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Abstract 

This study aims to analyze the role of marketing strategies in enhancing organizational 

competitive advantage through a Systematic Literature Review (SLR) approach. The literature 

search was conducted using Scopus, Web of Science, Google Scholar, and Garuda databases, 

covering publications from 2011 to 2025. The SLR process involved identification, screening, 

eligibility assessment, and synthesis of relevant studies focusing on marketing strategies, digital 

marketing, and competitive advantage. The findings indicate that marketing strategies, including 

the marketing mix, marketing intelligence, marketing innovation, customer orientation, and 

digital marketing, play a significant role in creating and strengthening competitive advantage. 

This relationship is reinforced by supporting factors such as customer satisfaction, marketing 

capabilities, innovation, and organizational performance. Furthermore, the adoption of digital 

technologies and sustainable marketing practices contributes to long-term competitiveness, 

particularly for small and medium-sized enterprises. This study provides theoretical 

contributions to the marketing strategy literature and practical implications for organizations in 

designing effective and sustainable marketing strategies. 

Keywords: Marketing Strategy; Competitive Advantage; Digital Marketing 

Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis peran strategi pemasaran dalam meningkatkan 

keunggulan bersaing organisasi melalui pendekatan Systematic Literature Review (SLR). Proses 

penelusuran literatur dilakukan pada basis data Scopus, Web of Science, Google Scholar, dan 

Garuda dengan rentang publikasi tahun 2011–2025. Tahapan SLR meliputi identifikasi, 

penyaringan, seleksi, dan sintesis artikel yang relevan dengan topik strategi pemasaran, digital 

marketing, dan keunggulan bersaing. Hasil kajian menunjukkan bahwa strategi pemasaran, 

seperti marketing mix, marketing intelligence, inovasi pemasaran, orientasi pelanggan, dan 

pemasaran digital, berperan signifikan dalam menciptakan dan memperkuat keunggulan 

bersaing. Hubungan tersebut diperkuat oleh faktor pendukung seperti kepuasan pelanggan, 

kapabilitas pemasaran, inovasi, serta kinerja organisasi. Selain itu, pemanfaatan teknologi 

digital dan penerapan strategi pemasaran berkelanjutan terbukti mampu meningkatkan daya 

saing jangka panjang, khususnya bagi usaha mikro, kecil, dan menengah. Penelitian ini 

memberikan kontribusi teoretis dalam memperkaya kajian strategi pemasaran dan keunggulan 

bersaing, serta implikasi praktis bagi organisasi dalam merancang strategi pemasaran yang 

efektif dan berkelanjutan. 

Kata Kunci: Strategi Pemasaran; Keunggulan Bersaing; Digital Marketing 

PENDAHULUAN  

Persaingan bisnis yang semakin ketat di era globalisasi dan digitalisasi menuntut 

organisasi, baik skala besar maupun usaha mikro, kecil, dan menengah (UKM), untuk 

memiliki keunggulan bersaing yang berkelanjutan. Keunggulan bersaing tidak lagi 

hanya ditentukan oleh efisiensi biaya, tetapi juga oleh kemampuan organisasi dalam 

merancang dan mengimplementasikan strategi pemasaran yang adaptif, inovatif, dan 

berbasis informasi. Strategi pemasaran menjadi instrumen kunci dalam menciptakan 
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nilai pelanggan, meningkatkan loyalitas, serta memperkuat posisi pasar di tengah 

dinamika lingkungan bisnis yang terus berubah. 

Berbagai penelitian menunjukkan bahwa strategi pemasaran memiliki kontribusi 

signifikan terhadap pembentukan keunggulan bersaing. Marketing intelligence dan 

competitive intelligence terbukti mampu meningkatkan kinerja pasar dan keunggulan 

bersaing melalui pemanfaatan informasi strategis (Ladipo et al., 2017; Iwu-James et al., 

2020). Selain itu, penerapan marketing mix, diferensiasi produk, penetrasi pasar, serta 

orientasi pemasaran internal berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan, 

loyalitas, dan kinerja organisasi (Devakumar & Barani, 2016; Al Badi, 2018; Abderzag, 

2021; Belhaj et al., 2025). Studi lain juga menegaskan peran kapabilitas pemasaran, 

inovasi, dan kinerja sebagai mediator penting dalam menciptakan keunggulan bersaing 

yang berkelanjutan (Tan & Sousa, 2015; Farida & Setiawan, 2022; Quaye & Mensah, 

2019). 

Perkembangan teknologi turut mendorong transformasi strategi pemasaran 

melalui pemanfaatan pemasaran digital, kecerdasan buatan (AI), dan machine learning 

(ML) yang memungkinkan personalisasi pengalaman pelanggan serta peningkatan 

efisiensi operasional (Muthaluri, 2024). Di sisi lain, pendekatan pemasaran hijau dan 

inisiatif lingkungan juga terbukti mampu memperkuat posisi kompetitif perusahaan 

sekaligus menjawab tuntutan pemangku kepentingan (Moravčíková et al., 2017; 

D’souza & Taghian, 2017; Duffett et al., 2018). Temuan empiris pada berbagai sektor 

menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang dirancang secara tepat dapat menjadi 

faktor penentu dalam meningkatkan daya saing dan keberlanjutan organisasi (Pula et al., 

2022; Mariana et al., 2025; Chalirafi et al., 2021). 

Meskipun berbagai penelitian telah mengkaji hubungan antara strategi 

pemasaran dan keunggulan bersaing, masih diperlukan kajian komprehensif yang 

mengintegrasikan berbagai pendekatan strategi pemasaran, mulai dari marketing mix, 

intelligence, inovasi, digitalisasi, hingga keberlanjutan, dalam satu kerangka 

pemahaman yang sistematis. Oleh karena itu, penelitian ini dilakukan untuk 

memperdalam pemahaman mengenai peran strategi pemasaran dalam meningkatkan 

keunggulan bersaing pada berbagai sektor organisasi. 

METODE PENELITIAN 

Metode penelitian yang digunakan adalah Systematic Literature Review (SLR) 

yang dilakukan secara sistematis dan terstruktur untuk mengidentifikasi, mengevaluasi, 

serta mensintesis temuan-temuan penelitian yang relevan (Chalirafi et al., 2021; Fajri et 

al., 2023, 2025; Kusumo & Mariana, 2025). Tahap kedua, yaitu penyaringan dan seleksi 

literatur, dilakukan melalui dua tahapan utama, dimulai dengan penyaringan 

berdasarkan judul dan abstrak, kemudian dilanjutkan dengan penelaahan teks lengkap 

(full-text review) guna memastikan kesesuaian artikel dengan kriteria inklusi dan 

eksklusi yang telah ditetapkan (Firdaus et al., 2024; Imelda et al., 2024; Kuratul et al., 

2024; Mariana, Diana, et al., 2025; Page et al., 2021; Tranfield et al., 2003). 
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Pencarian literatur dilakukan melalui beberapa basis data bereputasi, yaitu 

Scopus, Web of Science, Google Scholar, dan Garuda, dengan menggunakan kombinasi 

kata kunci yang berkaitan dengan digital marketing, SMEs/UKM, serta success atau 

determinants. Proses pencarian dibatasi pada periode publikasi 2011–2025 untuk 

memperoleh hasil yang relevan dan mutakhir (Diana et al, 2025; Pasaribu et al., 2024; 

Fikra et al., 2025; Maulidi et al., 2025; Syahputri et al., 2025; Zahrani et al., 2025; 

Kitchenham & Charters, 2007). 

LANDASAN TEORETIS 

Strategi pemasaran merupakan serangkaian keputusan dan tindakan terintegrasi 

yang dirancang untuk menciptakan, mengomunikasikan, dan menyampaikan nilai 

kepada pelanggan guna mencapai tujuan organisasi. Strategi ini mencakup penentuan 

segmen pasar, penetapan target, serta perumusan bauran pemasaran yang efektif. 

Penerapan strategi pemasaran yang tepat memungkinkan perusahaan untuk merespons 

perubahan lingkungan bisnis dan membangun posisi kompetitif yang kuat melalui 

penciptaan nilai yang berkelanjutan (Varadarajan, 2020; Devakumar & Barani, 2016). 

Seiring perkembangan teknologi, strategi pemasaran mengalami transformasi 

melalui pemanfaatan digital marketing yang memanfaatkan platform berbasis internet 

dan teknologi digital untuk menjangkau pasar secara lebih luas, interaktif, dan efisien. 

Digital marketing memungkinkan organisasi, khususnya UKM, untuk meningkatkan 

visibilitas merek, keterlibatan pelanggan, serta efektivitas komunikasi pemasaran 

dengan biaya yang relatif lebih rendah. Pemanfaatan media sosial, mesin pencari, dan 

platform e-commerce terbukti berkontribusi positif terhadap peningkatan kinerja 

pemasaran dan loyalitas pelanggan (Chalirafi et al., 2021; Muthaluri, 2024). 

Keunggulan bersaing didefinisikan sebagai kemampuan perusahaan untuk 

menciptakan nilai yang lebih tinggi dibandingkan pesaing melalui strategi yang sulit 

ditiru. Keunggulan ini dapat bersumber dari keunggulan biaya, diferensiasi produk, 

kualitas layanan, inovasi, serta hubungan pelanggan yang kuat. Perspektif Resource-

Based View menekankan bahwa keunggulan bersaing dibangun melalui pemanfaatan 

sumber daya dan kapabilitas yang bernilai, langka, sulit ditiru, dan tidak tergantikan, 

yang selanjutnya dikonversi menjadi kinerja pasar yang unggul melalui strategi 

pemasaran yang efektif (Antoniades, 2021; Kaleka & Morgan, 2017). 

Berbagai penelitian empiris menunjukkan bahwa strategi pemasaran memiliki 

pengaruh signifikan terhadap pembentukan keunggulan bersaing. Penerapan marketing 

mix, marketing intelligence, competitive intelligence, orientasi pemasaran internal, serta 

inovasi pemasaran terbukti meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan yang pada 

akhirnya memperkuat posisi bersaing organisasi (Ladipo et al., 2017; Al Badi, 2018; 

Abderzag, 2021; Belhaj et al., 2025). Selain itu, kapabilitas pemasaran, kinerja 

organisasi, dan inovasi sering berperan sebagai faktor pendukung yang memperkuat 

hubungan antara strategi pemasaran dan keunggulan bersaing (Tan & Sousa, 2015; 

Farida & Setiawan, 2022; Quaye & Mensah, 2019). 
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Dalam perkembangannya, strategi pemasaran juga diarahkan pada pencapaian 

keberlanjutan melalui integrasi aspek ekonomi, sosial, dan lingkungan. Pendekatan 

pemasaran berkelanjutan, termasuk pemasaran hijau dan inisiatif lingkungan, terbukti 

mampu meningkatkan citra perusahaan, diferensiasi produk, serta keunggulan bersaing 

jangka panjang. Penerapan strategi ini menjadi semakin relevan bagi UKM dalam 

menghadapi tuntutan pasar dan pemangku kepentingan yang semakin sadar terhadap isu 

keberlanjutan (Moravčíková et al., 2017; D’souza & Taghian, 2017; Duffett et al., 

2018). 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Tabel Ringkasan Penelitian Terdahulu 

Tabel Ringkasan Penelitian Terdahulu 

No Penulis (Tahun) Fokus Penelitian Temuan Utama 

1 Ladipo et al. 

(2017) 

Marketing intelligence 

dan keunggulan 

bersaing 

Marketing intelligence berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keunggulan 

bersaing dan kinerja pasar. 

2 Devakumar & 

Barani (2016) 

Strategi pemasaran 

sektor pertanian 

Diferensiasi dan penetrasi pasar 

meningkatkan kinerja dan daya saing 

organisasi. 

3 Antoniades 

(2021) 

Strategi pemasaran dan 

RBV 

Strategi pemasaran berbasis sumber daya 

meningkatkan keunggulan bersaing. 

4 Belhaj et al. 

(2025) 

Marketing mix dan 

kepuasan pelanggan 

Marketing mix meningkatkan kepuasan 

dan loyalitas pelanggan sebagai dasar 

keunggulan bersaing. 

5 Tan & Sousa 

(2015) 

Kapabilitas pemasaran 

dan kinerja ekspor 

Keunggulan bersaing memediasi pengaruh 

kapabilitas pemasaran terhadap kinerja 

ekspor. 

6 Pula et al. (2022) Strategi pemasaran 

industri susu 

Strategi produk, harga, dan distribusi 

meningkatkan keunggulan bersaing. 

7 Farida & 

Setiawan (2022) 

Strategi bisnis dan 

inovasi 

Inovasi dan kinerja memediasi hubungan 

strategi bisnis dan keunggulan bersaing. 

8 Abderzag (2021) Orientasi pemasaran 

internal 

Orientasi pemasaran internal berperan 

penting dalam membangun keunggulan 

bersaing. 

9 Lu et al. (2016) Strategi berkelanjutan 

industri manufaktur 

Perbaikan berkelanjutan meningkatkan 

keunggulan bersaing jangka panjang. 

10 Kerr et al. (2023) Komunikasi pemasaran Pendidikan komunikasi pemasaran 

memperkuat keunggulan bersaing. 

11 Al Badi (2018) Marketing mix UKM Marketing mix berpengaruh signifikan 

terhadap keunggulan bersaing UKM. 

12 Iwu-James et al. Competitive Competitive intelligence meningkatkan 
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(2020) intelligence keunggulan bersaing organisasi layanan. 

13 Muthaluri (2024) AI & ML dalam 

pemasaran 

Integrasi AI dan ML meningkatkan 

efisiensi dan keunggulan bersaing. 

14 Kaleka & Morgan 

(2017) 

Keunggulan harga dan 

layanan 

Keunggulan harga dan layanan 

meningkatkan kinerja pasar internasional. 

15 D’souza & 

Taghian (2017) 

Inisiatif lingkungan 

UKM 

Praktik ramah lingkungan menciptakan 

keunggulan bersaing. 

16 Varadarajan 

(2020) 

Sumber daya informasi 

pelanggan 

Aset informasi pelanggan meningkatkan 

keunggulan bersaing. 

17 Moravčíková et 

al. (2017) 

Pemasaran hijau Pemasaran hijau meningkatkan posisi 

pasar berkelanjutan. 

18 Quaye & Mensah 

(2019) 

Inovasi pemasaran 

UKM 

Inovasi pemasaran meningkatkan 

keunggulan bersaing berkelanjutan. 

19 Duffett et al. 

(2018) 

Pemasaran hijau UKM Alat pemasaran hijau memperkuat daya 

saing UKM. 

20 Kuada (2016) Strategi kompetitif Orientasi pasar meningkatkan 

pertumbuhan dan daya saing perusahaan. 

21 Mariana et al. 

(2025) 

Digital marketing UKM Digital marketing mendukung 

keberlanjutan dan keunggulan bersaing 

UKM. 

22 Chalirafi et al. 

(2021) 

E-loyalty pelanggan Kepercayaan dan reputasi meningkatkan 

loyalitas pelanggan digital. 

 

Peran Strategi Pemasaran dalam Meningkatkan Keunggulan Bersaing 

Strategi pemasaran merupakan faktor fundamental dalam menciptakan dan 

mempertahankan keunggulan bersaing organisasi. Hasil sintesis literatur menunjukkan 

bahwa perusahaan yang mampu merancang strategi pemasaran secara sistematis 

memiliki kemampuan lebih baik dalam menciptakan nilai pelanggan dan memperkuat 

posisi pasar. Strategi pemasaran yang berorientasi pada kebutuhan pelanggan 

memungkinkan organisasi untuk menyesuaikan produk, harga, promosi, dan distribusi 

secara efektif sehingga mampu bersaing di pasar yang dinamis. 

Selain itu, pemanfaatan marketing intelligence dan competitive intelligence 

terbukti membantu organisasi dalam memahami perilaku konsumen, pergerakan 

pesaing, serta perubahan lingkungan bisnis. Informasi strategis ini memungkinkan 

pengambilan keputusan pemasaran yang lebih akurat dan responsif, yang pada akhirnya 

berdampak positif terhadap keunggulan bersaing dan kinerja pasar. Temuan ini sejalan 

dengan penelitian Ladipo et al. (2017) dan Iwu-James et al. (2020) yang menegaskan 

pentingnya informasi pasar dalam strategi pemasaran. Secara keseluruhan, strategi 

pemasaran tidak hanya berfungsi sebagai alat operasional, tetapi juga sebagai instrumen 

strategis dalam membangun keunggulan bersaing yang berkelanjutan. Integrasi strategi 
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pemasaran dengan visi dan tujuan organisasi menjadi kunci dalam menghadapi 

intensitas persaingan yang semakin tinggi. 

Strategi Pemasaran Utama yang Mendorong Keunggulan Bersaing 

Berbagai penelitian menunjukkan bahwa terdapat beberapa strategi pemasaran 

utama yang secara konsisten berkontribusi terhadap peningkatan keunggulan bersaing. 

Penerapan marketing mix yang efektif, khususnya dalam aspek diferensiasi produk, 

strategi harga yang kompetitif, serta pemilihan saluran distribusi yang tepat, terbukti 

mampu meningkatkan kepuasan pelanggan dan memperkuat posisi pasar organisasi. Hal 

ini didukung oleh temuan Devakumar dan Barani (2016), Al Badi (2018), serta Pula et 

al. (2022). 

Selain marketing mix, orientasi pemasaran internal dan kapabilitas pemasaran 

juga menjadi elemen penting dalam menciptakan keunggulan bersaing. Organisasi yang 

memiliki sumber daya manusia dengan pemahaman pemasaran yang baik dan mampu 

berkolaborasi lintas fungsi cenderung lebih efektif dalam mengimplementasikan strategi 

pemasaran. Kapabilitas pemasaran memungkinkan organisasi untuk merespons 

perubahan pasar secara lebih cepat dan adaptif (Abderzag, 2021; Varadarajan, 2020). 

Dengan demikian, keberhasilan strategi pemasaran dalam mendorong keunggulan 

bersaing sangat bergantung pada kemampuan organisasi dalam mengombinasikan 

berbagai strategi pemasaran utama secara terintegrasi dan berkelanjutan. 

Peran Faktor Pendukung dalam Memperkuat Keunggulan Bersaing 

Hasil kajian literatur menunjukkan bahwa pengaruh strategi pemasaran terhadap 

keunggulan bersaing diperkuat oleh berbagai faktor pendukung. Kepuasan pelanggan 

merupakan salah satu faktor kunci yang menjembatani hubungan antara strategi 

pemasaran dan keunggulan bersaing. Organisasi yang mampu memenuhi dan 

melampaui harapan pelanggan cenderung memperoleh loyalitas yang lebih tinggi, 

sehingga menciptakan keunggulan bersaing yang sulit ditiru. 

Selain kepuasan pelanggan, inovasi dan kinerja organisasi juga berperan sebagai 

mekanisme penting dalam memperkuat keunggulan bersaing. Studi Tan dan Sousa 

(2015) serta Farida dan Setiawan (2022) menunjukkan bahwa keunggulan bersaing 

sering kali berfungsi sebagai variabel mediasi yang menghubungkan strategi pemasaran 

dengan kinerja organisasi. Inovasi dalam produk, proses, maupun pemasaran 

memungkinkan organisasi untuk mempertahankan relevansi di pasar yang kompetitif. 

Oleh karena itu, strategi pemasaran perlu didukung oleh kemampuan organisasi dalam 

mengelola inovasi dan meningkatkan kinerja secara berkelanjutan agar keunggulan 

bersaing dapat dipertahankan dalam jangka panjang. 

Kontribusi Teknologi dalam Strategi Pemasaran 

Perkembangan teknologi telah mengubah cara organisasi merancang dan 

mengimplementasikan strategi pemasaran. Digital marketing memungkinkan 
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perusahaan untuk menjangkau pasar yang lebih luas dengan biaya yang relatif efisien 

serta meningkatkan interaksi dengan pelanggan secara real time. Pemanfaatan media 

sosial, platform e-commerce, dan pemasaran berbasis data terbukti meningkatkan 

visibilitas merek dan keterlibatan pelanggan. 

Integrasi teknologi canggih seperti kecerdasan buatan dan machine learning 

semakin memperkuat efektivitas strategi pemasaran. Teknologi ini memungkinkan 

personalisasi penawaran, analisis perilaku konsumen secara mendalam, serta 

peningkatan efisiensi operasional. Temuan Muthaluri (2024) dan Mariana et al. (2025) 

menunjukkan bahwa pemanfaatan teknologi digital memberikan kontribusi signifikan 

terhadap keunggulan bersaing, khususnya bagi UKM. Dengan demikian, adopsi 

teknologi dalam strategi pemasaran menjadi kebutuhan strategis bagi organisasi yang 

ingin mempertahankan daya saing di era digital. 

Strategi Pemasaran Berkelanjutan dan Keunggulan Bersaing Jangka Panjang 

Strategi pemasaran berkelanjutan menjadi semakin penting dalam menghadapi 

tuntutan pasar dan pemangku kepentingan. Pemasaran hijau dan inisiatif lingkungan 

tidak hanya meningkatkan citra perusahaan, tetapi juga menciptakan diferensiasi yang 

bernilai di mata konsumen. Organisasi yang mengintegrasikan aspek keberlanjutan 

dalam strategi pemasarannya cenderung memperoleh kepercayaan dan loyalitas 

pelanggan yang lebih tinggi. 

Penelitian Moravčíková et al. (2017) serta D’souza dan Taghian (2017) 

menunjukkan bahwa praktik pemasaran hijau berkontribusi positif terhadap keunggulan 

bersaing dan posisi pasar yang berkelanjutan. Selain itu, Duffett et al. (2018) 

menegaskan bahwa penerapan alat pemasaran hijau mampu meningkatkan daya saing, 

terutama pada UKM. Secara keseluruhan, strategi pemasaran berkelanjutan tidak hanya 

berorientasi pada keuntungan jangka pendek, tetapi juga menjadi sumber keunggulan 

bersaing jangka panjang yang selaras dengan tujuan pembangunan berkelanjutan. 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil sintesis literatur melalui metode Systematic Literature Review, 

dapat disimpulkan bahwa strategi pemasaran memiliki peran yang sangat penting dalam 

meningkatkan keunggulan bersaing organisasi. Penerapan strategi pemasaran yang 

terencana, adaptif, dan berorientasi pada pelanggan terbukti mampu menciptakan nilai 

yang unggul serta memperkuat posisi pasar. Strategi pemasaran seperti marketing mix, 

diferensiasi produk, penetrasi pasar, serta orientasi pemasaran internal secara konsisten 

menunjukkan pengaruh positif terhadap keunggulan bersaing pada berbagai sektor 

industri. 

Selain itu, keunggulan bersaing tidak hanya dipengaruhi secara langsung oleh 

strategi pemasaran, tetapi juga diperkuat oleh faktor pendukung seperti kepuasan 

pelanggan, kapabilitas pemasaran, inovasi, dan kinerja organisasi. Pemanfaatan 

teknologi digital, termasuk digital marketing, kecerdasan buatan, dan analitik data, 
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terbukti semakin memperkuat efektivitas strategi pemasaran, khususnya bagi UKM. Di 

sisi lain, integrasi prinsip keberlanjutan melalui pemasaran hijau dan inisiatif 

lingkungan juga berkontribusi dalam membangun keunggulan bersaing jangka panjang. 

Dengan demikian, keberhasilan organisasi dalam menciptakan keunggulan bersaing 

sangat bergantung pada kemampuan mengintegrasikan strategi pemasaran, teknologi, 

dan keberlanjutan secara sinergis. 

SARAN 

Berdasarkan kesimpulan tersebut, organisasi disarankan untuk mengembangkan 

strategi pemasaran yang terintegrasi dan berbasis pada pemahaman mendalam terhadap 

kebutuhan pasar serta perilaku pelanggan. Penerapan digital marketing dan pemanfaatan 

teknologi cerdas perlu dioptimalkan untuk meningkatkan efisiensi dan personalisasi 

layanan. Selain itu, organisasi, khususnya UKM, disarankan untuk memperkuat 

kapabilitas pemasaran internal dan mendorong inovasi secara berkelanjutan agar 

mampu mempertahankan keunggulan bersaing.  

Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk mengembangkan penelitian empiris 

yang menguji secara langsung hubungan antara strategi pemasaran, keunggulan 

bersaing, dan kinerja organisasi dengan mempertimbangkan variabel mediasi atau 

moderasi tertentu. Penelitian di masa depan juga dapat memperluas fokus pada sektor 

industri spesifik atau wilayah tertentu guna memperoleh temuan yang lebih mendalam 

dan kontekstual. 
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