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A B S T R A K 

Penelitian ini mengkaji pengaruh kecerdasan emosi terhadap kecenderungan belanja impulsif serta peran 

mediasi persepsi kontrol perilaku. Maraknya iklan di media cetak maupun elektronik mendorong konsumen 

untuk melakukan pembelian secara cepat, terutama pada individu dengan kecerdasan emosi yang rendah. 

Sampel penelitian terdiri dari 262 mahasiswa UIN Antasari Banjarmasin yang diperoleh melalui teknik 

convenience sampling. Data dikumpulkan menggunakan tiga instrumen, yaitu Wong and Law Emotional 

Intelligence Scale (WLEIS), Impulse Buying Tendency (IBT), serta skala persepsi kontrol perilaku berbasis 

Theory of Planned Behavior. Analisis data dilakukan menggunakan Mediation Regression Analysis Process 

by Hayes. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kecerdasan emosi berpengaruh negatif dan signifikan 

terhadap kecenderungan belanja impulsif, yang berarti semakin tinggi kecerdasan emosi, semakin rendah 

kecenderungan individu untuk melakukan pembelian impulsif. Namun, persepsi kontrol perilaku tidak 

terbukti memediasi hubungan tersebut. Temuan ini mengimplikasikan bahwa pengendalian perilaku belanja 

impulsif lebih efektif dilakukan melalui peningkatan kecerdasan emosi secara langsung dibandingkan 

melalui persepsi kontrol perilaku. Oleh karena itu, intervensi yang berfokus pada penguatan kemampuan 

regulasi emosi, kesadaran diri, dan pengambilan keputusan rasional menjadi lebih relevan untuk menekan 

perilaku konsumtif impulsif, khususnya pada mahasiswa. Selain itu, secara teoretis, hasil ini menegaskan 

peran dominan kecerdasan emosi dalam memengaruhi perilaku impulsif serta menunjukkan keterbatasan 

peran mediasi persepsi kontrol perilaku dalam konteks tersebut. 

Kata kunci: kecerdasan emosi, kecenderungan belanja impulsif, mahasiswa, persepsi kontrol perilaku 

 
 

A B S T R A C T 

This study examines the effect of emotional intelligence on impulse buying tendency and the mediating role 

of perceived behavioral control. The increasing exposure to advertisements in both print and electronic 

media encourages consumers to make quick purchasing decisions, particularly among individuals with low 

emotional intelligence. The sample consisted of 262 students from UIN Antasari Banjarmasin, selected using 

a convenience sampling technique. Data were collected using three instruments: the Wong and Law 

Emotional Intelligence Scale (WLEIS), the Impulse Buying Tendency (IBT) scale, and a perceived 

behavioral control scale based on the Theory of Planned Behavior. Data analysis was conducted using the 

Mediation Regression Analysis Process by Hayes. The results indicate that emotional intelligence has a 

negative and significant effect on impulse buying tendency, meaning that higher emotional intelligence is 

associated with lower levels of impulse buying. However, perceived behavioral control does not significantly 

mediate this relationship. These findings imply that efforts to reduce impulse buying behavior are more 

effectively achieved through the direct enhancement of emotional intelligence rather than through perceived 

behavioral control. Practically, this suggests that intervention programs—especially for students—should 

focus on strengthening emotional awareness, self-regulation, and rational decision-making when 

responding to marketing stimuli. Theoretically, this study reinforces the dominant role of emotional 

intelligence in predicting impulsive behavior while highlighting the limited mediating role of perceived 

behavioral control in this context. 

Kata kunci: Emotional Intelligence, Impulsive Buying Tendency, Perceived Behavioral Control, Students 

 
PENDAHULUAN  

Perkembangan teknologi informasi telah mengubah pola konsumsi masyarakat secara 

signifikan, namun belanja offline tetap menjadi pilihan banyak konsumen, termasuk mahasiswa 

(Kurniasari dan Fisabilillah, 2021). Aktivitas belanja langsung di toko fisik masih diminati karena 

memberikan pengalaman sensorik yang tidak dapat sepenuhnya digantikan oleh belanja daring, 
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seperti melihat dan mencoba produk secara langsung, memperoleh barang secara instan, serta 

melakukan interaksi sosial selama proses pembelian (Sari, 2024). Pada kategori produk tertentu, 

khususnya fashion, penjualan offline juga masih menunjukkan performa tinggi karena konsumen 

merasa lebih yakin terhadap kualitas produk yang diperiksa secara langsung (Lindiawatie et al., 

2024). 

Mahasiswa yang berada pada rentang usia remaja akhir hingga dewasa awal secara 

perkembangan seharusnya telah memiliki kemampuan pengendalian diri yang lebih matang. Namun, 

berbagai temuan menunjukkan bahwa kecenderungan belanja impulsif masih cukup sering terjadi 

pada kelompok ini (Mairoslianti & Fikry, 2021; Muharsih & Afrian, 2023). Aktivitas belanja yang 

juga berfungsi sebagai sarana hiburan dan pencarian pengalaman membuat mahasiswa lebih rentan 

terhadap stimulus toko, promosi, dan tekanan sosial yang memicu pembelian spontan (Amanah, 

2025; Widyadhana et al., 2024). Selain itu, integrasi metode pembayaran non-tunai seperti e-wallet 

dan paylater di toko offline semakin menurunkan hambatan psikologis dalam pengeluaran, sehingga 

meningkatkan risiko pembelian impulsif (Marchsada & Hindrayan, 2025; Sultoni et al., 2025). 

Kecenderungan belanja impulsif merupakan perilaku pembelian yang terjadi secara spontan 

tanpa perencanaan dan pertimbangan rasional yang matang, biasanya didorong oleh dorongan 

emosional yang kuat (Rook & Fisher, 1995). Perilaku ini sering memberikan kepuasan sesaat tetapi 

berpotensi menimbulkan penyesalan serta masalah keuangan apabila terjadi secara berulang 

(Dzattadini et al., 2024; Utami et al., 2023). Pada konteks mahasiswa, perilaku ini banyak muncul 

dalam belanja offline, terutama pada produk yang bersifat hedonis seperti fashion, kosmetik, serta 

makanan dan minuman (Hikmah et al., 2025; Satria, 2024). 

Sejumlah penelitian menunjukkan bahwa faktor internal individu, khususnya kecerdasan 

emosi, berperan penting dalam mengendalikan kecenderungan belanja impulsif. Mahasiswa dengan 

kecerdasan emosi yang lebih tinggi cenderung lebih mampu mengelola dorongan emosional sehingga 

tidak mudah terpengaruh oleh diskon, tren, maupun tekanan sosial (Alitani & Alfianti, 2022; Olii et 

al., 2023). Namun, temuan lain mengindikasikan bahwa kecerdasan emosi tidak selalu secara 

langsung mencegah perilaku impulsif, terutama ketika individu menghadapi tekanan situasional atau 

stres psikologis (Shams et al., 2021). Hal ini menunjukkan kemungkinan adanya mekanisme 

psikologis lain yang menjembatani hubungan tersebut. 

Salah satu variabel yang dipandang relevan adalah persepsi kontrol perilaku atau perceived 

behavioral control (PBC). Beberapa penelitian sebelumnya telah menunjukkan bahwa PBC dapat 

berperan sebagai mediator dalam perilaku konsumen, misalnya pada hubungan literasi keuangan dan 

pembelian impulsif maupun dalam konteks keputusan pembelian lainnya (Amalia & Firmialy, 2024; 

Syafiq et al., 2024). Meski demikian, hasil penelitian mengenai peran PBC dalam belanja impulsif 

offline masih menunjukkan temuan yang belum konsisten (Herdiansyah, 2020; Nugroho et al., 2024). 

Selain itu, kajian yang secara khusus menguji peran mediasi PBC pada hubungan antara kecerdasan 

emosi dan kecenderungan belanja impulsif pada mahasiswa masih terbatas. 

Berdasarkan kesenjangan tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menguji peran persepsi 

kontrol perilaku sebagai mediator dalam pengaruh antara kecerdasan emosi terhadap kecenderungan 

belanja impulsif pada mahasiswa dalam konteks belanja offline. Penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan kontribusi empiris bagi pengembangan kajian psikologi konsumen serta menjadi dasar 

pertimbangan bagi institusi pendidikan dalam upaya meningkatkan kemampuan pengelolaan 

perilaku konsumsi mahasiswa. 

 

METODE PENELITIAN  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain non-eksperimen dan 

model mediasi. Partisipan penelitian adalah mahasiswa aktif Universitas Islam Negeri Antasari 

Banjarmasin, Kalimantan Selatan. Teknik sampling yang digunakan adalah convenience sampling, 

yaitu pemilihan responden berdasarkan kemudahan akses dan kesediaan berpartisipasi (Etikan et al., 

2016). Data dikumpulkan secara daring melalui Google Form pada periode 24 September hingga 23 

Oktober 2025 dan diperoleh 262 responden yang memenuhi kriteria inklusi, yaitu mahasiswa berusia 

18–25 tahun dan pernah melakukan belanja offline. Komposisi partisipan didominasi perempuan 

(63,7%) dan kelompok usia 18–21 tahun (78,24%). Jumlah sampel ini berada dalam rentang yang 

direkomendasikan untuk penelitian kuantitatif (Sugiyono, 2013). 
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Variabel terikat dalam penelitian ini adalah kecenderungan belanja impulsif yang diukur 

menggunakan Impulse Buying Tendency (IBT) dari Verplanken dan Herabadi (2001). Instrumen ini 

mengukur kecenderungan pembelian spontan melalui dua dimensi utama, yaitu kognitif dan afektif 

(Herabadi et al., 2009). Skala terdiri dari 20 item dengan format respons Likert 4 poin, mulai dari 1 

(sangat tidak setuju) hingga 4 (sangat setuju). Contoh item adalah “Saya biasanya hanya membeli 

barang-barang yang ingin saya beli.” Berdasarkan uji reliabilitas pada penelitian ini, skala IBT 

menunjukkan nilai Cronbach’s alpha sebesar 0,90 yang mengindikasikan konsistensi internal sangat 

baik. 

Variabel bebas dalam penelitian ini adalah kecerdasan emosi yang diukur menggunakan 

Wong and Law Emotional Intelligence Scale (WLEIS) yang dikembangkan oleh Wong & Law 

(2002) dan telah diadaptasi ke Bahasa Indonesia oleh Sudirman (2025). Instrumen ini terdiri dari 16 

item yang mencakup empat dimensi, yaitu self-emotions appraisal, others’ emotions appraisal, use 

of emotion, dan regulation of emotion. Skala menggunakan format Likert 4 poin dari 1 (sangat tidak 

setuju) hingga 4 (sangat setuju). Contoh item adalah “Saya memiliki kontrol yang baik pada emosi 

saya.” Hasil uji validitas isi menunjukkan koefisien Aiken’s V berada pada rentang 0,85–1,00 (>0,80) 

dan reliabilitas Cronbach’s alpha sebesar 0,920, yang menunjukkan alat ukur sangat reliabel. 

Variabel mediator adalah persepsi kontrol perilaku atau perceived behavioral control (PBC) 

yang disusun peneliti berdasarkan konsep Ajzen (2002) yang mencakup dua indikator, yaitu self-

efficacy dan controllability. Instrumen awal berjumlah 12 item dengan skala Likert 4 poin dari 1 

(sangat tidak setuju) hingga 4 (sangat setuju). Contoh item self-efficacy adalah “Saya merasa mampu 

mengendalikan diri untuk tidak membeli barang selain kebutuhan meskipun sedang diskon,” 

sedangkan contoh item controllability adalah “Saya merasa bahwa keinginan untuk belanja sulit saya 

kendalikan ketika melihat barang yang menarik.” Validitas isi berdasarkan penilaian lima ahli 

menunjukkan Aiken’s V ≥ 0,80. Uji coba pada 204 responden menghasilkan nilai KMO awal 0,842 

dan meningkat menjadi 0,856 setelah seleksi item melalui Exploratory Factor Analysis dengan 

Bartlett’s Test signifikan (p < 0,001). Delapan item akhir memiliki reliabilitas Cronbach’s alpha 

sebesar 0,906 yang menunjukkan konsistensi internal sangat tinggi. 

Analisis data dilakukan menggunakan IBM SPSS Statistics 25. Tahap awal meliputi analisis 

deskriptif dan uji asumsi klasik yang mencakup uji normalitas Kolmogorov-Smirnov, uji 

multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas. Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan mediation 

regression analysis dengan PROCESS Macro oleh Hayes untuk menguji peran mediasi perceived 

behavioral control pada hubungan antara kecerdasan emosi dan kecenderungan belanja impulsif. 

Seluruh prosedur penelitian telah memperhatikan prinsip etika penelitian, termasuk persetujuan 

partisipan, kerahasiaan data, dan penggunaan data hanya untuk kepentingan akademik. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Uji Asumsi Klasik 

Sebelum pengujian hipotesis, dilakukan uji asumsi klasik untuk memastikan kelayakan 

model regresi. Hasil uji normalitas menggunakan One Sample Kolmogorov-Smirnov pada residual 

menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,200 (N = 262), sehingga residual berdistribusi normal. Uji 

multikolinearitas menghasilkan nilai tolerance sebesar 0,967 dan VIF sebesar 1,034 pada kedua 

variabel, yang berada dalam batas aman. Selanjutnya, uji heteroskedastisitas menunjukkan nilai 

signifikansi 0,700 untuk kecerdasan emosi dan 0,769 untuk persepsi kontrol perilaku, seluruhnya 

lebih besar dari 0,05. Dengan demikian, model regresi dinyatakan memenuhi asumsi klasik dan layak 

digunakan untuk analisis lanjutan. 

 

Uji Korelasi 

Analisis korelasi menunjukkan bahwa kecerdasan emosi berkorelasi negatif sangat kuat 

dengan kecenderungan belanja impulsif (r = -0,952; p < 0,001). Temuan ini menunjukkan bahwa 

semakin tinggi kecerdasan emosi mahasiswa, semakin rendah kecenderungan mereka melakukan 

pembelian impulsif. Kekuatan hubungan yang sangat tinggi mengindikasikan bahwa regulasi emosi 

merupakan faktor yang sangat dominan dalam perilaku konsumsi spontan pada konteks penelitian 

ini. 
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Hubungan antara kecerdasan emosi dan persepsi kontrol perilaku bersifat positif dan 

signifikan (r = 0,182; p = 0,003), meskipun kekuatannya tergolong rendah. Hal ini menunjukkan 

bahwa kemampuan mengelola emosi berkaitan dengan meningkatnya keyakinan individu dalam 

mengendalikan perilaku. Sementara itu, perceived behavioral control berkorelasi negatif lemah 

dengan kecenderungan belanja impulsif (r = -0,197; p = 0,001), yang berarti semakin tinggi persepsi 

kontrol, semakin rendah kecenderungan impulsif, meskipun pengaruhnya tidak kuat. 

 
Tabel 1. Korelasi Antar Tabel 

Variable X Y M 

Kecerdasan Emosi (X) 1 -0.952** 0.182** 

Kecenderungan belanja impulsif (Y)  1 -0.197** 

Persepsi Kontrol Perilaku (M)   1 

Keterangan: ** p<0.05 

 

Uji Hipotesis 

Hasil analisis menunjukkan bahwa kecerdasan emosi berpengaruh negatif dan signifikan 

terhadap kecenderungan belanja impulsif (β = -0,961; p < 0,001). Interval kepercayaan yang tidak 

melintasi nol memperkuat bahwa pengaruh langsung tersebut signifikan. Dengan demikian, hipotesis 

pertama diterima. 

Sebaliknya, jalur dari perceived behavioral control ke kecenderungan belanja impulsif tidak 

signifikan (β = -0,0202; p = 0,216). Efek tidak langsung juga tidak signifikan karena interval 

kepercayaan mencakup nol (LLCI = -0,0148; ULCI = 0,0030). Hal ini menunjukkan bahwa perceived 

behavioral control tidak berperan sebagai mediator, sehingga hipotesis kedua ditolak. 

 
Tabel 2. Hasil Uji Regresi Variabel 

No. Pengaruh Variabel Coeff.(β) Sig.(ρ) LLCI ULCI 

1. Pengaruh kecerdasan emosi terhadap kecenderungan 

belanja impulsif 

-0.961 0.000 -

0.9948 

-

0.9233 

2. Pengaruh kecerdasan emosi terhadap persepsi kontrol 

perilaku 

0.2174 0.0030 0.0743 0.3604 

3. Pengaruh persepsi kontrol perilaku terhadap 

kecenderungan belanja impulsif 

-0.0202 0.2162 -

0.0524 

0.0119 

4. Pengaruh kecerdasan emosi terhadap kecenderungan 

belanja impulsif dimediasi oleh persepsi kontrol perilaku 

0.0044  -

0.0148 

0.0030 

 

Pembahasan 

Temuan utama penelitian ini menunjukkan bahwa kecerdasan emosi berperan langsung 

dalam menekan kecenderungan belanja impulsif pada mahasiswa. Individu yang mampu mengenali 

dan mengelola emosinya dengan baik cenderung lebih rasional dalam menghadapi stimulus 

konsumsi. Hasil ini konsisten dengan penelitian Sendi et al. (2025) dan Olii et al. (2023) yang 

menemukan bahwa regulasi emosi yang baik berkaitan dengan rendahnya impulsivitas pembelian. 

Secara konseptual, hasil ini sejalan dengan kerangka kemampuan emosional Mayer dan 

Salovey (1995) yang menekankan bahwa pengenalan dan regulasi emosi mendukung pengambilan 

keputusan adaptif. Dalam konteks konsumsi, kemampuan tersebut membantu individu menunda 

dorongan membeli yang muncul secara tiba tiba akibat paparan promosi atau suasana toko. Temuan 

ini juga memperkuat model regulasi diri Hofmann et al. (2012) yang menjelaskan bahwa 

keberhasilan mengendalikan impuls bergantung pada kemampuan mengelola konflik antara 

dorongan afektif jangka pendek dan tujuan jangka panjang. 

Dominasi responden usia 18 sampai 21 tahun memberikan konteks perkembangan yang 

penting. Pada fase ini, individu masih berada dalam proses pematangan kontrol diri sehingga relatif 

rentan terhadap stimulus emosional. Namun demikian, hasil penelitian menunjukkan bahwa ketika 

kecerdasan emosi berkembang baik, kerentanan tersebut dapat ditekan secara signifikan. Hal ini 

mempertegas bahwa faktor kemampuan emosional lebih menentukan dibanding faktor usia semata. 
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Komposisi responden yang didominasi perempuan juga relevan dengan temuan penelitian. 

Literatur menunjukkan bahwa perempuan lebih responsif terhadap stimulus emosional dalam 

konteks belanja (Ekambareswarar et al., 2021; Hasya et al., 2023). Dalam kondisi demikian, peran 

kecerdasan emosi menjadi semakin krusial karena berfungsi sebagai mekanisme regulasi terhadap 

dorongan afektif yang lebih kuat. 

Meskipun kecerdasan emosi terbukti meningkatkan persepsi kontrol perilaku, variabel 

tersebut tidak berhasil memediasi pengaruh terhadap kecenderungan belanja impulsif. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa dalam konteks belanja offline yang sarat rangsangan sensorik, proses afektif 

bekerja lebih cepat dibanding evaluasi kognitif reflektif. Dengan kata lain, merasa mampu 

mengontrol belum tentu berujung pada pengendalian perilaku aktual. 

Hasil ini sejalan dengan temuan Herdiansyah (2020), Romadhoni dan Guspul (2020) yang 

menunjukkan bahwa perceived behavioral control tidak selalu berpengaruh langsung pada perilaku 

impulsif. Dalam lingkungan ritel fisik, stimulus seperti pencahayaan, musik, aroma, dan interaksi 

sosial dapat memicu respons emosional instan yang melewati proses kontrol kognitif. Kondisi ini 

juga didukung oleh penelitian Kankam dan Charnor (2023) yang menekankan kuatnya pengaruh 

atmosfer toko terhadap pembelian spontan. 

Selain faktor situasional, konteks sosial budaya kolektivistik juga berpotensi melemahkan 

fungsi perceived behavioral control. Dalam budaya yang menekankan harmoni sosial, tekanan teman 

sebaya dan norma kesopanan dapat mendorong individu mengikuti keputusan kelompok, sehingga 

kontrol internal menjadi kurang dominan (Hasbiah et al., 2022; Xu, 2025). Hal ini membantu 

menjelaskan mengapa meskipun kecerdasan emosi meningkatkan persepsi kontrol, jalur mediasi 

tetap tidak signifikan. 

Perbedaan temuan dengan studi yang menemukan peran mediasi PBC (Amalia & Firmialy, 

2024; Idrees et al., 2022; Lin et al., 2021) menunjukkan bahwa efektivitas perceived behavioral 

control sangat kontekstual. Pada perilaku yang terencana, PBC cenderung berperan kuat. Namun 

pada perilaku yang spontan dan emosional seperti impulse buying offline, mekanisme afektif lebih 

dominan dibanding kontrol kognitif. 

Secara keseluruhan, hasil penelitian menegaskan bahwa kecenderungan belanja impulsif 

pada mahasiswa lebih tepat dipahami sebagai fenomena afektif situasional. Intervensi yang berfokus 

pada penguatan regulasi emosi, kesadaran diri, dan strategi penundaan pembelian kemungkinan lebih 

efektif dibanding pendekatan yang hanya menekankan peningkatan persepsi kontrol perilaku. 

Temuan ini memberikan implikasi penting bagi pengembangan program literasi finansial dan 

penguatan kompetensi emosional di lingkungan perguruan tinggi. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji peran persepsi kontrol perilaku dalam memediasi 

pengaruh kecerdasan emosi terhadap kecenderungan belanja impulsif pada mahasiswa. Hasil analisis 

menunjukkan bahwa kecerdasan emosi berpengaruh negatif dan signifikan secara langsung terhadap 

kecenderungan belanja impulsif, sehingga hipotesis pertama (H1) diterima. Artinya, semakin tinggi 

kecerdasan emosi mahasiswa, semakin rendah kecenderungan mereka melakukan pembelian 

impulsif. Namun, persepsi kontrol perilaku tidak terbukti memediasi hubungan tersebut, sehingga 

hipotesis kedua (H2) ditolak. Meskipun kecerdasan emosi berhubungan positif dengan persepsi 

kontrol perilaku, variabel mediator ini tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap kecenderungan 

belanja impulsif. Temuan ini menunjukkan bahwa dalam konteks belanja offline yang bersifat 

spontan dan emosional, pengendalian impuls lebih banyak dipengaruhi langsung oleh kemampuan 

regulasi emosi dibandingkan oleh persepsi kontrol perilaku. Secara keseluruhan, penelitian ini 

menegaskan bahwa kecenderungan belanja impulsif pada mahasiswa lebih dipengaruhi oleh 

mekanisme afektif daripada mekanisme kognitif reflektif. Oleh karena itu, penguatan kecerdasan 

emosi menjadi faktor kunci dalam menekan perilaku konsumsi impulsif. 

Penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas model dengan memasukkan variabel 

lain yang lebih kontekstual dengan kehidupan mahasiswa, seperti literasi keuangan, pengaruh teman 

sebaya, intensitas penggunaan media sosial, gaya hidup, serta tingkat religiusitas. Variabel-variabel 

tersebut berpotensi memberikan penjelasan yang lebih komprehensif terhadap dinamika belanja 

impulsif. Dari sisi metodologi, penelitian mendatang dapat menggunakan pendekatan kualitatif 
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seperti wawancara mendalam atau focus group discussion untuk menggali motif psikologis dan 

pengalaman subjektif di balik perilaku belanja impulsif. Desain longitudinal juga direkomendasikan 

agar peneliti dapat mengamati perubahan perilaku konsumsi dari waktu ke waktu, terutama ketika 

mahasiswa mengalami transisi kehidupan seperti perubahan pendapatan atau lingkungan sosial. 

Selain itu, penelitian dengan sampel yang lebih beragam dari segi usia, latar belakang sosial ekonomi, 

wilayah, dan jenjang pendidikan perlu dilakukan untuk meningkatkan generalisasi temuan. 

Rangkaian penelitian lanjutan ini diharapkan dapat memperkaya pemahaman tentang perilaku 

belanja impulsif serta menghasilkan rekomendasi intervensi yang lebih tepat sasaran bagi 

pengembangan literasi finansial dan regulasi emosi pada mahasiswa. 
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