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Abstract. The late adolescent group is individuals who are experiencing a transition period 
and are trying to assert themselves and be the center of attention, in this case such as creating 
something new for themselves such as using cosmetics. Not infrequently, these teenagers 
place cosmetics as a basic need, so they tend to use their money to buy these items. This 
purchase gives rise to spontaneous shopping behavior without paying attention to needs. 

Therefore, this research aims to determine the level of impulsive buying behavior of cosmetic 
products among students in Bandung. Researchers used descriptive study methods with a 
quantitative approach. This research involved 150 active female students using a purposive 
sampling method.  Of the 150 respondents, 114 people were at a high level, and 36 people 
were at a very high level. This happens because students are less able to consider and plan 
procedures when carrying out cosmetic purchases and only calculate on the price and losses 
obtained. 

Keywords: Impulsive Buying, Cosmetics, Female Student in Bandung City. 

 

Abstrak. Kelompok remaja akhir merupakan individu yang sedang mengalami masa 
transisi dan sedang berusaha menonjolkan diri dan menjadi pusat perhatian, dalam hal ini 
seperti menciptakan sesuatu yang baru pada dirinya seperti menggunakan kosmetik. Tidak 
jarang, kalangan remaja ini menempatkan kosmetik sebagai suatu kebutuhan pokok, 
sehingga cenderung menggunakan uangnya untuk membeli barang-barang tersebut. 
Pembelian ini menimbulkan perilaku berbelanja secara spontan tanpa 
memperhatikan kebutuhan. Maka dari itu, penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 
gambaran tingkat perilaku impulsive buying produk kosmetik pada mahasiswa di Bandung. 
Peneliti menggunakan metode studi deskriptif dengan pendekatan kuantitatif. Penelitian ini 
melibatkan 150 mahasiswi aktif dengan menggunakan metode purposive sampling.  Dari 
150 responden, 114 orang berada pada tingkat yang tinggi, dan 36 orang berada pada tingkat 
sangat tinggi. Hal tersebut terjadi karena mahasiswa ku rrang mampu r mermperrtimbangkan 
dan me rrerncanakan sersu ratur kertika merlaku rkan pe rmbe rlian kosme rtik dan hanya mernerkankan 
pada harga serrta keru rnturngan yang diperrolerh. 

Kata Kunci: Belanja Spontan, Kosmetik, Mahasiswi di Kota Bandung. 
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A. Pendahuluan 

Menurut Kurniawati et al. (2021), pada hakikatnya se rtiap orang me rmpurnyai ke rburtu rhan dasar 
yang sama, me rskipu rn latar be rlakangnya be rrbe rda. Ke rburturhan dasar te rrse rburt adalah ke rburtu rhan akan 
pangan, sandang, dan papan yang dise rbu rt ju rga de rngan ke rburturhan dasar. Ke rburturhan me rrurpakan 
keringinan manu rsia te rrhadap be rnda dan jasa yang be rrsifat nalu rriah dan haru rs dipe rnu rhi u rnturk 
mernurnjang ke rhidu rpan. Ke rtika ke rburturhan dasar tidak dapat dipe rnurhi maka masyarakat akan 
merngalami ke rtidakse rimbangan dalam hidu rpnya. Namu rn, se rringkali masyarakat salah me rmahami 
kerburturhan dan keringinannya. Ke rburturhan me rrurpakan hal yang wajar, se rdangkan ke ringinan me rrurpakan 
kerburturhan buratan yang dibe rnturk ole rh lingku rngan hidu rpnya se rperrti ke rlurarga, te rmpat ke rrja, ke rlompok 
sosial, te rtangga, dan lain-lain. 

Hylander (2013) menjelaskan ke rlompok u rsia re rmaja me rrurpakan salah satu r targe rt pasar yang 
sangat pote rnsial, te rrkait de rngan pe rmbe rnturkan ke rbiasaan be rlanja se rserorang mu rlai te rrjadi pada masa 
rermaja. Ke rlompok re rmaja mu rdah te rrgiurr de rngan iklan, me rnirur terman se rbayanya, tidak rasional dan 
cernderrurng boros. 

Sari (2018) be rrpe rndapat bahwa ke rlompok re rmaja adalah individu r-individu r yang be rrada dalam 
masa transisi dan be rrursaha me rnermurkan jati dirinya de rngan me rnciptakan se rsuratur yang baru r, se rperrti 
cara be rrpakaian, gaya rambu rt, cara be rrpakaian atau r perrilaku rnya. Pe rmbe rlian te rrse rburt me rndorong 
merrerka urnturk me rme rnurhi ke rburturhan pribadinya. Se rlanju rtnya Jasmadi et al. (2017) me rngurngkapkan 
banyak re rmaja yang be rranggapan bahwa ke rburturhan se rperrti pakaian, se rpatur, tas, kosme rtik, akse rsoris, 
dan te rlerpon se rlurlerr dapat me rnaikkan statu rs sosial me rrerka. Ole rh kare rna itu r, me rrerka me rnganggap 
kerburturhan te rrse rburt se rbagai ke rburturhan pokok se rhingga ce rnderrurng me rngerlurarkan urang urnturk me rmbe rli 
produrk-produrk te rrse rburt. 

Rerntang u rsia 18 hingga 21 tahu rn me rrurpakan u rsia pe rlajar mahasiswa di Indone rsia. Me rnurrurt 
Kamu rs Be rsar Bahasa Indone rsia (2014) mahasiswa me rrurpakan individu r yang me rnermpurh pe rndidikan 
pada le rmbaga pe rrgu rruran tinggi. Santrock (2007) me rngurngkapkan bahwa pada masa ini, pe rlajar 
terrgolong re rmaja akhir me rmasurki masa de rwasa yang me rngalami prose rs perrurbahan dan ke rndala dalam 
mernernturkan ide rntitas diri. Ke rmurdian le rbih lanju rt Hylander (2013) me rnje rlaskan pe rncarian jati diri 
mahasiswa tidak le rpas dari su rdurt pandang lingku rngan sosialnya. Ole rh kare rna itu r, mahasiswa se rlalu r 
berrursaha urnturk me rmbe rrikan ke rsan te rrbaik te rrhadap lingku rngan me rlalu ri pe rnampilannya. Re rmaja 
derngan ge rjolak e rmosi yang tidak te rrke rndali dan u rsaha me rrerka me rmbe rnturk hurburngan sosial dalam 
kerlompok me rnjadi pe rndorong u rtama pe rrilaku r permbe rlian impu rlsif. 

Ve rrplake rn et al. [2001] me rnyatakan bahwa pe rmbe rlian impu rlsif (impu rlse r burying) me rrurpakan 
permbe rlian yang tidak rasional dan pe rmbe rlian yang ce rpat se rrta tidak dire rncanakan, diiku rti de rngan 
adanya konflik pikiran dan dorongan e rmosional. Dorongan e rmosional te rrse rburt be rrhurburngan de rngan 
adanya pe rrasaan yang me rndalam yang ditu rnjurkkan de rngan me rlaku rkan pe rmbe rlian kare rna adanya 
dorongan u rnturk me rmbe rli su ratur produ rk de rngan ce rpat, me rngabaikan konse rkurernsi ne rgatif, me rrasakan 
kerpurasan dan me rngalami konflik dalam pe rmikiran. 

Rise rt yang dilaku rkan Maste rrcard dalam CNN Indone rsia te rrhadap 2.272 kau rm mile rnial dari 
14 nergara di Asia Pasifik diantaranya Indone rsia, China, Hongkong, Kore ra Serlatan, dan Thailand, yang 
mernghasilkan bahwa 50% ge rnerrasi z dan ge rnerrasi mile rnial me rrurpakan pe rlanggan paling impu rlsif di 
Asia Pasifik, ke rmurdian se rparurh ge rnerrasi mile rnial di Indone rsia (50 pe rrse rn) dan Thailand (60 pe rrse rn) 
merrurpakan pe rlanggan paling impu rlsif di Asia Pasifik. Le rbih lanju rt, rise rt Maste rrcard ju rga me rlaporkan 
gernerrasi mile rnial China me rrurpakan pe rmbe rli barang-barang me rwah te rrbanyak di Asia Pasifik, disu rsurl 
ole rh Kore ra Serlatan dan Hong Kong. Ge rnerrasi mile rnial dari China akan me rnghabiskan rata-rata UrS$ 
4,362 urnturk me rmbe rli barang-barang me rwah tahu rn de rpan, hampir du ra kali lipat dari rata-rata 
perngerluraran di Asia Pasifik yakni U rS$2,584. Se rmerntara Kore ra Se rlatan dan Hongkong me rnermpati 
perringkat du ra dan tiga de rngan be rrturrurt-turru rt me rnghabiskan rata-rata UrS$2,638 dan UrS$2,584. 

Dalam hasil rise rt Popurlix te rrbarur be rrjurdurl “Indonersian Shopperr Berhavior on Promotion 

Wererk in ther Facer of Erconomic U rncerrtainty 2023” yang me rmbahas te rntang pe rrilaku r be rrbe rlanja 
masyarakat Indone rsia di te rngah ke rtidakpastian e rkonomi 2023, dite rmurkan bahwa 67% masyarakat 
Indone rsia te rrnyata antu rsias me rnyamburt be rragam promosi be rlanja online r di tahu rn ini, me rskipurn 
dibayang-bayangi ke rtidakpastian kondisi e rkonomi. Hasil su rrve ri ju rga me rnermurkan bahwa se rte rngah dari 
masyarakat Indone rsia ce rnde rrurng me rmbe rli barang di lu rar dari daftar be rlanja me rrerka (impu rlsiver 

burying). 
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Di Indone rsia, mall atau r shopping ce rnte rr surdah be rrke rmbang be rgitur persat, be rrdasarkan data 
yang diambil dari databooks ju rmlah pu rsat pe rrbe rlanjaan di Indone rsia me rncapai 708 u rnit pada 2018 
(Ju rmlah Pursat Pe rrbe rlanjaan Di Indone rsia, 2019) dan me rnurrurt hasil su rrve ri dari Badan Pu rsat Statistika 
pada 2018 pu rsat pe rrbe rlanjaan te rrbanyak ada di Jawa Barat se rbanyak 139 u rnit (Purrnamasari, e rt al., 
2019). Khu rsursnya di Kota Bandu rng yang me rnurrurt data Badan Pu rsat Statistik (BPS) Kota Bandu rng, 
jurmlah pasar mode rrn di Kota Bandu rng hingga 2019 se rbanyak 504 u rnit yang te rrse rbar di 30 ke rcamatan. 

Bandu rng dike rnal se rbagai pu rsat ke rcantikan, te rrurtama ke rtika ada tre rn te rrbarur dalam kosme rtik, 
terrurtama yang te rrkait de rngan produ rk lokal atau r trern global. Bu rdaya pasar tradisional atau r kre rativitas 
serni di Bandu rng ju rga me rnciptakan pe rlurang u rnturk pe rmbe rlian impu rlsif, te rrurtama ke rtika ada produ rk 
kosme rtik dari produ rsern lokal yang me rnarik minat de rngan ke rmasan atau r konse rp urnik. Di Bandu rng, 
ada banyak acara sosial, pe rrte rmuran, dan te rmpat hangourt yang me rndorong wanita u rnturk tampil de rngan 
gaya yang me rnarik. Hal ini mu rngkin me rnjadi alasan lain me rngapa wanita di Bandu rng 
sernang berrdandan. Diku rtip dari e rkonomi.bisnis.com, te rrdapat rise rt yang dilaku rkan ole rh Google r 
Analytics yang me rngatakan bahwa Bandu rng adalah salah satu r kota te rraktif dalam be rrbe rlanja. 

Berrdasarkan analisis data dari 16 ju rta sampe rl transaksi e r-comme rrce r di lima marke rtplace r 
terrbe rsar Indone rsia yang dilaku rkan ole rh Katadata Insight Ce rnte rr (KIC) yang be rrke rrjasama de rngan 
Kre rdivo, produ rk ke rserhatan dan ke rcantikan me rnjadi produ rk de rngan proporsi ju rmlah transaksi te rrbe rsar 
kertiga yaitu r serbersar 13,9% pada tahu rn 2021 se rterlah purlsa dan vou rche rr di pe rringkat. 

Dalam pe rmbe rlian produ rk kosme rtik, pe rrermpuran me rnjadi popu rlasi te rrbe rsar yang mana se rcara 
signifikan me rndurku rng indu rstri produ rk ke rcantikan di pe rrturmburhan e rkonomi du rnia (Bayaah Ahmad, 
2018:5099). Pe rnerlitian ole rh Copp (2019) me rnyatakan bahwa ge rne rrasi Z se rbersar 86% yang mana 
merrerka lahir antara tahu rn 1995 dan 2010 yang mana ada yang su rdah masu rk pada u rsia de rwasa awal 
sampai akhir, dan 70% pe rmbe rliannya me rru rpakan produ rk kercantikan. 

Dilansir dari Kompas.id, portal data pasar dan konsu rmern inte rrnasional, Statistika, 
mermproye rksikan, pe rrturmburhan pasar indu rstri kosme rtik Indone rsia se rbersar 4,59 pe rrse rn pe rr tahu rn dari 
2023-2028. Hal ini ju rga me rncakurp produrk pe rrawatan ku rlit (skincare r) dan diri (perrsonal care r). Serlain 
itur, Badan Pe rngawas Obat dan Makanan (BPOM) me rncatat, ju rmlah pe rlakur indurstri kosme rtik 
merningkat dari 819 u rnit u rsaha pada 2021 me rnjadi 913 u rnit u rsaha pada 2022 atau r berrtambah 20,6 
perrse rn. Saat ini, ke rbu rturhan kosme rtik dan pe rrsonal care r surdah me rlu ras dan tak hanya digu rnakan ole rh 
wanita, te rtapi ju rga pria dan anak-anak. Tre rn be rrbe rlanja te rrurs me rningkat se riring de rngan pe rrke rmbangan 
terknologi. Pada 2020, te rlah te rrjural le rbih dari 60,67 ju rta produ rk kosme rtik se rcara daring. 

Dalam Damanik e rt al. (2011) mengungkapkan bahwa re rmaja me rrasa pe rnggurnaan kosme rtik 
akan me rmburat me rre rka le rbih cantik dan pe rrcaya diri. Konse rp cantik se rcara tidak sadar te rlah dibe rnturk 
ole rh me rdia massa. Konse rp cantik yang ditampilkan iklan kosme rtik se rperrti be rrkurlit pu rtih dan le rmburt. 
Sifat konsu rmtif dari re rmaja pu rtri ju rga tidak te rrle rpas dari pe rngaru rh pandangan laki-laki te rntang 
paradigma cantik me rlalu ri pe rnampilan fisik. Jadi, me rlalu ri pe rnggu rnaan kosme rtik yang akan 
merningkatkan nilai e rste rtika pada pe rnampilan fisik se rhingga me rningkatkan ke rperrcayaan diri, 
kre rativitas, hingga ke rburturhan sosial. 

Pernerlitian yang dilaku rkan ole rh Surherndi et al. (2021) pada mahasiswi angkatan 2017 
Perndidikan Bahasa Kore ra Urnive rrsitas X di Bandu rng me rnghasilkan se rbanyak (74,6%) mahasiswi 
mernurnjurkan pe rrilaku r impu rlsive r burying tinggi yang dipe rngarurhi ole rh aspe rk afe rktif ke rtika me rlihat 
produrk kosme rtik kore ra. Serlanju rtnya, pe rnerlitian yang dilaku rkan ole rh Kharisma e rt al. (2018) pada 98 
mahasiswi Faku rltas Psikologi di salah satu r Urnive rrsitas di Bandu rng yang be rrbe rlanja kosme rtik 
mernghasilkan 69% me rmiliki pe rrilaku r impu rlse r burying  tinggi. Hal ini me rnurnjurkkan bahwa mayoritas 
mahasiswi di Bandu rng yang be rrbe rlanja kosme rtik me rndadak atau r di lu rar re rncana me rmiliki pe rrilakur 
impurlse r burying tinggi.  

 

B. Metode 

Peneliti menggunakan metode teknik studi deskriptif dengan menggunakan pendekatan 
kuantitatif. Populasi yang dipilih dalam penelitian ini adalah mahasiswa berjenis kelamin perempuan 
di lima perguruan tinggi Kota Bandung yang jumlahnya tidak diketahui secara pasti. 

Dengan teknik pengambilan sampel yaitu Purpossive Sampling diperoleh jumlah sampel 
penelitian sebanyak 150 mahasiswa. Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah kuesioner. Adapun teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah teknis 
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analisis regresi berganda. 
Pengukuran Kesabaran dalam penelitian ini menggunakan alat ukur Kesabaran terdiri dari 24 

aitem. Alat ukur ini menggunakan skala likert dengan 4 pilihan jawaban, yaitu “Tidak Pernah”, 
“Jarang”, “Sering”, “Selalu”. Pengukuran Perilaku Impulsive Buying pada penelitian ini menggunakan 
Impulsive Buying Tendency Scale yang terdiri dari 18 aitem. Alat ukur ini menggunakan skala likert 
dengan 4 pilihan jawaban, yaitu “Sangat Tidak Sesuai”, “Tidak Sesuai”, “Sesuai”, “Sangat Sesuai. 

Berikut bagan yang berisi mengenai tahapan penelitian : 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 1. Tahapan Riset Penelitian 

C. Hasil Penelitian dan Pembahasan 

Hasil Temuan Pertama 

Berikut adalah penelitian mengenai perilaku impulsive buying pada mahasiswa di Bandung. 
 

Tabel 1. Frekuensi Usia Responden 

Karakteristik Frekuensi (n) Persentase (%) 

19 tahurn 13  8,7% 

20 tahurn 36 24% 

21 tahurn 40 26,7% 

22 tahurn 45 30% 

23 tahurn 16 10,6% 

Mulai 

Menentukan Rumusan dan Tujuan 

Mengumpulkan Data 

Pengolahan Data Uji Statistik 

Analisis dan Pembahasan 

Kesimpulan dan Saran 

Selesai 

Pengujian 
Data 
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Karakteristik Frekuensi (n) Persentase (%) 

Total 150 100% 

Sumber: Data Penelitian yang Sudah Diolah, 2024. 

 

Tabel 2. Tingkat Impulsive Buying di Bandung 

Kategori Jumlah Persentase 

Tinggi 114 76% 

Sangat Tinggi 36 24% 

Total 150 100% 

Sumber: Data Penelitian yang Sudah Diolah, 2024. 

 

Tabel 3. Berdasarkan Usia 

Kategori Tingkat Impulsive Buying 

19 tahun 20 tahun 21 tahun 22 tahun 23 tahun 

Tinggi 8 30 33 31 14 

Sangat Tinggi 5 6 7 14 2 

Total 13 36 40 45 16 

Sumber: Data Penelitian yang Sudah Diolah, 2024. 

 

Analisis dan Pembahasan 

Didalam penelitian ini, didapatkan hasil bahwa mayoritas tingkat impulsive buying berrada 
pada kategori tinggi. Kemudian tidak ada perbedaan tingkat impulsive buying berdasarkan rentang 
usia yang digunakan dalam penelitian ini yang ditunjukkan dengan mayoritas rentang usia 19-23 tahun 
memiliki tingkat kesabaran yang tinggi. Pada tahap usia ini, setiap individu belum memiliki 
kematangan emosi yang stabil. Akibatnya, para remaja murdah dijadikan sasaran bagi para produsen 
atau pemasar menurut Arisandy (2017). Sebelumnya, Hurlock et al. (1978) mengungkapkan bahwa 
pembelian impulsif sering terjadi pada remaja akhir khususnya para mahasiswa tingkat awal. 
Selanjutnya, Ragita et al. (2021) pada masa remaja, emosi lebih dominan menguasai diri daripada 
pikiran yang realistis, hal tersebut dapat dikatakan wajar karena salah satur ciri perrkembangan 
psikologis remaja adalah emosi yang meledak-ledak hingga surlit dikendalikan. Selain regulasi emosi, 
kemampuan kerndali diri juga diperlukan pada remaja. Seperti pada studi yang dilakukan oleh Elnina 
(2022), semakin tinggi kemampuan individu dalam menerapkan self control, maka semakin rendah 
kemungkinan individu mengalami perilaku impulsive buying.  
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Sebaliknya, semakin rendah kermampuran individu dalam menerapkan self control, maka 
semakin tinggi kemungkinan individu mengalami perilaku impulsive buying. 

Menurut Verplanken et al. (2001) Impulsive buying adalah pembelian yang tidak rasional 
karena dilakukan secara cepat dan tidak direncanakan terlebih dahulu, diikuti dengan adanya gerjolak 
konflik pikiran dan dorongan emosional dalam diri individu yang terdiri dari 2 aspek yaitu kognitif 
dan afektif. Sercara ke rserlurrurhan, aspe rk kognitif me rnerkankan pe rmikiran dan pe rrtimbangan dalam 

merngambil ke rpurtursan saat be rrbe rlanja, se rdangkan aspe rk afe rktif me rnurnjurkkan pe rran e rmosi dalam 

mermbe rnturk ke rpurtursan be rrbe rlanja. Ke rduranya be rrkontribu rsi pada pe rmahaman le rbih me rndalam te rntang 

dinamika pe rrilaku r konsu rmern dalam konte rks pe rmbe rlian impu rlsif. Aspek kognitif menekankan 

pemikiran dan pertimbangan dalam mengambil keputusan saat berbelanja, sedangkan aspek afektif 
menunjukkan peran emosi dalam membentuk keputusan berbelanja. Keduanya saling berkontribusi 
dalam dinamika perilaku konsumen dalam konteks pembelian impulsif. Mahasiswa yang melakukan 
impulsive buying aspek yang muncul adalah afektif, meningkatnya aspek afektif dalam impulsive 

buying akan semakin mengarah ke kognitif mahasiswa. Dari kedua aspek tersebut, dapat disimpulkan 
bahwa dalam kognitif nya, mahasiswa kurang mampu mempertimbangkan dan merencanakan sesuatu 
ketika melakukan pembelian kosmetik dan hanya menekankan pada harga serta keuntungan yang 
diperoleh. Sedangkan dalam afektifnya, mahasiswa yang melakukan impulsive buying secara 
ermosional diliputi perasaan senang dan gembira saat membeli kosmetik tanpa perencanaan. 

Verplanken et al. (2001) menyebutkan beberapa faktor yang dapat memicu pembelian 
impulsif, diantaranya : 

1. Faktor siturasional : ketersediaan memiliki uang dan waktu maupun hanya merasa memiliki 
uang dan waktu. 

2. Faktor personal : mood, identitas diri, kepribadian diri, dan pengalaman pendidikan. Namun 
ada yang lebih berperan dalam mempengaruhi impulsive buying faktor ciri-ciri pribadi dari 
individu sendiri, seperti kontrol diri. 

3. Faktor lingkungan : tampilan produk, cara memasarkan produk, atau tambahan lain seperti 
wangi-wangian yang enak, warna yang indah atau cantik, dan musik yang enak didengar. 
 

D. Kesimpulan 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan pada 150 orang mahasiswi perguruan tinggi di 
Bandurng, dapat disimpulkan bahwa mayoritas tingkat impulsive buying kosmetik pada mahasiswi di 
Bandurng menunjukkan hasil yang tinggi, artinya mayoritas mahasiswa kurang mampu 
mempertimbangkan dan merencanakan sesuatu ketika melakukan permbelian kosmetik dan hanya 
menekankan pada harga serta keuntungan yang diperoleh. Mahasiswi dibandung yang memiliki 
tingkat impulsive buyingnya tinggi berjumlah 114 orang, yang artinya mayoritas dari mereka tidak 
melakukan perencanaan dengan matang sebelum melakukan pembelian. Dilanjut, sebanyak 36 orang 
berada pada tingkat sangat tinggi, artinya perilaku impulsive buying pada mahasiswi di Bandung 
sangat tinggi. 

Bagi mahasiswa pe rrgu rruran tinggi di Bandu rng yang me rmiliki tingkat impu rlsive r burying yang 
re rndah dalam be rrbe rlanja kosme rtik diharapkan dapat me rmpe rrtahankan dan me rmerlihara kondisi 
terrse rburt. Namu rn, bagi mahasiswa yang me rmiliki tingkat impu rlsive r burying yang tinggi dalam 
berrbe rlanja kosme rtik, diharapkan dapat me rlaku rkan pe rnderkatan yang dapat me rmbe rnturk ke rsabaran, 
derngan cara me rngontrol diri dari ge rjolak e rmosi atau r dorongan ke rtika be rrbe rlanja agar tidak me rlaku rkan 
berlanja spontan. 

Saran u rntu rk pe rnerliti se rlanju rtnya diharapkan u rnturk me rmpe rrluras popu rlasi dan sampe rl 
rersponde rn se rrta dapat me rnerliti faktor yang me rmpe rngarurhi se rserorang be rrpe rrilaku r impurlsive r burying. 
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