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Abstract: This study aims to analyze the effect of social media marketing strategy on brand image at 

Kue Bingkang Kak Jumi in Kuala District, Bireuen Regency. Data were collected through 

questionnaires using a Likert scale, while data analysis was conducted using SPSS through validity, 

reliability, normality, simple linear regression, t-test, and coefficient of determination analyses. The 

results showed that all research indicators were valid and reliable. The normality test indicated that 

the data were normally distributed with a significance value of 0.094 (>0.05). The regression analysis 

revealed that social media marketing strategy had a positive and significant effect on brand image 

with a significance value of 0.000 (<0.05). The coefficient of determination value of 0.531 indicated 

that social media marketing strategy explained 53.1% of the variation in brand image, while the 

remaining 46.9% was influenced by other factors outside the study. This study confirms that social 

media marketing is an important strategy in improving the brand image of traditional culinary 

MSMEs in the digital era. 

Abstrak : Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh strategi pemasaran media sosial 

terhadap citra merek pada usaha Kue Bingkang Kak Jumi di Kecamatan Kuala, Kabupaten Bireuen. 

Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner dengan skala Likert, sedangkan analisis 

data menggunakan bantuan program SPSS melalui uji validitas, reliabilitas, normalitas, regresi linear 

sederhana, uji t, dan koefisien determinasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa seluruh indikator 

penelitian dinyatakan valid dan reliabel. Uji normalitas menunjukkan data berdistribusi normal 

dengan nilai signifikansi sebesar 0,094 (>0,05). Hasil analisis regresi menunjukkan bahwa strategi 

pemasaran media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek dengan nilai 

signifikansi sebesar 0,000 (<0,05). Nilai koefisien determinasi sebesar 0,531 menunjukkan bahwa 

strategi pemasaran media sosial mampu menjelaskan citra merek sebesar 53,1%, sedangkan sisanya 

dipengaruhi faktor lain di luar penelitian. Penelitian ini menunjukkan bahwa pemasaran media sosial 

menjadi strategi penting dalam meningkatkan citra merek UMKM kuliner tradisional di era digital. 

 

Keywords :  Strategi Pemasaran Media Sosial, Citra Merek, UMKM, Pemasaran Digital 

PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan besar terhadap perilaku konsumen 

dalam mencari informasi, berkomunikasi, dan mengambil keputusan pembelian. Internet dan media 

sosial kini menjadi bagian penting dalam kehidupan masyarakat modern, termasuk dalam aktivitas 

pemasaran. Perubahan tersebut mendorong pelaku usaha untuk menyesuaikan strategi pemasaran dari 

metode konvensional menuju pemasaran digital yang lebih interaktif dan efektif. Aktivitas pemasaran 
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digital dinilai mampu menciptakan hubungan yang lebih dekat antara perusahaan dan konsumen 

melalui komunikasi yang cepat, terbuka, dan berkelanjutan (Kotler & Keller, 2016). 

Tingginya penggunaan media sosial di Indonesia menjadi peluang besar bagi pelaku usaha 

dalam mengembangkan pemasaran digital. Laporan Digital Report Indonesia 2025 yang diterbitkan 

oleh We Are Social dan Hootsuite menunjukkan bahwa Indonesia memiliki lebih dari 139 juta 

pengguna media sosial aktif dengan rata-rata penggunaan lebih dari tiga jam per hari. Kondisi tersebut 

menunjukkan bahwa media sosial telah menjadi sarana penting dalam membentuk perilaku konsumen 

modern. Konsumen tidak hanya menggunakan media sosial untuk berinteraksi, tetapi juga untuk 

mencari informasi produk, melihat ulasan konsumen lain, membandingkan produk, hingga melakukan 

pembelian secara langsung melalui platform digital. 

Social media marketing merupakan aktivitas pemasaran yang memanfaatkan platform media 

sosial untuk menciptakan komunikasi, interaksi, dan hubungan antara merek dengan konsumen. 

Kaplan dan Haenlein (2010) menjelaskan bahwa media sosial merupakan aplikasi berbasis internet 

yang memungkinkan pengguna menciptakan dan bertukar informasi secara digital. Dalam praktiknya, 

media sosial memungkinkan pelaku usaha menyampaikan informasi produk secara cepat, membangun 

keterlibatan konsumen, dan memperkuat identitas merek melalui konten digital yang menarik. 

Berbagai penelitian menunjukkan bahwa pemasaran media sosial memiliki pengaruh penting 

terhadap citra merek dan perilaku konsumen. Putri dan Rahman (2022) menemukan bahwa social 

media marketing mampu meningkatkan brand image dan kepercayaan konsumen terhadap produk 

skincare lokal. Selanjutnya, Kurniawan dan Fitri (2021) menyatakan bahwa Instagram marketing 

berpengaruh signifikan terhadap peningkatan brand image dan loyalitas konsumen UMKM. Penelitian 

Sari et al. (2021) juga menunjukkan bahwa intensitas promosi melalui media sosial memiliki pengaruh 

positif terhadap citra merek produk kuliner. Selain itu, Hidayat dan Nuraini (2020) menjelaskan bahwa 

social media advertising mampu meningkatkan brand awareness sekaligus memperkuat citra merek 

pada konsumen muda. 

Dalam perspektif pemasaran modern, media sosial tidak hanya berfungsi sebagai alat promosi, 

tetapi juga sebagai sarana pembentukan persepsi konsumen terhadap suatu produk atau merek. Keller 

(2013) menjelaskan bahwa citra merek merupakan sekumpulan persepsi dan asosiasi yang tertanam 

dalam ingatan konsumen terhadap suatu merek. Citra merek terbentuk melalui pengalaman konsumen, 

kualitas produk, komunikasi pemasaran, dan informasi yang diterima secara berkelanjutan. Oleh 

karena itu, pelaku usaha yang mampu membangun komunikasi digital secara konsisten cenderung 

memiliki peluang lebih besar dalam menciptakan citra merek yang positif di tengah persaingan bisnis 

yang semakin kompetitif. 
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Penelitian empiris juga menunjukkan bahwa media sosial memiliki hubungan erat dengan 

perilaku konsumen digital. Saputra et al. (2025) menemukan bahwa citra merek, electronic word of 

mouth (e-WOM), dan sikap konsumen berpengaruh langsung terhadap niat belanja online Generasi Z 

pada platform TikTok Shop. Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa keberadaan merek di media 

sosial mampu memengaruhi persepsi serta niat beli konsumen muda. Penelitian Saputra et al. (2020) 

juga membuktikan bahwa lifestyle, ease of use, dan e-service quality berpengaruh terhadap sikap dan 

niat beli online generasi milenial. Selain itu, Maihani et al. (2024) menemukan bahwa e-shopping 

experience mampu memperkuat hubungan antara e-customer satisfaction dan e-customer loyalty pada 

Generasi Z. Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa pengalaman digital menjadi faktor penting 

dalam membangun loyalitas konsumen di era pemasaran digital. 

Bagi usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM), khususnya sektor kuliner tradisional, 

pemanfaatan media sosial menjadi semakin penting untuk mempertahankan eksistensi produk lokal di 

tengah persaingan pasar modern. Konsumen modern cenderung lebih tertarik pada produk yang 

memiliki tampilan visual menarik, aktif dipromosikan melalui media sosial, dan memiliki identitas 

merek yang kuat. Yusrawati dan Maihani (2023) menjelaskan bahwa digital marketing membantu 

UMKM meningkatkan daya saing dan memperkuat hubungan dengan konsumen. Penelitian Yusrawati 

et al. (2024) juga menunjukkan bahwa lifestyle dan daya tarik produk berpengaruh terhadap sikap 

serta keputusan pembelian konsumen pada produk kopi UMKM Aceh. Selain itu, Yusrawati et al. 

(2022) menemukan bahwa strategi pemasaran digital melalui Facebook dan Instagram berpengaruh 

signifikan terhadap peningkatan citra usaha kuliner lokal. 

Fenomena tersebut menunjukkan bahwa pemasaran digital memiliki peran strategis dalam 

meningkatkan daya saing UMKM, termasuk produk kuliner tradisional. Salah satu UMKM kuliner 

tradisional yang menghadapi tantangan pemasaran digital adalah usaha Kue Bingkang Kak Jumi di 

Kecamatan Kuala, Kabupaten Bireuen. Kue bingkang merupakan makanan tradisional khas Aceh yang 

masih diproduksi secara tradisional dan memiliki cita rasa khas. Namun, pemanfaatan media sosial 

dalam aktivitas pemasaran usaha ini masih belum optimal. Berdasarkan observasi awal, promosi 

produk masih didominasi oleh komunikasi dari mulut ke mulut dan pemasaran langsung kepada 

pelanggan sekitar. Penggunaan media sosial seperti Instagram, Facebook, dan TikTok masih terbatas, 

frekuensi promosi belum konsisten, serta tampilan visual produk dan desain kemasan masih 

sederhana. 

Kondisi tersebut menyebabkan produk Kue Bingkang Kak Jumi kurang dikenal oleh masyarakat 

luas, khususnya generasi muda yang aktif menggunakan media sosial dalam mencari referensi produk 

kuliner. Di sisi lain, banyak produk kuliner modern mampu menarik perhatian konsumen melalui 

promosi digital yang kreatif, penggunaan video pemasaran, dan interaksi aktif dengan konsumen di 
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media sosial. Apabila kondisi tersebut tidak segera diatasi, maka produk kuliner tradisional berpotensi 

mengalami penurunan daya saing dan semakin sulit bersaing dengan produk modern yang lebih 

adaptif terhadap perkembangan teknologi digital. 

Penelitian mengenai pengaruh social media marketing terhadap brand image sebenarnya telah 

banyak dilakukan. Namun, sebagian besar penelitian sebelumnya lebih berfokus pada produk fashion, 

skincare, marketplace digital, dan e-commerce modern. Penelitian pada UMKM kuliner tradisional 

khas daerah, khususnya produk lokal Aceh, masih relatif terbatas. Selain itu, penelitian sebelumnya 

lebih banyak membahas perilaku konsumen digital secara umum, sedangkan penelitian mengenai 

pembentukan citra merek pada produk kuliner tradisional berbasis media sosial masih belum banyak 

dilakukan. Oleh karena itu, penelitian ini memiliki kebaruan pada konteks objek penelitian, yaitu 

UMKM kuliner tradisional khas Aceh yang masih mempertahankan proses produksi tradisional namun 

menghadapi tantangan pemasaran digital di era modern. 

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini penting dilakukan untuk menganalisis pengaruh 

strategi pemasaran media sosial terhadap citra merek pada Kue Bingkang Kak Jumi di Kecamatan 

Kuala, Kabupaten Bireuen. Hasil penelitian diharapkan dapat memberikan kontribusi praktis bagi 

pengembangan strategi pemasaran digital UMKM kuliner tradisional, meningkatkan daya saing 

produk lokal, serta memperkuat eksistensi kuliner khas Aceh di era digital. 

 
 

METODE 

 

  Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan deskriptif dan 

verifikatif untuk menganalisis pengaruh strategi pemasaran media sosial terhadap citra merek 

pada Kue Bingkang Kak Jumi di Kecamatan Kuala, Kabupaten Bireuen. Populasi penelitian 

berjumlah 96 konsumen dan seluruh populasi dijadikan sampel menggunakan teknik sampel 

jenuh. Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner menggunakan skala Likert 

lima tingkat serta didukung studi kepustakaan. Variabel independen dalam penelitian ini 

adalah strategi pemasaran media sosial yang diukur melalui indikator konten promosi 

menarik, intensitas promosi, interaksi dengan konsumen, kejelasan informasi produk, dan 

kreativitas konten media sosial. Sementara itu, variabel dependen yaitu citra merek diukur 

melalui indikator kemudahan mengenali merek, kepercayaan terhadap produk, kesan positif 

konsumen, reputasi produk, dan keunikan merek. Analisis data dilakukan menggunakan 

bantuan program SPSS melalui uji validitas, reliabilitas, uji asumsi klasik, analisis regresi 

linear sederhana, uji t, dan koefisien determinasi (R²). 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

Karakteristik responden dalam penelitian ini digunakan untuk memberikan gambaran umum 

mengenai profil konsumen Kue Bingkang Kak Jumi di Kecamatan Kuala, Kabupaten Bireuen. Jumlah 

responden dalam penelitian ini sebanyak 96 orang yang diklasifikasikan berdasarkan jenis kelamin, 

usia, dan pekerjaan. 

Tabel 1. Karakteristik Respnden 

Karakteristik Kategori Frekuensi Persentase (%) 

Jenis Kelamin Laki-laki 24 25 

  Perempuan 72 75 

Usia 17–20 tahun 22 22,9 

  21–25 tahun 66 68,8 

  > 26 tahun 8 8,3 

Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa 62 64,6 

  Ibu Rumah Tangga 11 11,5 

  Karyawan 6 6,3 

  Lainnya 17 17,7 

  Total 96 100 

Sumber: Data Primer di Olah (2026) 

Sebelum dilakukan analisis data, terlebih dahulu dilakukan uji validitas dan reliabilitas untuk 

memastikan bahwa instrumen penelitian layak digunakan. Uji validitas dilakukan dengan 

membandingkan nilai r hitung dengan r tabel pada taraf signifikansi 5%. Dengan jumlah sampel 

sebanyak 96 responden, diperoleh nilai r tabel sebesar 0,200. Item pernyataan dinyatakan valid apabila 

nilai r hitung lebih besar dari r tabel. Selanjutnya, uji reliabilitas dilakukan menggunakan Cronbach’s 

Alpha untuk mengetahui tingkat konsistensi instrumen penelitian. Hasil pengujian validitas dan 

reliabilitas disajikan pada Tabel 4. 

Tabel 4. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

Variabel Indikator 
r 

Hitung 

r 

Tabel 

Cronbach’s 

Alpha 
Keterangan 

Strategi 

Pemasaran 

Media 

Sosial 

Konten promosi menarik 0,56 0,200 0,861 Valid dan Reliabel 

Intensitas promosi 0,703 0,200   Valid 

Interaksi dengan konsumen 0,694 0,200   Valid 

Kejelasan informasi produk 0,721 0,200   Valid 

Kreativitas konten media 

sosial 
0,687 0,200   

Valid 

Citra Merek 

Kemudahan mengenali merek 0,903 0,200 0,823 Valid dan Reliabel 

Kepercayaan terhadap produk 0,907 0,200   Valid 

Kesan positif konsumen 0,891 0,200   Valid 
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Reputasi produk 0,933 0,200   Valid 

Keunikan merek 0,784 0,200   Valid 

Sumber: Hasil SPSS diolah (2026) 

 

 Berdasarkan Tabel 4, seluruh indikator penelitian memiliki nilai r hitung lebih besar 

dibandingkan r tabel (0,200), sehingga seluruh item pernyataan dinyatakan valid. Selanjutnya, nilai 

Cronbach’s Alpha pada variabel strategi pemasaran media sosial sebesar 0,861 dan variabel citra 

merek sebesar 0,823. Nilai tersebut lebih besar dari 0,60 sehingga seluruh variabel penelitian 

dinyatakan reliabel dan layak digunakan dalam analisis lebih lanjut. 

 

Tabel 5. Hasil Uji Asumsi Klasik 

Jenis Uji Indikator Nilai Kriteria Keterangan 

Uji Normalitas Asymp. Sig. 

(Kolmogorov–

Smirnov) 

0,094 Sig. > 0,05 Data berdistribusi normal 

Uji 

Heteroskedastisitas 

Sig. Uji Glejser 0,287 Sig. > 0,05 Tidak terjadi 

heteroskedastisitas 

Sumber: Hasil SPSS diolah (2026) 

 

Berdasarkan Tabel 5, hasil uji normalitas menggunakan metode Kolmogorov–Smirnov 

menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,094 atau lebih besar dari 0,05, sehingga data penelitian 

dinyatakan berdistribusi normal. Selanjutnya, hasil uji heteroskedastisitas menggunakan uji Glejser 

menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,287 atau lebih besar dari 0,05, sehingga model regresi 

dinyatakan bebas dari gejala heteroskedastisitas. Dengan demikian, seluruh asumsi klasik dalam 

penelitian ini telah terpenuhi dan model regresi layak digunakan untuk analisis lebih lanjut. 

Tabel 6. Hasil Analisis Regresi Linear Sederhana 

Variabel B Std. Error Beta t hitung Sig. 

Konstanta 4,356 1,196  3,641 0,00 

Strategi Pemasaran 1,178 0,114 0,729 10,321 0,00 

Sumber: Hasil SPSS diolah (2026) 

 

Berdasarkan hasil analisis regresi linear sederhana pada Tabel 6, diperoleh persamaan regresi 

sebagai berikut:  

Persamaan tersebut menunjukkan bahwa strategi pemasaran berpengaruh positif terhadap citra 

merek. Nilai koefisien regresi sebesar 1,178 menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu satuan 

strategi pemasaran akan meningkatkan citra merek sebesar 1,178 satuan. 
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Tabel 7. Hasil Koefisien Determinasi 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of Estimate 

1 0,729 0,531 0,526 3,517 

Sumber: Hasil SPSS diolah (2026) 

 

Berdasarkan Tabel 7, diperoleh nilai koefisien determinasi (R²) sebesar 0,531. Hal ini 

menunjukkan bahwa sebesar 53,1% variasi citra merek dapat dijelaskan oleh variabel strategi 

pemasaran, sedangkan sisanya sebesar 46,9% dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian. 

Tabel 8. Hasil Uji t 

Variabel t hitung Sig. Keterangan 

Strategi Pemasaran 10,321 0,00 Berpengaruh Signifikan 

Sumber: Hasil SPSS diolah (2026) 

 

Berdasarkan hasil uji t pada Tabel 8, diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,000 atau lebih kecil 

dari 0,05. Dengan demikian, H₀ ditolak dan H₁ diterima, sehingga dapat disimpulkan bahwa strategi 

pemasaran berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek pada Kue Bingkang Kak Jumi di 

Kecamatan Kuala, Kabupaten Bireuen. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi pemasaran media sosial berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap citra merek pada Kue Bingkang Kak Jumi di Kecamatan Kuala, Kabupaten 

Bireuen. Hasil uji regresi linear sederhana menunjukkan koefisien regresi sebesar 1,178 dengan nilai 

signifikansi sebesar 0,000 (<0,05). Temuan ini menunjukkan bahwa semakin baik strategi pemasaran 

media sosial yang diterapkan, maka semakin meningkat pula citra merek produk di benak konsumen. 

Pengaruh positif tersebut menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran melalui media sosial mampu 

membentuk persepsi konsumen terhadap produk kuliner tradisional. Konten promosi yang menarik, 

intensitas promosi yang konsisten, interaksi dengan konsumen, kejelasan informasi produk, serta 

kreativitas konten media sosial menjadi faktor penting dalam meningkatkan daya tarik dan pengenalan 

merek. Konsumen cenderung lebih mudah mengenali dan mengingat produk yang aktif dipromosikan 

melalui media sosial dengan tampilan visual yang menarik dan komunikasi yang interaktif. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan teori Keller (2013) yang menyatakan bahwa citra merek 

merupakan sekumpulan persepsi dan asosiasi yang terbentuk dalam ingatan konsumen melalui 

pengalaman dan komunikasi pemasaran. Dalam konteks pemasaran digital, media sosial menjadi 

sarana efektif dalam membangun hubungan antara pelaku usaha dan konsumen sehingga mampu 

memperkuat brand image produk. Kotler dan Keller (2016) juga menjelaskan bahwa pemasaran digital 

memungkinkan perusahaan membangun customer engagement melalui komunikasi yang lebih cepat, 

terbuka, dan interaktif. 
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Temuan penelitian ini mendukung penelitian Putri dan Rahman (2022) yang menemukan bahwa 

social media marketing berpengaruh positif terhadap brand image produk skincare lokal. Penelitian 

Kurniawan dan Fitri (2021) juga menunjukkan bahwa Instagram marketing mampu meningkatkan 

brand image UMKM. Selain itu, penelitian Sari et al. (2021) membuktikan bahwa intensitas promosi 

melalui media sosial memiliki pengaruh positif terhadap citra merek produk kuliner. Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa media sosial tidak hanya berfungsi sebagai alat promosi, tetapi juga sebagai 

media strategis dalam membangun persepsi positif konsumen terhadap suatu produk. 

Penelitian ini juga relevan dengan temuan Saputra et al. (2025) yang menunjukkan bahwa brand 

image dan electronic word of mouth (e-WOM) berpengaruh terhadap perilaku belanja online Generasi 

Z pada platform TikTok Shop. Hasil tersebut menunjukkan bahwa keberadaan merek di media sosial 

mampu memengaruhi persepsi dan perilaku konsumen, khususnya generasi muda yang aktif 

menggunakan platform digital. Selain itu, Maihani et al. (2024) menemukan bahwa pengalaman 

digital yang baik mampu memperkuat loyalitas konsumen dalam aktivitas belanja online. Dengan 

demikian, kualitas interaksi digital dan strategi komunikasi media sosial menjadi faktor penting dalam 

membangun citra merek dan hubungan jangka panjang dengan konsumen. 

Nilai koefisien determinasi sebesar 53,1% menunjukkan bahwa strategi pemasaran media sosial 

memberikan kontribusi yang cukup besar terhadap pembentukan citra merek. Namun demikian, masih 

terdapat 46,9% faktor lain di luar model penelitian yang memengaruhi citra merek, seperti kualitas 

produk, desain kemasan, harga, kualitas pelayanan, kepuasan konsumen, dan electronic word of mouth 

(e-WOM). Oleh karena itu, pelaku usaha perlu memperhatikan tidak hanya aktivitas promosi media 

sosial, tetapi juga kualitas produk dan pengalaman konsumen secara keseluruhan agar citra merek 

dapat semakin kuat dan berkelanjutan. 

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran media sosial 

merupakan faktor penting dalam meningkatkan citra merek UMKM kuliner tradisional. Pemanfaatan 

media sosial secara kreatif, konsisten, dan interaktif dapat menjadi strategi efektif bagi Kue Bingkang 

Kak Jumi dalam meningkatkan daya saing produk dan memperluas jangkauan pasar di era digital. 

KESIMPULAN 

Penelitian ini membuktikan bahwa strategi pemasaran media sosial berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap citra merek Kue Bingkang Kak Jumi di Kecamatan Kuala Kabupaten Bireuen. 

Temuan ini menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran melalui media sosial, seperti konten promosi 

yang menarik, intensitas promosi, interaksi dengan konsumen, kejelasan informasi produk, dan 

kreativitas konten digital mampu meningkatkan persepsi positif konsumen terhadap merek produk 

kuliner tradisional. 
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Hasil penelitian memperkuat bahwa media sosial tidak hanya berfungsi sebagai sarana promosi, 

tetapi juga sebagai instrumen strategis dalam membangun brand image UMKM di era digital. Bagi 

pelaku usaha kuliner tradisional, pemanfaatan media sosial secara konsisten dan interaktif dapat 

menjadi strategi penting dalam meningkatkan daya saing produk lokal dan memperluas jangkauan 

pasar, khususnya pada segmen konsumen muda yang aktif menggunakan platform digital. 

Penelitian ini masih memiliki keterbatasan karena hanya menggunakan satu variabel independen 

dan dilakukan pada satu objek penelitian dengan jumlah sampel yang relatif terbatas. Oleh karena itu, 

penelitian selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel lain seperti kualitas produk, electronic 

word of mouth (e-WOM), kepuasan konsumen, atau loyalitas konsumen agar diperoleh model 

penelitian yang lebih komprehensif. 
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