Bab V

KESIMPULAN DAN IMPLIKASI MANAJERIAL

51. Kesimpulan

Dari studi ini, dapat ditarik kesimpulan bahwa anggota NCC memiliki
loyalitas, keterlibatan psikologis, serta keterlibatan perilaku (partisipasi dan getok
tular) yang tinggi dalam konteks keanggotaan mereka dalam milis NCC. Hal ini
ditunjukkan dengan rata-rata respon mayoritas responden yang memberikan
jawaban positif atas pertanyaan-pertanyaan yang terkait dengan masing-masing
dimensi dalam variabel loyalitas, keterlibatan psikologis, dan Kketerlibatan
perilaku. Di sisi lain, tentu saja unsur demografi serta faktor subjektivitas yang
dipicu oleh preferensi dan pengalaman pribadi responden sangat berpengaruh
dalam penentuan jawaban atas pertanyaan-pertanyaan yang diajukan dalam
kuesioner. Hal ini dapat dilihat dari pengujian data dengan menggunakan metode
analisis regresi linear berganda pada H9, H10, H11, H13, dan H15; di mana
hipotesis yang telah dirumuskan dalam penelitian ini tidak diterima, karena:

A. Loyalitas tindakan tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keterlibatan
jasmaniah; hanya keterlibatan emosional saja yang berpengaruh terhadap
keterlibatan jasmaniah.

Sebuah komunitas virtual yang bersifat informal tidak dapat
membatasi anggotanya untuk tidak bergabung dengan komunitas lainnya.
Demikian pula dengan NCC, tidak menjadi masalah bagi anggotanya untuk

bergabung dalam milis lain. Di samping itu, kepentingan responden dalam
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pencarian informasi dan penggunaan komunitas juga menentukan preferensi
mereka; milis kuliner mana yang ingin mereka kunjungi dan dapat dipercaya
sebagai sumber. Maka, banyak responden — terutama yang bergabung dengan
milis lain selain NCC, mengakui bahwa mereka juga lebih sering
mengunjungi komunitas kuliner lain, mengambil informasi dan mengacu
kepada komunitas kuliner lain untuk memperoleh informasi seputar penyajian
dan pengolahan kuliner.

. Keterlibatan kognitif tidak berpengaruh secara signifikan terhadap partisipasi;
hanya keterlibatan emosional dan Kketerlibatan jasmaniah saja yang
berpengaruh terhadap partisipasi.

Kepentingan dan sifat anggota berpengaruh dalam partisipasi mereka.
Sebagaimana dijelaskan oleh Noff (2008) dan Kozinet (1999), berdasarkan
partisipasi dan kepentingan individu dalam menjadi anggota komunitas
virtual dapat dibagi ke dalam suatu kelompok —yang dapat juga dilihat
sebagai rantai kehidupan anggota:

1. Peripheral (lurker atau tourists): merupakan orang luar, biasanya
anggota yang masih sangat baru (kurang dari 6 bulan) dan partisipasi
mereka bersifat tidak terstruktur karena belum begitu memahami
peraturan milis, belum merasa dekat dengan komunitas, dan berubah-
ubah (tidak secara berkala). Selain anggota baru, anggota yang sudah
lama bergabung pun dapat termasuk ke dalam jenis ini, karena mereka
cenderung tidak aktif mengunggah pesan dalam milis. Penyebab

ketidakatifan dapat dipicu oleh berbagai hal, di antaranya kesibukan
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anggota dalam dunia nyata, keraguan mereka akan pengulangan pesan
yang sama (dengan pesan yang sudah pernah diunggah oleh anggota
lain), kesulitan dalam menggunakan platform milis, serta kecepatan
internet yang digunakan dalam perangkat anggota.

Inbound (novice atau devotees): merupakan anggota baru yang telah
merasa dekat dengan komunitas, bersedia meluangkan waktu dan
energi untuk komunitas, dan menuju kepada partisipasi penuh.
Anggota NCC yang tergolong dalam jenis ini merupakan bakul kuliner
atau para wanita yang memiliki hobi memasak dan ingin mencoba
resep-resep baru.

Insider (regular): merupakan partisipasitor yang berkomitmen,
biasanya anggota yang telah cukup lama, rajin bereksperimen, dan
mahir dalam bidang yang dikuasainya. Dalam NCC, jenis anggota ini
biasanya merupakan konsultan dan bakul kuliner yang telah lama
berkecimpung dalam dunia kuliner.

. Boundary (leader): merupakan anggota yang memfasilitasi dan
memediasi interaksi serta mendorong partisipasi. Para pengelola dan
moderator milis NCC merupakan anggota yang termasuk ke dalam
jenis ini.

. Outbound (elder): merupakan anggota yang dalam proses
meninggalkan komunitas (yang bisa juga berpindah ke komunitas
lain), disebabkan oleh perubahan yang terjadi pada komunitas yang

telah diikutinya atau karena alasan pribadi —misal: konflik dengan
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anggota atau moderator milis, ketidaksesuaian atau ketiadaan
informasi yang dibutuhkan, serta kesibukan dalam dunia nyata.

Noff (2008) menambahkan bahwa partisipasi dalam komunitas virtual
dapat dilihat sebagai model *90: 9: 1’; di mana 90% pengguna atau anggota
merupakan lurkers, 9% anggota kadang-kadang memberikan kontribusi, dan
1% anggota secara aktif berpartisipasi dan bertanggung jawab untuk hampir
semua aktivitas — baik memulai pesan atau merespon pesan dalam milis.
Sejalan dengan pendapat Noff, hal ini dapat dilihat dari hasil studi ini,
ditemukan bahwa mereka yang telah lama menjadi anggota NCC (lebih dari 1
tahun), mengikuti kegiatan offline NCC, dan memiliki toko kuliner online
cenderung aktif berpartisipasi dalam milis NCC. Anggota yang termasuk ke
dalam kategori ahli dan moderator berpartisipasi paling aktif, dengan
frekuensi kunjungan ke milis yang tinggi (setiap hari), dan rata-rata durasi
kunjungan yang lama (biasanya lebih dari 1 jam). Berdasarkan hasil studi ini,
pengelola NCC sebaiknya mempertimbangkan dan menekankan unsur-unsur
yang termasuk ke dalam keterlibatan kognitif dan keterlibatan emosional agar
partisipasi anggota dalam komunitas dapat maksimal.

. Keterlibatan kognitif dan keterlibatan jasmaniah tidak berpengaruh secara
signifikan terhadap getok tular; hanya keterlibatan emosional saja yang
berpengaruh terhadap getok tular.

Semenjak dahulu, getok tular merupakan salah satu jenis komunikasi
yang paling berpengaruh dalam mempromosikan produk dan jasa (Silverman,

2001 dalam Open Educational Resources, 2014). Sebelum pembelian dan
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konsumsi produk atau jasa, individu biasanya menginginkan untuk mencoba
produk atau memperoleh informasi mengenai pengalaman dalam konsumsi
produk atau jasa yang diinginkan dari pengguna lain. Ketika anggota
komunitas memiliki pengalaman yang menyenangkan dan tidak merasa ada
masalah dalam menggunakan suatu produk, maka getok tular pun mudah
dilakukan — terlebih di dalam era digital seperti saat ini; testimoni dapat
dilakukan dan diunggah secara online. Begitu pula dengan komunitas NCC;
mayoritas responden NCC mengakui bahwa isi situs dan milis NCC
informatif, inspiratif, dan menarik perhatian mereka. Berdasarkan hasil studi
ini, pengelola NCC perlu lebih keras lagi mengimplementasikan unsur-unsur
yang termasuk ke dalam keterlibatan kognitif dan keterlibatan jasmaniah, agar

getok tular anggota semakin meluas dan meningkatkan image positif NCC.

5.2. Implikasi Manajerial
Berdasarkan hasil studi ini serta pengembangan dari beberapa hasil

penelitian mengenai komunitas virtual (Noff, 2008; Rafaeli, Ravid, Soroka, 2004),

peneliti mengajukan beberapa saran yang dapat diterapkan sebagai implikasi

manajerial dalam NCC, yaitu:

1. Untuk meningkatkan partisipasi online pengguna atau anggota dalam milis,
NCC dapat memberikan penghargaan (reward) kepada anggota yang
memberikan kontribusi terbanyak atau yang paling bermanfaat —sesuai dengan
pilihan atau pengambilan suara (voting) anggota. Hal ini tentu saja akan

memicu rasa kedekatan anggota dengan NCC karena merasa lebih dihargai
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dan termotivasi untuk menjadi kontributor, yang nantinya bisa meniru jejak
para pengelola komunitas atau menjadi lebih dikenal karena kemahiran di
dalam bidang kuliner.

Kegiatan pengambilan suara secara online melalui milis atau website NCC
(yang kemudian diintegrasikan dengan milis) dapat dilakukan secara berkala —
misalnya setiap satu bulan sekali atau tiga bulan sekali- untuk topik-topik
kuliner atau tertentu, sehingga memicu partisipasi dan getok tular anggota,
serta rasa keingintahuan mereka akan hasil pengambilan suara — yang
kemudian akan dapat kembali memicu partisipasi dan getok tular mereka.
Membuat partisipasi sebagai efek samping (side effect). Dalam hal ini, efek
samping berarti komunitas memungkinkan partisipasi anggota dengan usaha
minimal (zero effort) dengan menjadikan kontribusi mereka sebagai tambahan
dari aktivitas lain yang telah mereka lakukan. Penerapan hyperlink pada
konten pesan yang telah dibuat oleh anggota, atau untuk menunjukkan
anggota lain yang telah melakukan hal serupa merupakan salah satu upaya
nyata dalam mewujudkan gagasan ini. Sebagai contoh, kalimat seperti,
“[Nama anggota] ini telah melakukan eksperimen dengan [teknik memasak
tertentu], selain [teknik memasak . . ., penyajian kuliner . . ., dan lain-lain]”,
dapat ditempatkan pada akhir pesan, atau isi pesan baru yang dibuat oleh
pengelola untuk memicu keterlibatan anggota — baik untuk partisipasi maupun
getok tular.

. Pengelola NCC dapat mengubah atau membentuk pandangan lain mengenai

anggota yang tidak aktif berpartisipasi (seperti lurkers atau tourists). Lurkers
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percaya bahwa mereka tidak perlu mengunggah pesan (posting) atau mereka
tidak akan merugikan siapapun dengan tidak mengunggah pesan dalam milis.
Anggapan ini mencegah mereka untuk lebih bersosialisasi, getok tular
mengenai NCC, dan berpartisipasi dalam komunitas. Maka, pengelola NCC
dapat mengubah anggapan dan perilaku ini dengan megimplementasikan teks
dan gambar yang bersifat lebih persuasif, menarik perhatian, dan meyakinkan
semua anggota bahwa partisipasi mereka sangat diharapkan untuk kemajuan

komunitas.

5.3. Keterbatasan Penelitian
Biaya dan waktu merupakan faktor utama yang memicu keterbatasan

dalam penelitian ini. Selain itu, keterbatasan lain meliputi:

1. Teknik pengumpulan data melalui platform online serta teknik convenient
sampling juga menjadi faktor lain yang termasuk ke dalam keterbatasan studi.
Hal ini menyebabkan kekurangan jumlah responden — apabila dibandingkan
dengan jumlah asli anggota NCC dan klasifikasi berdasarkan jenis kelamin
dan status pernikahan, sehingga hasil studi ini tidak dapat mewakili
keseluruhan populasi atau respon dari seluruh anggota NCC. Diharapkan
penelitian yang akan dilakukan pada waktu mendatang akan dapat
menggunakan teknik sampling serta metode analisis yang berbeda, sehingga
dapat melengkapi penelitian ini.

2. Kuesioner yang digunakan dalam studi ini diadaptasi dari karya tulis yang

ditulis dalam Bahasa Inggris dengan populasi dan sampel yang lebih besar,
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serta dilakukan pada beberapa komunitas virtual. Oleh karena itu, penyesuaian
kuesioner dilakukan di dalam penelitian ini agar dapat digunakan dan sesuai
dengan objek penelitian. Di samping itu, penelitian ini hanya berfokus pada
satu objek saja —yaitu milis NCC, maka diharapkan penelitian selanjutnya
akan dapat berfokus pada salah satu atau lebih sarana komunikasi lain -seperti
situs resmi, Twitter, atau Facebook- yang digunakan NCC, sehingga dapat
menghasilkan analisis yang lebih lengkap dan dapat mewakili populasi yang

lebih besar dari penelitian ini.
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Lampiran 1

DESKRIPSI SINGKAT
MENGENAI NATURAL COOKING CLUB INDONESIA

Dalam bagian ini akan diketengahkan secara singkat mengenai sejarah pendirian,
klasifikasi anggota, serta kegiatan Natural Cooking Club Indonesia (NCC).
Bagian ini secara garis besar diperoleh dari hasil wawancara dengan Fatmah
Bahalwan (2014), situs resmi NCC (www.ncc-indonesia.com), grup mailing list
(milis) NCC, biografi Fatmah Bahalwan yang ditulis oleh Henry Ismono (2011),

dan hasil studi dari Maulana dan Krisnawati (2009).

A. Sejarah Pendirian

NCC dibentuk pada 2005 oleh pasangan istri suami (Fatmah Bahalwan
dan Wisnu Ali Martono). Sebelum mendirikan NCC, Bahalwan berprofesi sebagai
sekretaris eksekutif pada sebuah instansi perbankan di Jakarta dan telah familiar
dengan internet. Krisis moneter di Indonesia pada tahun 1998 berdampak pada
aspek ekonomi, yang kemudian menginspirasi masyarakat untuk memulai
berwirausaha, termasuk mereka yang telah menjadi karyawan. Dipicu oleh faktor
ini, serta bakat dan kemampuan Bahalwan dalam memasak, maka ia memulai
bisnis katering dalam lingkup kerjanya. Ditambah dengan pengalaman kerja yang
lama dan koneksi yang luas, maka Bahalwan pun berhasil mempromosikan serta
menjual produk dan jasa kateringnya. Dari proses tersebut, Bahalwan terkejut
karena ia mendapatkan pemesanan kue (cake) dalam jumlah yang banyak
terutama dari promosi yang ia lakukan secara online — melalui email. Pemahaman
akan aspek positif dari internet untuk peluang bisnis dan komunitas kemudian
muncul. Selain itu, Bahalwan melihat bahwa teman-temannya yang memiliki
minat dan kemahiran sama seringkali enggan untuk membagikan pengetahuan
mereka. Bahalwan pun berpikir bahwa hal tersebut merupakan kebiasaan yang
tidak tepat dan tidak relevan dalam zaman informasi digital - pada era millenium
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ke dua ini. la merasa bahwa dengan berbagi pengetahuan, maka akan lebih banyak
orang yang mengetahui sosoknya sebagai orang yang mahir (expert) dalam bidang
kuliner dan akan membantu orang-orang yang membutuhkan informasi tertentu
dalam bidang tersebut. Maka ia pun mulai membagikan informasi dan
pengetahuan yang didapatnya dari buku resep hingga kursus yang pernah ia ikuti
dalam berbagai milis di mana ia pernah bergabung. Berpijak pada kemajuan bisnis
kateringnya dan kesenangannya untuk berkomunikasi melalui internet, Bahalwan
melihat peluang untuk mendirikan sebuah komunitas yang unik. Maka pada 15
Januari 2005, Bahalwan dibantu oleh suaminya, membentuk milis NCC. Bermula
dari hanya beranggotakan 4 orang pada tahun yang sama, komunitas ini
berkembang dengan pesat, hingga pada akhir Mei, tercatat bahwa anggota milis
NCC sebanyak 16.842 anggota, dengan jumlah pengelola komunitas sebanyak 7
orang.

Salah satu kelemahan internet yang harus dihadapi oleh pengguna internet
yang antusias memasak ialah proses pembinaan (coaching process) yang kurang,
karena dalam penyebaran informasi —seperti teknik memasak, foto dan gambar-
biasanya pengguna internet hanya mengalami proses komunikasi satu arah. Proses
konsultasi - yang memungkinkan komunikasi dua arah dan pemberian solusi
untuk masakan atau teknik memasak tertentu sangat sulit ditemukan pada waktu
itu. Bahalwan pun membentuk milis NCC dengan tujuan untuk menutupi
kekurangan tersebut. Dalam diskusi harian milis, berbagi resep bukanlah satu-
satunya kegiatan. Berbagai tips, trik, dan alternatif dalam teknik memasak dan
bahan baku untuk masakan dibahas hingga mendetil. Hal ini dapat terjadi karena
selain keberadaan Bahalwan, beberapa anggota milis yang telah mahir juga turut

serta berpartisipasi dalam kegiatan berbagi informasi dan pengetahuan ini.

B. Klasifikasi Anggota

Dalam penelitian yang mereka lakukan pada tahun 2008, Maulana dan

Krisnawati mengklasifikasikan anggota NCC berdasarkan sifat asal anggota
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sebelum bergabung dalam NCC. Secara singkat, anggota NCC dapat
diklasifikasikan sebagai berikut:

1. “one day i will cook that”: mereka yang ingin bisa atau sedang belajar
memasak,

2. “the pro wannabe”: mereka yang sudah bisa memasak dan ingin
meningkatkan kemampuan; penjual kuliner (bakul kuliner) yang masih
baru atau anggota yang tertarik untuk berjualan kuliner biasanya tergolong
pada klasifikasi ini,

3. “the real professional”: pengusaha, wirausahawan — bergabung ke NCC
untuk mempromosikan produk dan jasa mereka, atau mencari partner
berbisnis,

4. “the consultant”: moderator milis, atau mereka yang telah mahir, handal,
dan biasanya telah mempublikasikan resep kuliner.

Karena jenis dan latar belakang yang berbeda, maka intensitas dan durasi
kunjungan ke NCC pun seringkali berbeda antar tiap anggota.

C. Kegiatan NCC
Kegiatan NCC pada dasarnya dapat dibagi menjadi 2 kelompok, yaitu
online dan offline. Secara singkat dapat dijabarkan sebagai berikut:
1. Online, meliputi:
a. Diskusi harian dalam milis,
b. NCC culinary weeks, seperti ‘Donat week’, ‘Jajanan Tradisional
week’, dan sebagainya.
2. Offline, meliputi:
a. Home Made Food Fiesta (HMFF),
b. Kursus mendekor cake,
Kursus memasak dan mengolah sajian tertentu,

c
d. Food photography,

@

Blog writing,
f. ‘Tour d’pasar’ dan ‘Tour d’toko’.
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D. Publikasi NCC

Pada penelitian Maulana dan Krisnawati (2009), disebutkan bahwa
Fatmah Bahalwan tidak pernah membuat iklan secara khusus untuk milis NCC.
Bahalwan menegaskan bahwa faktor yang membuat milis ini terkenal luas dan
semakin berkembang ialah melalui kegiatan public relations serta komunikasi
getok tular —khususnya melalui tulisan dari anggota yang rajin menulis dan
meneruskan informasi yang mereka peroleh dari NCC dalam blog mereka.
Publikasi NCC di antaranya meliputi:

1. Public relations, di mana biasanya moderator NCC mengundang atau
bekerja sama dengan jurnalis untuk meliput dan mempublikasikan
kegiatan-kegiatan NCC melalui surat kabar, majalah, radio, atau televisi,

2. Website NCC,

3. Blog NCC yang terintegrasi dengan website,

4. Kerjasama (partnership) dengan instansi atau produsen tertentu; seperti
saat ini NCC bekerjasama dengan salah satu produsen margarin ternama di

Indonesia, yaitu Blue Band.
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Lampiran 2

KUESIONER

Silakan Anda menjawab pertanyaan berikut.
1. No. ponsel Anda (opsional):
2. Kota domisili Anda (opsional):

3. Jenis kelamin Anda:

[ Wanita [] Pria
4. Usia Anda:
[l < 31tahun [l 31-35 tahun [l > 35tahun
5. Status pernikahan Anda:
[J Belum menikah [J Menikah [] Tidak
menikah

6. Pendidikan terakhir Anda (dari ijazah yang diterima):
(1 Sekolah menengah 71 Diploma (] Sarjana

7. Pekerjaan Anda:

1 Pelajar 'l Mahasiswa
(1 PNS 71 Instansi Swasta
(1 Wiraswasta (1 Tidak bekerja & tidak wiraswatsa

8. Apakah Anda memiliki toko kuliner online?
(Apabila jawaban Anda ‘ya’, pengisian nama toko Anda ialah opsional)

[ Tidak 71 Ya, yaitu:

9. Dari mana Anda mengetahui NCC?
01 Internet [ Keluarga 1 Radio
[l Teman [l Kegiatan offline NCC [l Televisi
01 Surat kabar 1 Majalah

10. Seberapa sering Anda mengunjungi situs NCC?
(1 Setiap hari 711 kali per minggu 71 1 kali per bulan
(1 2-5kali per minggu [ 2-5 kali per bulan [l <10 kali per tahun

11. Total waktu rata-rata per hari yang Anda habiskan untuk mengunjungi situs NCC:
71 Kurang dari 30 menit 71 Antaral-2jam  [] Lebihdari 4 jam
71 Kurang dari 1 jam 71 Antara 2-4 jam
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12. Sudah berapa lama Anda menjadi anggota NCC?

1 Kurang dari 1 tahun (1 Lebih dari 1 tahun

13. Apakah Anda juga menjadi anggota komunitas kuliner lain?
(Jawaban bisa lebih dari 1, apabila Anda menjawab ‘ya’)

[l Tidak (] Ya, yaitu:

Berilah tanda centang pada jawaban yang Anda pilih untuk pernyataan berikut.
(SS: Sangat Setuju; S: Setuju: N: Netral; TS: Tidak Setuju;
STS: Sangat Tidak Setuju)

No. Pernyataan S N | TS | STS

14. | NCC menyediakan informasi yang berkualitas

15. | Menurut saya, sulit bagi komunitas kuliner lain untuk dapat
menandingi performa NCC

16. | Saya percaya bahwa NCC memberi banyak manfaat dalam
hal kuliner

17. | Saya menyukai NCC karena performa komunitas ini

18. | Saya merasa lebih baik ketika saya mengacu kepada NCC

19. | Saya lebih menyukai NCC dibandingkan dengan komunitas
kuliner yang lain

20. | Saya tidak akan meninggalkan NCC, meski komunitas
kuliner lain juga memberi banyak manfaat

21. | Saya tetap akan menggunakan NCC sebagai acuan
pengolahan dan penyajian kuliner

22. | Saya menganggap NCC sebagai pilihan pertama saya, di
antara komunitas kuliner lainnya

23. | Saya lebih sering mengunjungi situs NCC dibandingkan
dengan milis komunitas kuliner lainnya.

24. | Saya lebih sering mengambil informasi dari NCC dibanding
komunitas kuliner lainnya

25. | Saya lebih sering mengacu kepada NCC dibandingkan
dengan komunitas kuliner lainnya

26. | Isi milis NCC menarik, sehingga waktu terasa cepat berlalu
ketika saya mengunjungi situs NCC

27. | Isi milis NCC menarik, sehingga saya tertarik untuk terus
menjelajahinya

28. | Saya tidak bingung ketika saya menjelajahi milis NCC

29. | Saya tenggelam dalam konten milis NCC

30. | Saya bisa memfokuskan pikiran ketika saya membaca
konten milis NCC

31. | Saya mencurahkan banyak perhatian ketika menjelajahi
milis NCC

32. | Saya antusias membaca isi milis NCC

33. | Situs NCC menginspirasi saya
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34. | Saya merasa bahwa NCC memiliki banyak arti dan tujuan

35. | Saya merasa senang bisa bergabung dalam NCC

36. | NCC benar-benar menarik perhatian saya

37. | Saya bangga menjadi anggota NCC

38. | Saya bisa mengunjungi milis NCC untuk kurun waktu yang
lama dalam sekali kunjungan

39. | Saya bersemangat ketika mengunjungi milis NCC

40. | Karena NCC, saya merasa tangguh dalam bereksperimen
dengan kuliner

41. | Saya berniat tetap menjadi anggota NCC, apapun yang
terjadi

42. | Saya tidak keberatan mencurahkan energi untuk NCC

43. | Saya berusaha sebaik mungkin untuk tampil baik di dalam
NCC

44. | Saya memberi informasi baru seputar kuliner kepada
anggota lain dalam milis NCC

45. | Saya berusaha berpartisipasi di dalam event online yang
diadakan NCC (contoh: culinary weeks, diskusi dalam
mailing list, dsb)

46. | Saya mendukung anggota lain yang juga tergabung dalam
NCC

47. | Saya menceritakan hal-hal positif mengenai NCC kepada
orang lain

48. | Saya merekomendasikan NCC kepada siapa pun yang
menanyakan saran saya mengenai kuliner

49. | Saya mendorong orang lain untuk menggunakan milis NCC

50. | Saya tidak akan ragu-ragu untuk merujuk orang lain untuk

menggunakan milis NCC

Terima kasih atas partisipasi Anda.
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