dalam kondisi saat ini konsumen harus lebih pintar dan berhati-hati dalam membeli 
sesuatu atau melakukan konsumsi serta konsumen akan mengambil keputusan pembelian 
secara rasional dengan menekankan aspek fungsional dan ekonomis. Sehingga dalam keadaan 
ini kemungkinan terjadinya pembelian impulsif sangat rendah. 
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Pertumbuhan yang semakin tinggi menjadikan para perusahaan yang bergerak pada 
bidang E-Commerce semakin tumbuh dengan baik. Pertumbuhan penjual online di Indonesia 
diimbangi dari jumlah pengguna internet di Indonesia yang semakin tinggi pula Pertumbuhan 
belanja online di Indonesia yang cukup tinggi terlihat oleh pembukuan E-Commerce yang 
semakin tinggi dari tahun 2019. Sebanyak Rp 34,9 triliun merupakan hasil pembukuan pada 
usaha E-Commerce di Indonesia tahun 2019. Dari jumlah angka pembukuan tersebut bisa 
diketahui perkembangan E-Commerce di Indonesia sangat pesat, jumlah nilai kenaikan dari 
tahun 2019 sampai 2020 menandakan konsumen Indonesia yang telah merasakan manfaat 
belanja online, sehingga mulai menerima belanja online.  

 
METODEPENELITIAN 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini yaitu penelitian lapangan (field 
research), yaitu penelitian dimana data yang diperoleh dari lapangan secara langsung dari 
sumbernya yang merupakan data primer. Untuk pendekatan penelitian dalam penelitian ini 
menggunakan pendekatan asosiatif, yaitu penelitian yang bermaksud utuk menggambarkan 
dan menguji hipotesis hubungan dua variabel atau lebih. Sedangkan metode penelitian yang 
digunakan adalah metode penelitian kuantitatif, yaitu metode yang berdasarkan pada filsafat 
positivisme, digunkan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, pengumpulan 
data menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif atau statistik, 
dengan tujuan untuk menggambarkan dan menguji hipotesis yang telah ditetapkan. 

Penelitian ini memiliki tujuan untuk menguji teori, memunculkan fakta, memberikan 
penjelasan statistik, menunjukkan hubungan dan pengaruh utilitarian value, hedonic value 
dan product browsing terhadap behaviour impulse buying. 

Menurut Sugiyono (2016) Data primer merupakan data yang didapatkan secara 
langsung dari sumber atau objek dan langsung diberikan kepada peneliti berbentuk kuesioner 
atau angket. Kuesioner adalah metode mengumpulkan data dengan memberi serangkaian 
pertanyaan pada responden yang bertujuan mendapatkan jawaban. Sumber data primer yaitu 
kuesioner atau wawancara dengan subjek penelitian baik secara observasi maupun 
pengamatan langsung. Dalam penelitian ini data primer diambil dari kuesioner yang disebar 
kepada responden penggunal online shop dil Kotal Semarangl yangl pernahl melakukanl 
transaksipembelianl dual (2) kali. Data sekunder adalah sumber yang tidak langsung 
memberikan data kepada pengumpul data, misalnya lewat dokumen dan lainnya. Dalam 
penelitian ini, data sekunder digunakan peneliti sebagai rujukan dan pembanding yang 
segala hal yang bersangkutan dengan data Behaviour Impulse Buying pada Pelanggan Pengguna 
Online Shop. 

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari objek/subjek yang mempunyai 
kualitas dan karakterisitik tertentu yang diterapkan peneliti untuk dipelajari dan kemudian 
ditarik kesimpulannya. Di penelitian ini, wilayah generalisasi yang dijadikan fokus peneilitian 
ialah pengguna online shop di Kota Semarang yang terdiri atas objek yang mencakup semua 
kalangan yang pernahmelakukan transaksi pembelian online. Sampel merupakan bagian dari 
jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Bila populasi besar, dan peneliti 
tidak mungkin mempelajari semua yang ada pada populasi, misalnya keterbatasan dana, 
tenaga, dan waktu, maka peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari populasi itu. 

Untuk teknik sampling, dalam penelitian ini menggunakan sampel non-probability dengan 
teknik quota sampling yang merupakan teknik penentuan sampel dari populasi yang 
memiliki ciri-ciri tertentu sampai jumlah yang ditentukan terpenuhi. Sampel yang 
merupakan responden dalam penelitian ini merupakan Pelanggan Pengguna Online Shop di 
Kota Semarang yang pernah melakukan transaksi pembelian dua (2) kali. 
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Metode pengumpulan data adalah langkah yang dilakukan peneliti iuntuk pengumpulan 
data secara sistematis yang digunakan untuk analisis. Metode pengumpulan data yang 
digunakan dalam penelitian ini yaitu kuesioner (angket). Menurutl (Sugiyono,l 2016) 
menyatakan kuesioner adalahl suatu daftar yangl berisikanl rangkaian pertanyaanl mengenail 
sesuatul masalahl atau bidang yang akanl diteliti. Untukl memperolehl data, kuesioner 
disebarkan kepadal responden (orang- orangl yang menjawab atas pertanyaanl yang diajukanl 
untuk kepentinganl penelitain), terutamal padal penelitainl survey. Skalal untukl mengukur 
suatul sikap respondenl menggunakanl skalal likert. 
 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Pengaruh Utilitarian Value Terhadap Impulse Buying 
Hasil penelitianl membuktikanlbahwa utilitarian value berpengaruhterhadap impulse 
buying. 

Berdasarkan hasil uji hipotesis pertama menunjukkan jika Utilitarian Value 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying artinya H1 diterima. Dibuktikan 
dari hasil Uji T memperoleh signifikansi 0,000 < 0,05 dan diperoleh t hitung 4.633 lebih besar 

dari t tabel (1,984). Dapat disimpulkan H1 diterima artinya Utilitarian Value berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap Impulse Buying. Hasill penelitianl ini pulal sesuail dengan 
penelitianl yang dilakukanl dari Yupi Yuliawati (2016) yang membuktikanl bahwal 
utilitarianvalueberpengaruhsignifikanterhadap impulsebuying. Persepsi utilitarian value bisal 
bergantungl padal apakahl yang ingindicapail konsumenoleh aktivitasberbelanjal tadi. 
Konsumenl akanlmerasal puas bilal telah memperolehl produkl yangl sesuail kebutuhanl 
merekal dengan caral yang efisien, khususnyal padal hal waktu yangl digunakan. Hal inil 
ditandai dengan pembelianl secaral sengajal yangl dilakukanl konsumenl buatl memenuhil 
kebutuhan merekal padal waktul yangl singkat. 
 
Pengaruh Hedonic Value Terhadap Impulse Buying 
Hasil penelitian membuktikan bahwa hedonic  value berpengaruh terhadap Impulse 
buying. 

Berdasarkan hasil uji hipotesis kedua menunjukkan jika Hedonic Value berpengaruh 

positif dan signifikanterhadap Impulse Buying artinya H2 diterima. Dibuktikan dari hasil Uji 

T memperoleh signifikansi 0,000 < 0,05 dan diperoleh t hitung 4.708 lebih besar dari t tabel 

(1,984). Dapat disimpulkan H2 diterima artinya Hedonic Value berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Impulse Buying. Daril Parkl et al (2006) dalaml menentukansikap Impulse 
Buying spesifikl produk,l salahl satul hal yangl utamalyaitul Motif Hedonic. DarilHausman; 
Piron,l Rookl yangl dikutip oleh Rachmawatil (2009), keinginanlhedonic memainkan peranl 
yang cukup utamal pada Impulse Buying. 

Rachmawatil (2009) meneliti korelasil antara hedonic shopping value denganl Impulse 
Buying, dimanal hedonic shopping value mensugesti sikap Impulse Buying seseorangl yangl 
berbelanja pada Departmentl Store. Hedonic shopping value mencerminkanl potensi belanjal 
sertal nilail emosil pelangganl dalaml berbelanja. Konsumenl lebihl mungkinl terlibatl padal 
sikap Impulse Buying saatl merekal termotivasil atau akanl kebutuhanlsertalhasratlhedonis, 
sepertilkesenangan, fantasi, sertal sosiall ataul kepuasan emosional. Konsumsi 
hedonislmencakup aspek-aspeklsikap yang terkaitl denganmulti-indera, fantasi, sertal 
konsumsiemosionall yang didorongldari manfaatl seperti menyenangkanl memakai produkl 
sertal keindahanl(Parkl et al,  2006: 436-437). 
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Pengaruh Product Browsing Terhadap Impulse Buying 
Hasil  Penelitian Penelitian Menunjukkan Bahwa Product browing berpengaruhterhadapl 
impulsebuying.l 

Berdasarkan hasil uji hipotesis ketiga menunjukkan jika Product Browsing berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap Impulse Buying artinya H3 diterima. Dibuktikan dari hasil Uji 

T memperoleh signifikansi 0,000 < 0,05 dan diperoleh t hitung 6.183 lebih besar dari t tabel 

(1,984). Dapat disimpulkan H3 diterima artinya Product Browsing berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Impulse Buying. Hasill penelitianl inil sejalanl denganl penelitian yangl 
dilakukanldari Gultekinl sertal Ozer, yangl menyatakan browsing mempunyailpengaruhl 
signifikanlterhadap impulse buying, sertal penelitianl Varhagenl danl Dolen, yang menyatakanl 
browsing berpengaruhl positif terhadap impulsebuying sertal pulal penelitianl ini adal 
persamaan dengan penelitianl Kim, yang menyimpulkanl bahwal proses pembelianl spontanl 
diawalidenganl browsing. Hasill penelitianl inil pulal cocokl dengan penelitianl yangl 
dilakukanl daril Palguno Achmad Pamungkas, Eddy Guridno (2018) yangl menunjukkanl 
bahwa product browsing berpengaruh signifikanl terhadap impulse. Meningkatnyal tingkatl 
pencarianl infol dil medial online makal taraf pembelianl secaral spontanl akanl semakinl 
meningkat. Hal tersebutl terjadi karenal saatl seseorangl sukal denganl melihat-lihatl isi dil 
website, membandingkanl produk, mencaril informasi,l makal tanpal disadaril doronganl hatil 
buatl membeli adal denganl sendirinyal akhirnyal kemungkinanl terjadinyal impulse buying 
pulal akanl semakinl meningkat. 
 
KESIMPULAN 

Utilitarianl value berpengaruh secaral positif sertal signifikanl terhadap impulse buying. 
Hal ini ditunjukkan dengan nilai t hitung sebesar 4.633 dengan nilai signifikansi 0,000 yaitu 
lebih kecil dari 0,05. Artinya semakin tinggi utilitarian value, maka akan meningkatkan 
pengaruhnya terhadap impulse buying. Hedonic value berpengaruh secaral positif sertal 
signifikan terhadap impulse buying. Hal ini ditunjukkan dengan nilai t hitung sebesar 4.708 
dengan nilai signifikansi 0,000 yaitu lebih kecil dari 0,05. Artinya semakin tinggi hedonic 
value, maka akan meningkatkan pengaruhnya terhadap impulse buying. Product browsing 
berpengaruhl secaral positif sertal signifikanl terhadap impulse buying. Hal ini ditunjukkan 
dengan nilai t hitung sebesar 6.183 dengan nilai signifikansi 0,000 yaitu lebih kecil dari 0,05. 
Artinya semakin tinggi product browsing, maka akan meningkatkan pengaruhnya terhadap 
impulse buying. 

Sesuai hasil pada penelitianlini,lmakalsaran-saranlyanglbisalpenulis berikanlialahl 
menjadiberikut: Penelitil selanjutnyal diharapkanl dapatl menambahl variablel lain,l denganl 
demikianl akanl diketahuil variable-variabel apal sajal yang mempengaruhi impulse buying. 
Penelitian ini merupakan studi kasus, sehinggal untukl peneliti selanjutnyal di harapkan 
dapat menelitil retail storel yangl adal dil seluruhl Indonesia. Hasill penelitianini mempunyail 
implikasi praktis yangl relevanl buatl praktisi pemasaranl danl manajer yangl merancang 
rencanal strategis danl sebagail alatl untukl megetahuil perilakul konsumenl dalaml shopping 
lifestyle merekal danlmemenuhil kebutuhanl dankeinginanl merekal sehari. 
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