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ABSTRACT 

Today's technological developments are very massive and complex, especially in the field of 

information technology that creates connections and communications around the world are 

becoming easier and faster. This study explored the influence of information quality, 

information credibility, information quantity, attitude towards information, information 

usefulness, information adoption on purchase intention using the method of analysis of 

inference PLS-SEM. The population of this study was female users of Skintific products who 

made purchases of skintific products at Shopee, resident in the Jabodetabek region and aged 

17 – 40. A sample of 160 respondents were selected with purposive sampling based on these 

criteria. The results of this study found that information quality, information quantity and 

attitude towards information had a positive effect on information usefulness, information utility 

has a positive impact on information adoption and information adoptions have a positive 

influence on purchase intention. The purpose of the research is to provide information and 

references about the Skintific product because these findings suggest that the Skintif brand 

offers useful information to customers. Skintific has the ability to build relationships with 

customers, enhance brand image, and sustained growth in the skincare and beauty industries. 

Keywords: Information Quality, Information Credibility, Information Quantity, Attitude 

Towards Information, Information Usefulness, Information Adoption, Purchase Intention. 

 

ABSTRAK 

Perkembangan teknologi saat ini sangat masif dan kompleks khususnya dalam bidang 

teknologi informasi yang menciptakan hubungan dan komunikasi di seluruh dunia menjadi 

semakin mudah dan cepat. Penelitian ini mengeksplorasi pengaruh information quality, 

information credibility, information quantity, attitude towards information, information 

usefulness, information adoption terhadap purchase intention dengan menggunakan metode 

analisis inferensi PLS-SEM. Populasi dari penelitian ini adalah perempuan pengguna produk 

Skintific yang melakukan pembelian produk Skintific di Shopee, berdomisili di wilayah 

Jabodetabek dan berusia 17 – 40 tahun. Sampel sebanyak 160 responden dipilih dengan 

purposive sampling berdasarkan kriteria tersebut. Hasil penelitian ini menemukan bahwa 

information quality, information quantity dan attitude towards information berpengaruh positif 

terhadap information usefulness, information usefulness berpengaruh positif atas information 

adoption dan information adoption berpengaruh positif terhadap purchase intention. Tujuan 

penelitian adalah untuk memberikan informasi dan referensi tentang produk Skintific karena 
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temuan ini menunjukkan bahwa merek Skintific menawarkan informasi yang bermanfaat bagi 

pelanggan. Skintific memiliki kemampuan untuk membangun hubungan dengan customer, 

meningkatkan citra merek, dan mencapai pertumbuhan yang berkelanjutan di industri skincare 

dan kecantikan. 

Kata Kunci: Information Quality, Information Credibility, Information Quantity, Attitude 

Towards Information, Information Usefulness, Information Adoption, Purchase Intention. 

 

PENDAHULUAN   

Perkembangan teknologi saat ini 

sangat masif dan kompleks khususnya dalam 

bidang teknologi informasi yang 

menciptakan hubungan dan komunikasi di 

seluruh dunia menjadi semakin mudah dan 

cepat. Perkembangan ini telah mengubah 

cara berpikir, berinteraksi sampai dengan 

cara mengambil keputusan di masyarakat 

modern dimana hal-hal tersebut sekarang 

bisa dilakukan dimana saja dan kapan saja. 

Kebanyakan orang di dunia juga 

mendapatkan lebih banyak informasi dari 

internet (Punuindoong et al., 2020). Dalam 

konteks ini, perkembangan marketplace di 

Indonesia cukup tinggi dengan beragam 

perusahaan seperti Shopee, Tokopedia, 

Bukalapak, Lazada dan toko online lainnya 

berusaha menguasai pangsa pasar. Mereka 

bersaing merebut hati pelanggan dengan 

berbagai cara untuk menjadi pasar paling 

premium di Indonesia (Suthianto & Syah, 

2023). 

Dari penelitian yang dilakukan oleh 

Tariq et al. (2017), eWOM diketahui 

berpengaruh positif terhadap purchase 

intention. Hal ini diperkuat dengan temuan 

Jalilvand & Samiei (2012) dan Semuel & 

Lianto (2014) yang juga menyatakan 

pandangan serupa. Alasan mengapa 

purchase intention penting karena purchase 

intention dapat memprediksi perilaku aktual, 

khususnya perilaku membeli (Peña-García et 

al., 2020). Purchase intention dapat berubah 

karena pengaruh harga atau kualitas yang 

dirasakan dan nilai yang dirasakan. Selain itu, 

konsumen dipengaruhi oleh motivasi internal 

atau eksternal dalam proses pembelian 

(Gogoi, 2013). Dengan mengikuti trend saat 

ini customer perlahan berubah dengan 

kebiasaan mereka menyukai hal yang praktis, 

cepat dan dapat dilakukan melalui 

marketplace (Sofyan et al., 2022). Maka 

purchase intention terhadap produk pada 

marketplace semakin meningkat  

Hasil studi sebelumnya menunjukkan 

hubungan antara information quality dengan 

information usefulness (Park et al., 2007; 

Cheung et al., 2008; Filieri, 2015; Zhu et al., 

2016; dan J Xue et al., 2018), information 

credibility dengan information usefulnesss 

(Prendergast et al., 2010; Weitzl, 2014; Erkan 

& Evans, 2016; Hui, 2017; dan Torres et al., 

2018), information  quantity dengan 

information usefulness (Matute et al., 2016; 

Yoo & Ross, 2014; Chong et al., 2018; 

Ngarmwongnoi et al., 2020; dan Indrawati et 

al., 2022), attitude towards information 

dengan information usefulness (Prendergast 

et al., 2010; Wang et al., 2012; T. Park, 2020; 

Pang, 2021; dan Savitri et al., 2022). 

Information usefulness dengan information 

adoption (Chong et al., 2018; Tien et al., 

2019; Hussain et al., 2020; Sardar et al., 

2021; dan Tapanainen et al., 2021), 

information adoption dengan purchase 
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intention  (Cheung & Thadani, 2012; Wang, 

2016; Ismagilova et al., 2017; Torres et al., 

2018; dan Sardar et al., 2021). 

Penelitian terkait variabel purchase 

intention pada informasi eWOM dilakukan 

oleh Indrawati et al. (2022), namun penelitian 

ini hanya mempertimbangkan information 

quality, information credibility, information 

quantity, information usefulness, dan 

information adoption. Peneliti menambahkan 

variabel attitude towards information 

mengeksplorasi sikap terhadap informasi 

yang juga berperan penting dalam 

mendorong konsumen untuk terlibat dalam 

layanan marketplace (Chu et al., 

2020). Menurut Andrianto (2020) bahwa 

sikap konsumen saat mengambil keputusan 

dapat menunjukkan adanya reaksi yang 

menunjukkan suka atau tidak suka dalam 

pilihan. EWOM tidak terbatas pada 

pernyataan pelanggan saja, tetapi mencakup 

pesan dari sumber lain, diposting ulang oleh 

pelanggan potensial, konsumen saat ini atau 

sebelumnya tentang suatu produk (Hu et al., 

2014) . kemudian yang menjadi perbedaan 

pada penelitian saat ini dan sebelumnya yaitu 

penelitian saat ini meneliti pada brand 

Skintific melalui marketplace shopee dan 

dilakukan wilayah Jabodetabek pada tahun 

2023. Sedangkan penelitian sebelumnya 

meneliti brand somethinc melalui aplikasi 

Tiktok dan melakukan di seluruh wilayah 

Indonesia pada tahun 2022.   

Berdasarkan uraian diatas, penelitian 

ini bertujuan untuk menunjukkan bahwa 

terdapat hubungan antara information 

quality, information credibility, information 

quantity, attitude towards information, 

information usefulness, information adoption 

dalam purchase intention pada situs 

marketplace terutama pada Shopee. Melalui 

penelitian ini, kami berharap dapat 

memberikan informasi dan referensi 

berdasarkan temuan dan kelemahan 

penelitian ini dan dapat menginformasikan 

dan rekomendasi untuk perusahaan dalam 

merancang iklan agar dapat menangkap 

minat audience secara lebih efektif. 

TINJAUAN PUSTAKA 

Information Quality  

Tam & Oliveira (2017) menyatakan 

bahwa information quality dalam konteks 

ukuran kegunaan, pemahaman, minat, 

keandalan dan kelengkapan. Thakur (2018) 

menunjukkan bahwa dalam lingkungan 

informasi yang berkualitas, pengembangan, 

pengelolaan, dan penyebaran informasi 

membantu seseorang atau organisasi untuk 

membuat keputusan berdasarkan informasi 

yang menghasilkan dimensi seperti akurasi, 

realitas atau ketepatan waktu, validitas, 

bentuk, keamanan, dan lain - lain. Kualitas 

sebuah sistem informasi berperan sebagai 

indikator pengguna dan kepuasan pengguna 

dan secara signifikan dapat meningkatkan 

keinginan pengguna untuk menggunakannya 

(Woon & Singh, 2019). Meskipun akurasi 

ditentukan oleh sejauh mana informasi itu 

benar, tidak ambigu, objektif, relevan atau 

dapat diandalkan, ketepatan waktu dan 

relevansi adalah cara untuk meningkatkan 

kualitas informasi (Khwaja et al., 2020). 

Kualitas data adalah penilaian berdasarkan 

persepsi pengguna apakah atribut data 

tertentu memenuhi tujuan penggunaan atau 

persyaratan sistem tertentu  (Jiang et al., 

2021).  

Information Credibility 

Information credibility atau 

kepercayaan informasi mengacu pada sejauh 

mana seorang individu menganggap 

rekomendasi orang lain dapat diandalkan, 

benar, atau faktual (Ismagilova et al., 2017). 

Menurut Hajli (2018), Information 
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credibility pada platform media sosial online 

dapat mempengaruhi penerimaan kata-kata 

pembeli di media sosial dalam bentuk 

eWOM, yang mencerminkan ulasan pembeli 

terhadap produk di media sosial. jaringan. 

Platform media sosial mencerminkan 

mengenai ke jaringan. Banyak penelitian 

menunjukkan bahwa kredibilitas dan kualitas 

ulasan online di platform media sosial adalah 

faktor penentu perilaku pembeli yang paling 

penting (Visentin et al., 2019). Dari konsep 

kredibilitas dapat diketahui bahwa 

kredibilitas bukan milik informasi itu sendiri 

(Hale et al., 2019). Keshavarz (2020) 

berpendapat bahwa cara influencer membuat 

konten dan berkomunikasi di media sosial 

dapat mempengaruhi kredibilitas mereka.  

Information Quantity 

Information quantity adalah faktor 

penting yang dapat mempengaruhi cara 

pelanggan melihat informasi dan barang 

yang disarankan oleh orang lain. Information 

quantity dapat berkontribusi pada konsistensi 

evaluasi. Review produk atau layanan 

biasanya ditulis oleh beberapa reviewer dan 

disajikan kepada pembaca secara 

keseluruhan. Ini memungkinkan pembaca 

untuk dengan cepat mencari konfirmasi dari 

pengguna lain dan menganalisis konsistensi 

komunikasi online (Ismagilova et al., 2017). 

Saat memutuskan apakah mereka selalu 

membutuhkan lebih banyak atau lebih sedikit 

informasi terkait produk, konsumen lebih 

memperhatikan merek daripada yang mereka 

inginkan. Jumlah informasi yang berlebihan 

mengakibatkan konsumen mengalami 

kemunduran yang lebih subyektif dalam 

pilihan mereka. Oleh karena itu, information 

quantity mencakup jumlah informasi yang 

diperoleh melalui pilihan atau jumlah pilihan 

(Seo & Park, 2018). Semakin banyak ulasan 

dipublikasikan secara online di situs Shopee 

semakin banyak informasi yang tersedia bagi 

calon pelanggan untuk membuat keputusan 

pembelian (Chowdhury & Deshpande, 

2020). Ngarmwongnoi et al. (2020) 

melaporkan bahwa jumlah eWOM di 

sebagian besar ulasan terkait dengan 

kegunaan informasi tentang persepsi 

keandalan, popularitas, dan kinerja produk. 

Information quantity juga mewakili jumlah 

orang yang mengevaluasi produk, yang 

berarti produk tersebut memiliki penjualan 

dan reputasi yang baik, sehingga mengurangi 

keraguan saat membeli produk tersebut (Ho 

et al., 2021).  

Attitude Towards Information 

Attitude towards information eWOM 

adalah hasil dari apakah komunikasi atau 

informasi eWOM itu baik atau buruk (Fu et 

al., 2015).  Ketika konsumen terlibat dengan 

suatu merek, mereka cenderung memiliki 

sikap dan perasaan positif terhadap merek 

tersebut (Xi & Hamari, 2019). Sikap 

terhadap harga toko online juga dapat 

berdampak signifikan terhadap niat belanja 

online dan kepuasan belanja secara 

keseluruhan. Dalam konteks itu, Vasic et al. 

(2019) meneliti berbagai faktor yang 

mempengaruhi kepuasan pelanggan saat 

berbelanja online. Selain ketertarikan untuk 

membeli produk, kepuasan mereka terhadap 

belanja online dapat berdampak positif pada 

sikap mereka terhadap belanja (Herrando et 

al., 2021). Sikap adalah kecenderungan 

seseorang untuk memandang suatu produk 

atau jasa secara positif atau negatif (Anshu et 

al., 2022). Maka, dapat disimpulkan bahwa 

attitude towards information eWOM 

dipengaruhi oleh apakah komunikasi atau 

informasi eWOM itu baik atau buruk. Ketika 

konsumen terlibat dengan suatu merek, 

mereka cenderung mengembangkan sikap 

dan perasaan positif terhadap merek tersebut. 

Sikap terhadap harga toko online juga 

mempengaruhi niat belanja online dan 

kepuasan belanja secara keseluruhan.  
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Information Usefulness 

Information usefulness adalah persepsi 

pengguna yang tertarik pada keandalan 

informasi. Ulasan atau komentar yang 

dipertimbangkan di Internet tidak termasuk 

dalam faktor ini. (Melancon & Dalakas, 

2018). Menurut Wang & Li (2019) konsumen 

yang menganggap eWOM bermanfaat lebih 

cenderung menggunakan eWOM untuk 

pengambilan keputusan dan membuat 

EWOM untuk membantu pengguna lain. 

Menurut Luna et al. (2019) information 

usefulness yang berguna juga menjadi 

masalah bagi pengguna utilitas informasi 

didefinisikan sebagai keyakinan pengguna 

bahwa penggunaan teknologi online akan 

menghasilkan penyampaian layanan. 

Menurut Assaker (2019), Information 

Usefulness adalah faktor terpenting saat 

menggunakan informasi dalam ulasan toko 

produk online. Informasi yang berguna 

membantu membangun informasi 

kepercayaan antara penawaran dan 

permintaan, yang ditandai dengan "perilaku 

terkait kepercayaan" seperti berbagi 

informasi perjalanan atau melakukan 

pembelian (Cheng et al., 2020). Manfaat 

yang dirasakan terutama benar dalam 

penelitian ini, karena banyaknya konten 

media sosial menyebabkan orang memproses 

ribuan pesan per hari.  

Information Adoption 

Information adoption dapat disebut 

sebagai proses dimana individu secara 

sengaja terlibat dalam membuat penggunaan 

informasi yang diberikan. Menurut Lee 

(2018) Information adoption adalah sejauh 

mana pelanggan menerima informasi yang 

memotivasi mereka untuk membeli produk 

tertentu. Cheung et al. (2018) menyatakan 

bahwa adopsi eWOM berasal dari proses 

adopsi informasi, yaitu sejauh mana orang 

terlibat dalam memanfaatkan informasi. 

Salah satu hal terpenting yang dilakukan 

pengguna dalam komunitas online shopping 

adalah konsumsi informasi atau eWOM 

(Daowd et al., 2020). Menurut Sardar et al. 

(2021) manfaat yang dirasakan dari pesan 

eWOM meningkatkan niat perilaku sebagai 

mediator dari information adoption. 

Information adoption adalah proses yang 

menghubungkan niat pembelian dan 

informasi online (Al-Haddad et al., 2022).  

Purchase Intention 

Purchase intention adalah 

kecenderungan responden untuk bertindak 

sebelum benar-benar membuat keputusan 

pembelian. Meski ada tanda lain dan 

keinginan mereka. Perbedaan antara 

membeli barang atau jasa (Panigrahi et al., 

2018). Purchase intention adalah 

kecenderungan dan keinginan pelanggan 

untuk membeli produk atau layanan di masa 

depan (Martins et al., 2019). Selain itu, niat 

beli merupakan hasil dari proses belajar dan 

berpikir seseorang, membentuk persepsi 

yang tersimpan secara permanen dalam 

benak konsumen. Yulianingsih et al. (2019) 

berpendapat bahwa purchase intention 

berdasarkan pendapat konsumen terhadap 

faktor dasar produk, seperti fitur kemasan 

dan kualitas produk, mendukung faktor 

tersebut untuk memicu kecenderungan 

membentuk opini konsumen tentang produk 

yang berbeda di pasar. Purchase intention 

adalah seseorang yang tidak tergantung atau 

dipengaruhi oleh suatu merek produk, harga 

atau jasa sehingga muncul keinginan untuk 

memiliki ketika membeli produk dan jasa 

(Suhatman et al., 2020). Akhirnya, purchase 

intention didefinisikan sebagai kriteria 

sempurna untuk memprediksi sikap dan 

harapan individu (Sidharta et al., 2021).   

Hubungan Antar Variabel 

Hubungan Antara Information Quality 

dan Information Usefulness 
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Kualitas informasi mempengaruhi 

proses pengambilan keputusan dari sudut 

pandang konsumen. Kualitas informasi 

dicatat di area tertentu fitur seperti 

kelengkapan, ketepatan waktu, relevansi  

(Cheung et al., 2008), detail, faktualitas, 

kejelasan, objektivitas, kelengkapan dan 

kualitas tinggi (Park et al., 2007). Hubungan 

antara kualitas informasi dan kegunaan 

informasi telah diperiksa. Kualitas informasi 

memiliki faktor paling penting yang 

mempengaruhi bagaimana konsumen 

menganggap informasi berguna dalam proses 

pengambilan keputusan mereka. Semakin 

tinggi kualitas informasi, semakin baik 

informasi tersebut membantu konsumen 

mengevaluasi kualitas dan kinerja 

merek/produk. Kualitas informasi yang 

penting melalui telah menunjukkan 

hubungan positif terhadap keuntungannya, 

yang secara tidak langsung mempengaruhi 

niat pembelian  (J Xue et al., 2018). Filieri 

(2015) berpendapat bahwa kualitas informasi 

adalah faktor diagnostik atau informasi yang 

paling penting. Penelitian sebelumnya juga 

menemukan bahwa kualitas informasi 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kemanfaatan informasi. Zhu et al. (2016) 

berpendapat bahwa kualitas pernyataan yang 

menyajikan informasi tentang produk 

mempengaruhi penilaian kegunaan 

produk. Kualitas informasi yang penting 

telah menunjukkan hubungan positif 

terhadap keuntungannya, yang secara tidak 

langsung mempengaruhi niat pembelian.  

H1. Information quality secara positif 

mempengaruhi information usefulness. 

 

Hubungan Antara Information Credibility 

dan Information Usefulness 

Kredibilitas informasi merupakan 

faktor pertama dalam proses persuasi 

seseorang dan didefinisikan sebagai sumber 

terpercaya  (Wathen & Burkell, 2002). 

Informasi yang berasal dari sumber yang 

sangat terpercaya dianggap berharga dan 

mendorong transfer informasi, juga 

merupakan titik awal dalam proses persuasi 

individu  (Erkan & Evans, 2016). Menurut 

Weitzl (2014), kredibilitas berkaitan erat 

dengan kegunaan informasi, yang 

menunjukkan kualitas seperti kredibilitas, 

persuasif, dan kredibilitas. Telah terbukti 

bahwa kegunaan pada informasi memiliki 

efek positif pada kredibilitas informasi. 

EWOM yang dianggap dapat diandalkan 

konsumen lebih mungkin diterima dan 

membantu mereka mengasimilasi 

informasi.  Faktor yang paling penting 

adalah kredibilitas informasi dalam 

pengambilan keputusan konsumen, dan 

penelitian sebelumnya menemukan 

hubungan positif antara kredibilitas 

informasi dan niat beli konsumen, terutama 

ketika informasi tersebut terbukti berguna 

dan dapat disesuaikan (Park et al., 2007; 

Prendergast et al., 2010; Hui, 2017; dan 

Torres et al., 2018). Oleh karena itu, 

penelitian ini memperkirakan bahwa 

kredibilitas informasi eWOM berhubungan 

positif dengan kegunaan informasi. Hipotesis 

berikut dapat diajukan : 

H2. Information credibility secara positif 

mempengaruhi information usefulness. 

Hubungan Antara Information Quantity 

dan Information Usefulness 

Jumlah e-WOM merupakan faktor 

penting karena menunjukkan berbagai 

macam informasi yang dapat diandalkan oleh 

pelanggan, memberi mereka kepercayaan 

diri dan mengurangi ketidakpastian tentang 

niat pembelian mereka. (Maeyer, 2012). 

Dengan mengatakan pada diri mereka sendiri 

bahwa banyak orang lain telah membeli 

produk tersebut, pembeli menginspirasi niat 

pembelian yang lebih rasional. Indrawati et 

al. (2022) menyatakan bahwa frekuensi atau 
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jumlah ulasan yang tinggi membantu 

konsumen dalam mengevaluasi kualitas 

merek atau produk dibandingkan dengan 

frekuensi kecil atau sejumlah kecil ulasan. 

konsumen yang sangat terlibat mencari 

informasi yang berguna sebanyak mungkin 

dari ulasan konsumen online. Mereka ingin 

ulasan berkualitas tinggi yang logis dan 

meyakinkan, dengan alasan yang cukup 

berdasarkan fakta spesifik tentang produk. 

Konsumen cenderung mencari lebih banyak 

informasi untuk mengurangi risiko dan 

menghindari rasa puas ketika tidak yakin 

akan keefektifan suatu produk (Park et al., 

2007). Ketika konsumen memahami nilai 

belanja online, mereka akan lebih bertekad 

untuk berbelanja secara lokal (Chong et al., 

2018). Situs web yang menawarkan banyak 

ulasan dalam berbagai format dapat 

membantu pengguna mengevaluasi produk 

yang ingin mereka beli. Karena manfaat dan 

harga yang ditawarkan situs web, persepsi 

konsumen terhadap produk yang lebih 

menuntut terus berubah (Yoo & Ross, 2014). 

Elemen penting ini dapat mendorong 

pelanggan untuk kembali ke toko online dan 

melakukan lebih banyak pembelian (Matute 

et al., 2016). Jumlah informasi yang 

digunakan untuk mempelajari efek eWOM, 

seperti  (Ngarmwongnoi et al., 2020; Hong & 

Kim, 2016; dan Yan et al., 2016), 

menunjukkan bahwa jumlah informasi telah 

terbukti mendukung dan mempengaruhi 

kegunaan informasi. Oleh karena itu peneliti 

mengusulkan hipotesis berikut : 

H3. Information quantity secara positif 

mempengaruhi information usefulness. 

Hubungan Antara Attitude Towards 

Information dan Information Usefulness 

Perilaku konsumen adalah salah satu 

dari banyak faktor yang telah dipelajari 

peneliti dalam kaitannya dengan niat beli 

konsumen dan eWOM (Park et al., 2007; dan 

Prendergast et al., 2010). Orang-orang yang 

percaya pada komentar internet 

menggunakan komentar tersebut dan 

cenderung membaginya dengan orang lain 

(Kapoor & Munjal, 2017; Sen & Lerman, 

2007; dan Zainal et al., 2017). Menurut Pang 

(2021), konsumen dengan sikap yang lebih 

tinggi terhadap keputusan pembelian 

mencari saran dan informasi yang lebih 

berguna dari konsumen lain. Sikap terhadap 

informasi adalah salah satu penentu 

informasi eWOM yang dapat mempengaruhi 

niat pembelian. Dipengaruhi oleh informasi 

baru, konsumen belajar mengamati orang-

orang di sekitar mereka untuk memastikan 

bahwa mereka berpartisipasi dalam produk 

tersebut. Pada akhirnya, ini dapat 

memengaruhi sikap terhadap produk atau 

keputusan pembelian (Lueg et al., 2006; dan 

Wang et al., 2012). Sikap dibentuk melalui 

evaluasi perilaku (Milne et al., 2002), 

sedangkan evaluasi kognitif adalah evaluasi 

informasi. Hal ini dijelaskan oleh T. Park 

(2020); dan Savitri et al. (2022) bahwa sikap 

terhadap informasi berpengaruh positif 

terhadap kegunaan informasi eWOM. Erkan 

& Evans (2016) menekankan pentingnya 

perilaku konsumen dalam mendefinisikan 

informasi eWOM. Oleh karena itu, penelitian 

ini berhipotesis bahwa sikap terhadap 

informasi eWOM terkait dengan kegunaan 

informasi tersebut dalam ulasan:  

H4. Attitude towards information seacara 

positif mempengaruhi information 

usefulness. 

Hubungan Antara Information Usefulness 

dan Information Adoption 

Kegunaan informasi mengacu pada 

reaksi konsumen bahwa informasi yang 

diterima dan berguna dalam proses 

pengambilan keputusan mereka. Kegunaan 

informasi merupakan langkah awal dalam 

pengumpulan informasi  (Erkan & Evans, 

2018). Kegunaan informasi digambarkan 



 

 

 

 

 

 

79 

Vol 6, No. 2, Juni 2024 

 
https://journalversa.com/s/index.php/jmd 

Jurnal Manajemen Dinamis 

sebagai memberikan indikator yang 

bermanfaat, informatif, berharga dan 

bermanfaat seperti yang digariskan oleh 

(Hussain et al., 2020). Informasi dianggap 

berguna untuk meningkatkan perilaku 

konsumen. Penelitian sebelumnya 

menganggap utilitas informasi sebagai 

prediktor utama adopsi informasi dan niat 

membeli (Sussman & Siegal, 2003; dan 

Erkan & Evans, 2016). Chu & Kim (2011) 

menekankan bahwa pengguna media sosial 

yang terlibat dalam sejumlah besar informasi 

eWOM cenderung mengembangkan niat 

yang lebih besar dalam adopsi informasi 

ketika jumlah informasi yang memadai 

dianggap berguna. Seorang konsumen lebih 

cenderung menyerap informasi ketika 

informasi tersebut dianggap bermanfaat, 

karena konsumen lebih cenderung 

menggunakan informasi yang sesuai dengan 

kebutuhan dan tujuannya (Sardar et al., 

2021). Pengguna media sosial lebih 

cenderung terlibat dengan informasi ketika 

mereka yakin itu valid  (Tapanainen et al., 

2021). Filieri (2015) juga menyatakan bahwa 

kegunaan informasi (direpresentasikan 

sebagai diagnosis informasi) merupakan 

faktor kunci dalam mengadopsi perilaku. 

Belakangan diketahui bahwa kegunaan 

informasi berhubungan positif dan signifikan 

dengan informasi adopsi. (Tien et al., 2019) 

juga meneliti pengaruh manfaat eWOM 

terhadap adopsi eWOM. Yang terakhir 

memiliki efek positif yang terbukti pada 

pengenalan eWOM. Berdasarkan laporan 

penelitian ini, peneliti menyajikan hipotesis: 

H5. Information usefulness secara positif 

mempengaruhi information adoption. 

Hubungan Antara Information Adoption 

dan Purchase Intention 

Informasi adopsi dapat dilihat dalam 

proses niat perilaku individu melalui 

informasi adopsi secara sadar (Cheung et al., 

2008; dan Wang, 2016). Media sosial telah 

meningkatkan pembagian informasi, 

pendapat, dan pengalaman konsumen yang 

berfungsi sebagai sumber informasi yang 

baik bagi individu untuk mencari dan 

memperoleh informasi ketika informasi 

tersebut ditentukan untuk memenuhi 

kebutuhan pengguna media sosial. Cheung & 

Thadani (2012) mengemukakan bahwa 

adopsi informasi menjadi salah satu faktor 

yang mempengaruhi pembelian konsumen 

dengan niat. Namun, tidak semua informasi 

eWOM yang diposting di media sosial 

memiliki efek yang sama pada niat 

pembelian konsumen; tingkat dampak dapat 

bervariasi (Yang, 2012). Selain itu informasi 

adopsi terjadi setelah mereka menerima 

informasi tersebut dan menggunakannya 

dalam proses keputusan pembelian 

(Ismagilova et al., 2017). Model informasi 

adopsi sebagian besar digunakan untuk 

mengembangkan pemahaman yang lebih 

baik tentang bagaimana niat dibentuk oleh 

pesan yang diterima melalui komunikasi 

eWoM  (Sardar et al., 2021). Penelitian 

selanjutnya oleh Torres et al. (2018) 

menyatakan lebih lanjut adopsi informasi di 

media sosial cenderung mempengaruhi niat 

pembelian seseorang dan ada hubungan 

positif antara adopsi eWOM informasi dan 

niat membeli. Berdasarkan data dan temuan 

di atas, hipotesis berikut dirumuskan: 

H6. Information adoption secara positif 

mempengaruhi purchase intention. 

 

Berdasarkan penjabaran 

pengembangan hipotesa-hipotesa di atas, 

hubungan asosiasi antar variabel yang 

digunakan dalam penelitian ini dapat 

divisualisasikan sebagaimana gambar 1 di 

bawah ini :  
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Gambar 1. Model Penelitian 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini mengadopsi 

operasionalisasi variabel yang 

dikembangkan dalam studi-studi terdahulu. 

Pengukuran untuk seluruh variabel 

menggunakan Skala Likert lima poin yang 

sama, dari sangat tidak setuju (STS), tidak 

setuju (TS), antara setuju dan tidak setuju 

(N), setuju (S), dan sangat setuju (SS). 

Variabel information quality diukur dengan 8 

pernyataan yang diadaptasi dari Indrawati et 

al. (2022), Cheung et al. (2008), Filieri 

(2015), dan Park et al. (2007). Kemudian 

variabel information credibility diukur 

menggunakan 4 pernyataan yang diadaptasi 

Prendergast et al. (2010), Erkan & Evans 

(2016) dan Leong et al. (2022). Selanjutnya 

variabel information quantity diukur dengan 

menggunakan 3 penyataan yang diadaptasi 

dari Park et al. (2007) dan Matute et al. 

(2016) sedangkan variable attitude towards 

information diukur menggunakan 3 

pernyataan yang diadaptasi dari Park et al. 

(2007), Erkan & Evans (2016) dan Leong et 

al. (2022). Variabel information usefulness 

diukur menggunakan 4 pernyataan yang 

diadaptasi dari Indrawati et al. (2022) dan 

Hussain et al. (2020),  kemudian variabel 

information adoption diukur menggunakan 3 

pernyataan yang diadaptasi dari Indrawati et 

al. (2022) dan Shen et al. (2014). Terakhir, 

purchase intention diukur menggunakan 4 

pernyataan yang didapatkan dari Coyle & 

Thorson (2001), Erkan & Evans (2016) dan 

Leong et al. (2022). Dengan demikian, 

jumlah total pengukuran adalah 29 indikator 

yang secara detail dapat dilihat pada 

lampiran 2 (definisi operasional variabel) 

dan lampiran 3 (kuesioner). 

Populasi yang terlibat dalam penelitian 

ini adalah seluruh pengguna marketplace 

yang tinggal di Jabodetabek yang jumlahnya 

sangat banyak. Dengan demikian, penelitian 

ini menerapkan metode non-probability 

sampling dengan teknik purposive sampling 

untuk mengumpulkan data respon atas 

seluruh indikator yang dibutuhkan untuk 

pengujian model. Karakteristik responden 

valid dalam studi ini adalah perempuan yang 

mencari rekomendasi produk kecantikan 

Skintific di Shopee minimal dalam 1 bulan 

terakhir, memiliki pendapatan minimal 

2.500.000 per bulan dan berusia antara 17 – 

40 tahun. Jumlah sampel minimum yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah 145 

responden mengikuti saran Hair et al. (2014) 

yang menyatakan lima kali dari jumlah total 

indikator dalam kuestioner (5 x n). Teknik 

dalam pengumpulan data Pre-test sebanyak 

40 responden.  Penelitian ini menerapkan 

survey online dimana kuestioner disusun di 

Google Form dan tautan kuesioner 

disebarkan melalui aplikasi sosial media. 

Secara umum, terdapat 3 tahapan 

analisa data yang diterapkan pada penelitian 

ini. Pertama, peneliti melakukan pengujian 

atas validitas dan reliabilitas dari indikator 

yang digunakan dengan menerapkan 

Confirmatory Factor Analyis (CFA) dimana 

validitas dievaluasi dengan 

memperbandingkan skor Kaiser-Meyer-

Olkin (KMO) dan Measure of Sampling 

Adequacy (MSA) dengan nilai kritis. Nilai 

yang dapat diterima adalah jika skor KMO 

dan MSA > 0,50. Selain itu, hanya terdapat 

satu komponen yang menangkap sebagian 

besar variasi dari seluruh indikator yang 

digunakan untuk mengukur satu variabel. 
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Kemudian, reliabilitas dievalusi dengan 

memperbandingkan nilai Cronbach’s Alpha 

dengan syarat diatas 0.60 (Hair et al., 

2014). Pada tahap kedua, peneliti melakukan 

analisa post-test penelitian ini menerapkan 

analisa PLS-SEM untuk melakukan 

pengujian atas model dan hipotesa. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Penelitian 

Setelah penulis melakukan pengolahan 

data dari hasil pretest menemukan untuk 

seluruh indikator Information Credibility, 

Information Quantity, Attitude Towards 

Information, Information Usefulness, 

Information Adoption, Purchase Intention 

dinyatkan valid. Sedangkan untuk variabel 

Information Quality dari 8 pernyataan 

terdapat 5 pernyataan yang valid yaitu IQ2, 

IQ4, IQ5, IQ6, dan IQ7 sedangkan variabel 

Information Quality yang tidak valid yaitu 

IQ1, IQ3, dan IQ8. Sehingga dari hasil 

pretest diperoleh 26 pernyataan yang valid 

dari 29 pernyataan kuesioner.  

Tabel 1. Hasil Analisa CFA 

 

Kelompok usia responden dengan 

56,3% berusia 17 – 25 tahun, 43,7% berusia 

26 – 40 tahun. Selain itu responden yang 

berdomisili daerah Jabodetabek sebanyak 

100%. Setelah itu dapat dilihat dari pekerjaan 

responden data yang diperoleh 39,4% 

mahasiswa, 25% karyawan swasta, 28,1% 

pegawai negeri, 7,5% lainnya. Dilihat dari 

data yang diperoleh responden yang 

mengetahui produk Skintific sebanyak 

69,3% dipengaruhi oleh social media, 25,7% 

marketplace, 5% lainnya. Kelompok 

responden yang menyukai produk Skintific 

sebanyak 30% face produk (Cushion, 

Foundation), 70% (Serum, Moisturizer, 

Eyecream, dll).  

Tabel 2. Tabulasi Karakteristik 

Responden (n= 160) 

 

Evaluasi Model Pengukuran 

Pada outer model, validitas konvergen 

terpenuhi jika nilai outer loading > 0.70 dan 

Average Variance Extracted (AVE) > 0,50 

(Hair et al., 2019). Dapat dilihat dari Tabel 3 

dibawah bahwa nilai loading dari seluruh 

indikator information quality, information 

credibility, information quantity, attitude 

towards information, information usefulness, 

information adoption, dan purchase intention 

diatas 0.70 sedangkan nilai AVE dari seluruh 

variabel diatas 0.50. Dengan demikian 

disimpulkan seluruh konstruk memenuhi 

syarat validitas konvergen. Selain itu 

reliabilitas terpenuhi jika nilai Convergent 

Reliability (CR) dan Cronbach’s Alpha (CA) 

diatas 0.70 (Hair et al., 2019). Hasil evaluasi 

menunjukkan seluruh konstruk memenuhi 

syarat.  

Tabel 3. Validitas Konvergen dan 

Realibitas 
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Hasil analisis menunjukkan bahwa 

indikator variabel Information Quality, 

Information Credibility, Information 

Quantity, Attitude Towards Information, 

Information Usefulness, Information 

Adoption, Purchase Intention memiliki 

korelasi yang lebih tinggi dengan 

konstruknya dibandingkan dengan konstruk 

lain. Ini menunjukkan bahwa konstruk laten 

memprediksi indikator bloknya sendiri lebih 

baik daripada konstruk lain dan dengan 

demikian memenuhi syarat validitas 

diskriminan. Hasil lengkap crossloading 

dapat dilihat pada Tabel dapat dilihat pada 

lampiran 7). 

Evaluasi Model Struktural  

Hair et al. (2019) berpendapat bahwa 

nilai VIF <3.30 mengindikasikan bebas dari 

masalah multikolinearitas sedangkan bila 

nilai VIF < 5,0 mengidikasikan masalah 

multikolinearitas kecil. Seluruh variabel 

terbebas dari masalah kolinearitas, kecuali 

variabel information credibility yang 

mengindikasikan masalah multikolinearitas 

minor. Model fit yaitu nilai yang menunjukan 

tingkat kesesuaian untuk keseluruhan pada 

suatu model yang dapat dihitung dengan nilai 

residual pada suatu model yang diprediksi 

dengan membandingkannya dengan data 

yang sesungguhnya. Dari hasil analisis 

penulis dapat simpulkan bahwa model 

structural yang didapatkan memiliki prediksi 

yang relevan.  

Tabel 4. Collinearity Statistics 

 

Kemudian hasil analisis penulis dapat 

simpulkan bahwa model structural yang 

didapatkan memiliki prediksi yang relevan, 

karena nilai Standardardized Root Mean 

Square (SRMR) sebesar 0,071 < 0,10 dan 

nilai Normed Fit dan Index (NFI) sebesar 

0,738 < 0.90. Jika nilai R square berada pada 

nilai 0.95, 0.50, atau 0.25 maka dapat 

disimpulkan bahwa inner model kuat, 

moredat dan lemah. Selanjutnya, diputuskan 

bahwa model sesuai dengan nilai SRMR 1,96 

dan nilai R square.R square pada penelitian 

dapat dilihat dari variabel independen yang 

memberikan pengaruh pada variabel 

dependen. Dari hasil penelitian menunjukkan 

nilai R square pada variabel information 

usefulness sebesar 0,802 yang bermakna 

pengaruh pada variabel information quality, 

information credibility, information quantity, 

attitude towards information terhadap 

information usefulness sebesar 80,2% 

sedangkan 19,8% dipengaruhi oleh variabel 

lain diluar model pada penelitian. Nilai R 

square pada variabel information adoption 

sebesar 0,472 yang bermakna pengaruh 

variabel information usefulness terhadap 

information adoption sebesar 47,2% 

sedangkan 52,8% sisanya dipengaruhi oleh 

variabel lain diluar model pada penelitian ini. 

Terakhir nilai R square dari variabel 
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purchase intention sebesar 0,471 yang 

bermakna pengaruh variabel information 

adoption terhadap purchase intention sebesar 

47,1% sedangkan 52,9% dipengaruhi oleh 

variabel lain diluar model pada penelitian ini. 

Tabel dapat dilihat pada lampiran 7. 

 

Gambar 2. Path Diagram (Nilai t) 

Dengan memperbandingkan nilai t-

hitung dengan nilai t-tabel pada tingkat 

signifikansi 5% (1.96), hipotesa dinyatakan 

signifikan jika nilai t-hitung lebih besar dari 

t-tabel. Pengujian hipotesis menunjukkan 

bahwa dari 6 hipotesis yang diajukan 

terdapat 5 hipotesis yang dinyatakan 

signifikan dan 1 hipotesis tidak signifikan. 

Kemudian, kelima hipotesa yang signifikan 

memiliki tanda koefisien (+) sesuai dengan 

direksi hipotesa sehingga disimpulkan bahwa 

hipotesa H1, H3, H4, H5, dan H6 dapat 

diterima sedangkan hipotesis H2 ditolak. 

Diagram jalur dan hasil uji hipotesis dapat 

dilihat pada Gambar 2 diatas dan Tabel 5 

dibawah ini.  

 

 

Tabel 5. Hasil Uji Hipotesis Pengaruh 

Langsung 

 

Pembahasan 

Berdasarkan hasil penelitian ini telah 

ditemukan hipotesis pertama yaitu 

information quality secara positif 

mempengaruhi information usefulness. Fakta 

tentang informasi yang terdapat pada 

deskripsi official Skintific sangat jelas dan 

mudah dipahami tentang kualitas dan 

ingredients brand Skintific. Sebagaimana 

mana information quality secara positif 

mempengaruhi information usefulness 

karena membantu customer dalam pemilihan 

perawatan kulit dan shade yang cocok, 

bagaimana customer menggunakan produk 

tersebut. Hal ini dikarenakan bahwa sebagian 

customer memperhatikan skincare dari 

ingredients dan kualitas dari produk 

Skintific. Penelitian ini sesuai dengan 

penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa 

information quality berpengaruh terhadap 

information usefulness (Cheung et al., 2008; 

Park et al., 2007; Xue et al., 2018; Zhu et al., 

2016).  

Kemudian pada hasil penelitian 

variabel information credibility tidak 

berpengaruh positif terhadap information 

usefulness. Dapat dilihat dari hasil kuesioner 

menunjukkan bahwa informasi yang 

disajikan pada deskripsi belum dapat 

menyakinkan dan membuat keputusan bagi 

customer. Selain itu pada marketplace setiap 

orang dapat memberikan review dan penilian 
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terhadap produk sehingga produk tersebut 

belum tentu menjadi informasi yang sesuai 

dengan produk yang sebenarnya. Hasil dari 

penelitian ini sejalan dengan temuan Gultom 

(2021). Hal ini tidak sesuai dengan penelitian 

terdahulu yang menyatakan bahwa 

information credibility berpengaruh terhadap 

information usefulness (Wathen & Burkell, 

2002; Erkan & Evans, 2016; Park et al., 

2007; Prendergast et al., 2010; Hui, 2017; 

dan Torres et al., 2018). 

Selanjutnya pada penelitian variabel 

information quantity secara positif 

mempengaruhi information usefulness. Hal 

ini menunjukkan bahwa customer lebih 

memilih review produk Skintific saat 

memilih skincare dan varian shade. 

Informasi berkualitas tinggi dapat 

meningkatkan kepuasan dan pengalaman 

pelanggan dengan memberikan nilai 

tambahan dan meningkatkan kepercayaan 

pelanggan terhadap produk. Ulasan dan 

penilaian dari orang lain mengenai produk 

Skintific sangat penting karena dengan 

adanya ulasan dan penilaian tersebut 

mempengaruhi customer lain dalam 

pembelian produk tersebut sehingga produk 

Skintific menjadi populer dan menjadi trend 

bagi penggunanya. Penelitian ini sesuai 

dengan penelitian terdahulu yang 

menyatakan bahwa information quantity 

berpengaruh terdahap information usefulness 

Indrawati et al. (2022); (Ngarmwongnoi et 

al., 2020; Hong & Kim, 2016; Yan et al., 

2016). 

Hasil berikutnya pada variabel attitude 

towards information secara positif 

mempengaruhi information usefulness. Hal 

ini menunjukkan bahwa sikap konsumen 

terhadap informasi yang diberikan oleh 

brand Skintific dapat meningkatkan 

kegunaan dan manfaatnya. Ketika konsumen 

memiliki sikap yang positif terhadap 

informasi tentang ingredients, keuntungan, 

dan fitur dalam produk Skintific, mereka 

cenderung menggunakan informasi dari 

produk tersebut, pemahaman mengenai 

produk Skintific, kepercayaan yang lebih 

besar, dan keputusan dalam pembelian yang 

lebih baik. Informasi deskripsi mampu 

mempengaruhi customer dalam sikap 

pengambilan keputusan untuk memutuskan 

pembelian produk sehingga customer 

percaya dan yakin untuk membeli produk 

tersebut. Penelitian ini sesuai dengan 

penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa 

attitude towards information berpengaruh 

terhadap information usefulness Kapoor & 

Munjal (2017); Sen & Lerman (2007); Zainal 

et al. (2017); T. Park (2020); Savitri et al. 

(2022); Erkan & Evans (2016). 

Kemudian penelitian pada variabel 

information usefulness secara positif 

mempengaruhi information adoption. Hal ini 

menunjukkan bahwa customer merasa 

informasi yang ada pada deskripsi berguna 

untuk proses pengambilan keputusan 

pembelian produk Skintific. Selain itu review 

dan ulasan orang lain berguna bagi customer 

dalam pengadopsian informasi produk 

tersebut. Penelitian ini sesuai dengan 

penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa 

information usefulness berpengaruh terhadap 

information adoption Sussman & Siegal 

(2003); Erkan & Evans (2016); Chu & Kim 

(2011); Tien et al. (2019). 

Selanjutnya penelitian pada variabel 

information adoption secara positif 

mempengaruhi purchase intention. Hal ini 

dapat dilihat dari hasil kuesioner bahwa 

customer dapat melihat produk terbaru 

skincare melalui shopee. Informasi yang 

terdapat pada deskripsi dan rekomendasi 

dapat meningkatkan minat dan ketertarikan 

untuk membeli produk tersebut. Selain itu 

customer dapat memberikan dan menerima 

rekomendasi sangat penting dalam 

membentuk niat pembelian, terutama jika 

produk skincare dibeli secara online, dimana 

customer tidak memiliki kesempatan untuk 
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mencoba produk sebelum membeli. 

Penelitian ini sesuai dengan penelitian 

terdahulu yang menyatakan bahwa 

information adoption berpengaruh terhadap 

purchase intention (Cheung & Thadani, 

2012); (Yang, 2012); (Ismagilova et al., 

2017); (Torres et al., 2018) 

KESIMPULAN DAN SARAN  

Pada penelitian ini terdapat 

information quality, information quantity, 

attitude toward information berpengaruh 

terhadap information usefulness pada 

purchase intention dalam salah satu brand 

skincare yaitu Skintific. Kesimpulan pada 

penelitian ini yaitu suatu informasi yang 

berguna bagi customer maka customer akan 

menggunakan informasi tersebut untuk sikap 

pengambilan keputusan dalam pembelian 

produk tersebut. Pernyataan ini sesuai 

dengan variabel attitude towards information 

secara positif mempengaruhi information 

usefulness. Selain itu terdapat information 

credibility tidak mempengaruhi information 

usefulness pada purchase intention untuk 

produk Skintific. 

Terdapat beberapa limitasi yang 

muncul dalam desain penelitian yang 

dilakukan. Pertama, hasil penelitian terbatas 

hanya mampu menggambar perilaku 

konsumen perempuan yang tinggal diwilayah 

Jabodetabek dan responnya atas satu brand 

saja. Dengan demikian, kemampuan 

generalisasi temuan penelitian ini juga 

terbatas. Kedua, terdapat keterbatasan nilai 

koefisien determinasi sebagai proksi 

keakuratan model yang digunakan khususnya 

dalam mengestimasi information adoption 

dan purchase intention. Hal ini 

mengindikasikan kemampuan prediksi 

model masih dapat ditingkatkan dengan 

menambah variabel-variabel yang relevan 

berdasarkan teori atau temuan kajian empiris 

lainnya.  

Untuk peneliti berikutnya yang akan 

meneliti penelitian berikutnya dapat 

memasukkan variabel tambahan selain 

variabel yang ada pada penelitian ini seperti 

brand image, brand trust, celebrity endorser, 

media social marketing, dan brand 

awareness. Kemudian penelitian selanjutnya 

dapat menggunakan alat analisis data lainnya 

seperti menerapkan CB-SEM atau studi 

longitudinal. Untuk meningkatkan hasil 

kajian empiris, peneliti selanjutnya juga 

dapat mempertimbangkan mereplikasi model 

penelitian ini pada produk atau merek 

lainnya, memperluas cakupan wilayah survei 

selain wilayah Jabodetabek dan memperluas 

kriteria responden dengan menambah pria 

sebagai responden penelitian karena dewasa 

ini sudah banyak pria yang peduli atas 

masalah kesehatan kulit dan menggunakaan 

produk skincare.  

Pada studi ini memberikan informaasi 

penting bagaimana pengaruh attitude 

towards information, information quality 

terhadap purchase intention dalam brand 

Skintific. Pada penelitian ini membantu 

perusahaan untuk melihat bahwa cara orang 

berperilaku terhadap informasi 

mempengaruhi keputusan pembelian dimana 

perusahaan harus memprioritaskan dalam 

meningkatkan strategi pemasaran digital 

mereka. Selain itu Skintific dapat fokus 

konten yang menarik pada platform 

marketplace dan media sosial mereka. 

Kemudian Skintitfic dapat terus melakukan 

riset pasar dan inovasi produk dengan 

memahami trend psar dan kebutuhan 

customer. Selain itu Skintific dapat 

meningkatkan kemampuan untuk merespon 

ulasan dari customer dengan cepat dan efektif 

sehingga dari tanggapan yang positif dapat 

meningkatkan reputasi merek dan 

mengurangi potensi dampak negatif ulasan 

yang tidak memuaskan. Maka Skintific 

memiliki kemampuan untuk membangun 

hubungan dengan customer, meningkatkan 
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citra merek, dan mencapai pertumbuhan yang 

berkelanjutan di industri skincare dan 

kecantikan. 
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