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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi pengaruh dimensi kreativitas yaitu Opportunity Creator, 

Innovation, dan Risk Taking terhadap kinerja pemasaran dalam konteks perusahaan. Dimensi-dimensi ini 

merupakan elemen penting dalam menentukan bagaimana kreativitas pemasaran dapat mempengaruhi 

efektivitas dan efisiensi strategi pemasaran. Opportunity Creator merujuk pada kemampuan untuk 

menciptakan dan memanfaatkan peluang pasar baru, Innovation mengacu pada penerapan ide-ide baru yang 

meningkatkan nilai tambah produk atau layanan, sementara Risk Taking melibatkan pengambilan 

keputusan yang berisiko dalam upaya mengejar peluang baru. Penelitian ini menggunakan metode 

kuantitatif dengan pendekatan survei dengan jumlah sampel 60 responden, untuk mengumpulkan data 

diperoleh dari UMKM yang berada di area SLG Gumul Kota Kediri, dan teknik analisis data dilakukan 

menggunakan (SEM) structural equation modeling dengan bantuan Software smart PLS untuk 

mengevaluasi hubungan antara dimensi kreativitas dan kinerja pemasaran. Hasil studi menunjukkan bahwa 

ketiga dimensi kreativitas secara signifikan mempengaruhi kinerja pemasaran. Terdiri dari Opportunity 

Creator dan Innovation memiliki dampak positif yang kuat terhadap kinerja pemasaran, sedangkan Risk 

Taking juga menunjukkan pengaruh positif tetapi dalam konteks yang lebih terukur. Temuan ini 

memberikan wawasan berharga bagi manajer pemasaran tentang pentingnya integrasi dimensi kreativitas 

dalam strategi pemasaran mereka dan menawarkan dasar untuk penelitian lebih lanjut tentang bagaimana 

pengambilan risiko dan inovasi dapat dioptimalkan untuk meningkatkan kinerja pemasaran. 

Kata Kunci: Opportunity Creator, Innovation, Risk Taking, Kinerja Pemasaran, Kreativitas Pemasaran. 

Abstract 

This study aims to explore the influence of creativity dimensions namely Opportunity Creator, Innovation, 

and Risk Taking on marketing performance in the context of the company. These dimensions are important 

elements in determining how marketing creativity can influence the effectiveness and efficiency of 

marketing strategies. Opportunity Creator refers to the ability to create and capitalise on new market 

opportunities, Innovation refers to the implementation of new ideas that increase the added value of 

products or services, while Risk Taking involves making risky decisions in an effort to pursue new 

opportunities. This research uses a quantitative method with a survey approach with a sample size of 60 

respondents, to collect data obtained from MSMEs located in the SLG Gumul area of Kediri City, and data 

analysis techniques are carried out using (SEM) structural equation modelling with the help of Smart PLS 

software to evaluate the relationship between creativity dimensions and marketing performance. The study 

results show that the three dimensions of creativity significantly affect marketing performance. Consisting 

of Opportunity Creator and Innovation have a strong positive impact on marketing performance, while 

Risk Taking also shows a positive influence but in a more measured context. The findings provide valuable 

insights for marketing managers on the importance of integrating creativity dimensions in their marketing 

strategies and offer a basis for further research on how risk-taking and innovation can be optimised to 

improve marketing performance. 

 

Keywords: Opportunity Creator, Innovation, Risk Taking, Marketing Performance, Marketing Creativity. 

 

PENDAHULUAN  

Peran usaha mikro kecil dan menengah (UMKM) begitu besar dalam pertumbuhan 

perekonomian di Indonesia. Salah satu faktor yang mendukung keberadaan UMKM 

adalah keberadaannya yang tersebar di seluruh penjuru tanah air dan menguasai sebagian 

besar aktivitas bisnis di Indonesia. UMKM merupakan usaha mandiri yang di jalankan 

swasta dan memegang peranan strategis dalam menggerakkan roda pembangunan 
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perekonomian nasional. Usaha mikro kecil menengah (UMKM) termasuk pihak yang 

terlibat dalam industri kreatif. Berdasarkan hasil temuan lembaga pengembangan 

perbankan Indonesia dan Bank Indonesia (BI) mengidentifikasi karakteristik usaha kecil 

adalah jenis komoditi yang dihasilkan sudah tetap, lokasi tidak berpindah-pindah, sudah 

melakukan administrasi keuangan, memiliki izin usaha, dan memiliki sumber daya yang 

berpengalaman dalam berwirausaha. Menurut Hadinoto (2007), dengan meningkatnya 

usaha-usaha UMKM diharapkan dapat meningkatkan kemampuan untuk menyerap 

tenaga kerja sekaligus mengurangi tingkat pengangguran serta kemiskinan yang ada di 

Indonesia. Keberlangsungan UMKM tidak bisa terlepas dari sebuah kreativitas. 

Kreativitas UMKM sangatlah memberi kontribusi signifikan terhadap peningkatan 

perekonomian daerah dan nasional. (Mustafa, 2020). Menurut Suryana (2006) kreativitas 

adalah kemampuan untuk menciptakan gagasan baru dan menemukan cara baru dalam 

melihat permasalahan dan peluang yang ada. Kreativitas itu berrkaitan dengan 

kemampuan menciptakan ide-ide atau gagasan. Kreativitas masih dalam bentuk ide, 

belum dalam bentuk produk yang riel. Tetapi bila kreativitas itu sudah diwujudkan 

menjadi produk, maka produk terserbut bisa disebut sebagai hasil inovasi. Dengan 

demikian inovasi dengan kreativitas itu sangat berhubungan erat. Inovasi merupakan 

kelanjutan dari kreativitas. Inovasi dihasilkan karena adanya kreativitas. Kreativitas 

membantu pemasar mengatasi kebutuhan pelanggan, tindakan kompetitif, dan tantangan 

lingkungan yang tidak dapat diprediksi dengan lebih baik.(Das.K et al. 2023). Kreativitas 

menghasilkan ide-ide orisinal dan berharga yang dapat memecahkan masalah secara 

kreatif agar berhasil mencapai hasil pemasaran yang maksimal (Finch et al., 2013). Hal 

ini dapat diwujudkan dalam bentuk barang dan jasa seperti bentuk barang inovatif, 

fashion, dan pelayanan (Simonton, 2000). Pelaku bisnis harus bisa memecahkan 

permasalahan bisnisnya secara kreatif agar berhasil mencapai hasil pemasaran (Finch et 

al., 2013). Secara khusus, kreativitas sangat penting bagi perusahaan untuk mengatasi 

tantangan meningkatnya persaingan, tuntutan pelanggan, dan lingkungan yang tidak 

dapat diprediksi (Felber, 2020, Schlee dan Harich, 2010, Slater et al., 2010).  

Perubahan kebutuhan, keinginan, dan harapan pelanggan yang terus-menerus 

menuntut pemasar untuk memaksimalkan kreativitas dalam pemasaran (Bonchek & 

France, 2017). Jiménez (2020) percaya bahwa pemasar harus menyertakan kreativitas 

dalam setiap titik kontak untuk menghasilkan nilai terbaik bagi bisnisnya dan pelanggan. 

Sedangkan Fills et al (2000) dalam mencapai suatu kreativitas individu hendaknya 

melalui tahapan-tahapan berikut : Interest – preparation – incubation – illumination – 

verification exploitation yang berarti bahwa individu yang kreatif tidak akan takut dalam 

mengambil resiko, maupun mengendalikan situasi, tidak takut kegagalan dalam memiliki 

ketekunan. Menurut Suryana (2014) Dimensi kreativitas pemasaran terdiri dari 

Opportunity Creator, Innovation, dan Risk Taking.  

1. Opportunity Creator merupakan konsep kemampuan untuk melihat dan menciptakan 

peluang pasar baru yang menekankan pentingnya inovasi dan penciptaan peluang 

baru dalam pasar. Opportunity Creator dapat diukur dengan Jumlah Produk/Layanan 

Baru, Responsivitas terhadap Peluang Pasar, Tingkat Adopsi Konsumen (Kotler, P., 

& Keller, K. L. 2016). 

2. Innovation. Menurut Teresa Amabile (1996) adalah kemampuan Tim atau Individu 

untuk menciptakan ide-ide baru dan menerapkannya menjadi produk, layanan, atau 

proses yang dapat membawa keunggulan kompetitif bagi perusahaan. Innovation 

dapat diukur dari jumlah ide produk baru, Implementasi Teknologi Baru, dan 

Adaptabilitas Terhadap Perubahan Pasar.  

3. Risk Taking. Menurut Dess dan Lumpkin (2005) dalam "The Role of Entrepreneurial 

Orientation in Stimulating Effective Corporate Entrepreneurship" Risk Taking 

merupakan kemampuan dan kecenderungan individu atau tim dalam organisasi untuk 

mengambil keputusan atau langkah-langkah yang melibatkan risiko dengan tujuan 
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menciptakan inovasi dan peluang baru. Risk Taking dapat diukur dari keberanian 

pelaku usaha dalam memecahkan sebuah masalah, percaya diri dalam menciptakan 

produk yang terbilang baru di pasaran, Tidak takut gagal atau rugi, pelaku usaha 

berani mengambil resiko yang sudah diperhitungkan 

Kinerja pemasaran merupakan efektivitas dan efisiensi aktivitas pemasaran yang 

dilakukan oleh perusahaan dalam mencapai tujuan bisnisnya. (Santoso.et.al 2024)Tujuan 

utama kinerja pemasaran adalah untuk memastikan bahwa strategi pemasaran yang 

diterapkan mampu memberikan hasil yang optimal dalam hal peningkatan pendapatan, 

penciptaan nilai bagi pelanggan, dan penguatan posisi kompetitif di pasar. (Ambler, T., 

Kokkinaki, F., & Puntoni, S. 2004). Dengan keunggulan bersaing dapat meningkatkan 

kinerja suatu perusahaan bahkan lebih dari para pesaingnya (Porter, 2000). Kinerja 

pemasaran merupakan konsep yang digunakan untuk mengukur kinerja perusahaan dalam 

pemasaran produknya (Arbawa & Wardoyo, 2020). Pengukuran kinerja pemasaran 

perusahaan menggunakan unit-unit seperti penjualan, pertumbuhan pelanggan, dan 

loyalitas pelanggan, serta profitabilitas untuk lebih menggambarkan kinerja pemasaran 

dan persaingan (Puspitasari, 2015).  

Pengelolaan bisnis dalam UMKM sangat diperlukan sebuah strategi bersaing 

terbaik yang akan diterapkan pada usahanya agar usahanya mampu bertahan dari para 

pesaingnya. Strategi bersaing adalah salah satu strategi yang dapat digunakan oleh para 

pelaku usaha dalam menghadapi persaingan (Coulter. 2005). Di negara-negara maju 

posisi UMKM berbasis kreativitas menjadi pendorong utama pertumbuhan ekonomi, 

namun dibeberapa negara berkembang keberadaan UMKM berbasis kreativitas memiliki 

peran masih cukup rendah dalam pertumbuhan ekonomi dibandingkan sektor lainnya, hal 

ini dikarenakan kurangnya pengetahuan tentang bagaimana meningkatkan kinerja 

pemasaran untuk menciptakan Keunggulan Kompetitif. Dengan begitu keberadaan  

UMKM  berbasis kreativitas harus dikembangkan dengan tata kelola yang lebih baik agar 

dapat meningkatkan keunggulan kompetitif di pasaran. (Muslikh, 2013). Peningkatan 

kinerja pemasaran membantu perusahaan bersaing lebih efektif di pasar dan menciptakan 

keunggulan kompetitif (Kotler, P., 2000). Menurut Antonius Tanan dalam Suryana 

(2014) “menyatakan dimensi kreativitas yang terdiri dari pencipta peluang, penemu dan 

pengambilan risiko dapat mempengaruhi kinerja pemasaran. Dengan terciptanya 

kreatifitas pemasar yang baik akan berdampak pada peningkatan kinerja pemasaran yang 

diikuti pula Peningkatan Penjualan dan Pendapatan, Peningkatan Pangsa Pasar, Loyalitas 

Pelanggan dan keunggulan kompetitif. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 

seberapa besar pengaruh dimensi kreatifitas pemasar yang terdiri dari pencipta peluang, 

penemu dan pengambilan risiko dalam mempengaruhi Kinerja pemasaran. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif deskriptif, dengan menggunakan 

data primer yang dikumpulkan melalui observasi, wawancara, dan kuesioner dari 

responden para pelaku UMKM kuliner pada kawasan area Simpang Lima Gumul Kab. 

Kediri. Dengan sampel sebesar 60 responden dengan kriteria sampel adalah pelaku 

UMKM yang berada di area SLG yang beroperasi minimal selama 1 tahun. Teknik 

analisis menggunakan (SEM) structural equation modeling dengan bantuan Software 

smart PLS sebagai bantuan dalam memecahkan rumusan masalah dan hipotesis. 

Hipotesis penelitian ini sebagai berikut: 

H1  : Terdapat pengaruh antara (Opportunity Creator)Pencipta peluang terhadap  

   Kinerja Pemasaran  

H2  : Terdapat pengaruh antara (Innovation) Penemu terhadap Kinerja Pemasaran  

H3 : Terdapat pengaruh antara (Risk Taking) Pengambil Risiko terhadap Kinerja  

   Pemasaran 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

Menurut Hair (2014), nilai AVE dianggap valid apa bila nilainya diatas 0.6 dan 

Composite Reliability (CR) dianggap dapat diterima jika berada di kisaran 0,70 keatas. 

Nilai CR digunakan untuk menentukan reliabilitas sebuah konstruk, dan jika nilainya 0.70 

atau lebih, maka konstruk tersebut dianggap memiliki reliabilitas yang tinggi.  

 
Tabel 1 Validitas Dan Reliabilitas 

 
Variabel Chronbach Alpha Composite Reliabilty AVE 

Pencipta peluang 0.900 0.921 0.885 

Penemu 0.879 0.913 0.801 

Pengambil Risiko 0.912 0.922 0.800 

Kinerja Pemasaran 0.911 0.926 0.841 

 

Di lihat dari hasil nilai nilai AVE dan Composite Reliability (CR) pada tabel 1, maka 

dapat diambil kesimpulan bahwa semua kontruk valid dan reliabel, baik AVE dan 

composite reliability maupun cronbach’s alpha mempunyai nilai diatas 0,70. 

Pengujian Multikolinearitas dapat dilihat dari nilai VIF < 10 baru bisa lolos untuk uji 

multikolineritas dan untuk Uji heteroskedastisitas bisa dilihat dari nilai P value < 0.5 pada 

Uji Breusch-Pagan maka dikatakan lolos (Ghozali et.al, 2015), Hasil detailnya bisa dilihat 

pada tabel 2bila nilai P value lebih besar dari 
 

Tabel 2. Uji multikolinearitas dan uji heteroskeasitas 

 

Uji multikolinearitas Uji heteroskeasitas 

Nilai VIF Nilai P Value 

Pencipta peluang 1.211 Uji Breusch-Pagan 0.001 

Penemu 1.333 

Pengambil Risiko 1.301 

 

Pengujian pengaruh data penelitian dengan menggunakan PLS SEM bisa dilihat dari nila 

P value < 0.5 berarti memiliki pengaruh dan sebaliknya. Hasil analisis PLS SEM 

menunjukkan Nilai P Value berada di bawah angka 0.5 yang artinya Kinerja Pemasaran 

dan Orentasi pasar memiliki pengaruh. Lebih detailnya bisa dilihat pada Gambar 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar. 1 Hasil analisis PLS SEM 

a) Pengaruh (Opportunity Creator )Pencipta peluang terhadap Kinerja Pemasaran  
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Dari hasil output PLS SEM yang menyatakan bahwa nilai P Value < 0.05 yang berarti 

bahwa hipotesis dari penelitian ini yang menyatakan terdapat pengaruh antara 

(Opportunity Creator)Pencipta peluang terhadap Kinerja Pemasaran terbukti. Temuan ini 

didukung dengan hasil penelitian dari Day, G. S. (1994) yang berjudul The Capabilities 

of Market-Driven Organizations.yang menyatakan bahwa pencipta peluang yang aktif 

yang dilakukan perusahaan dapat meningkatkan kinerja pemasaran secara signifikan, 

dengan memanfaatkan setiap kesempatan untuk tumbuh, berinovasi, dan tetap unggul di 

pasar yang kompetitif. Hal serupa juga dikemukakan oleh Kotler, P., & Keller, K. L. 

(2016) dalam bukunya yang menyatakan bahwa penciptaan peluang Opportunity Creator 

dapat mendorong peningkatan kinerja pemasaran yang lebih baik. Sehingga berdampak 

pada Inovasi Produk dan Layanan, Segmentasi Pasar yang Lebih Baik dan tercapainya 

keunggulan kompetitif.  

Hasil jawaban responden, dari 60 responden UMKM yang berada di kawasan SLG Kab. 

Kediri menyatakan sangat setuju akan pernyataan yang diajukan dalam penelitian, salah 

satunya pernyataan terkait Jumlah Produk/Layanan Baru, Responsivitas terhadap Peluang 

Pasar, Tingkat Adopsi Konsumen. Dari ketiga indikator tersebut respon responden lebih 

cenderung ke Jumlah Produk/Layanan Baru dari pada indikator lainya. Dimana pelaku 

UMKM lebih cepat merespon permintaan pasar terkait innovasi produk dan layanan baru 

dalam jangka waktu tertentu. Berdasarkan pada hasil penelitian dan jawaban responden 

maka peneliti dapat mengambil kesimpulan bahwa Dimensi Kreatifitas pemasar dalam 

penciptaan peluang/Opportunity Creator dapat meningkatkan kinerja pemasaran UMKM 

dalam merespon apa keinginan atau permintaan pelanggan terutama dalam hal innovasi 

produk dengan lebih cepat. 

 

b) Pengaruh (Innovation) Penemu terhadap Kinerja Pemasaran 

Berdasarkan pada hasil analisis PLS SEM membutikan Hipotesis kedua terbukti dimana 

Terdapat pengaruh antara (Innovation) Penemu terhadap Kinerja Pemasaran. Hal ini 

dapat dilihat dari nilai P Value < 0.05 yang berarti bahwa hipotesis dari penelitian ini 

yang menyatakan terdapat pengaruh antara (Innovation) penemu terhadap Kinerja 

Pemasaran terbukti. Hasil penelitian ini sesuai dengan apa yang dikemukan oleh 

Schilling, M. A. (2017) dalam bukunya yang menyatakan bahwa inovasi penemuan 

produk baru atau atributnya dalam pemasaran, berperan dalam meningkatkan kinerja 

perusahaan. Hal yang sama juga dikemukan Amabile (1996) dalam bukunya "Creativity 

in Context",yang mengemukakan bahwa inovasi, termasuk kemampuan penemuan hal hal 

baru dalam bisnis juga mempengaruhi kinerja pemasaran. Penemuan dan inovasi dapat 

memberikan solusi baru yang meningkatkan efektivitas pemasaran dan daya saing 

perusahaan. Dari kedua pernyataan pendapat para ahli tersebut maka dapat diartikan 

bahwa innovation dalam kreatifitas dapat mempengaruhi kinerja pemasaran. 

Hasil temuan ini juga didukung adanya respon responden yang cukup baik atas peryataan 

terkait indicator item peryataan dari Innovation. Innovation disini merupakan proses 

menciptakan dan menerapkan ide-ide baru yang memiliki nilai tambah dan dapat 

meningkatkan efektivitas pemasaran seperti pengembangan produk, strategi pemasaran, 

dan pendekatan terhadap pelanggan. Dari ketiga indikator yang terdiri dari Jumlah ide 

produk baru, Implementasi Teknologi Baru, dan Adaptabilitas Terhadap Perubahan Pasar 

respon responden yang paling bersar adalah tentang Implementasi Teknologi Baru. Hal 

ini membuktikan bahwa dari 60 UMKM yang di jadikan responden menyatakan lebih 

cepat dalam merespon kemajuan teknologi untuk meningkatkan kinerja bisnis, terutama 

dalam hal memasarkan produk dagangannya seperti periklanan online FB ads dan Google 

Ads, promosi media online, billboard elektronik, email marketing, mobile marketing, dan 

lainnya. 

 

c) Pengaruh (Risk Taking) Pengambil Risiko terhadap Kinerja Pemasaran 
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Output hasil analisis PLS SEM output PLS SEM yang menyatakan bahwa nilai P Value 

< 0.05 yang berarti bahwa hipotesis dari penelitian ini yang menyatakan terdapat 

pengaruh antara (Risk Taking) Pengambil Risiko terhadap Kinerja Pemasaran. Hasil 

penelitian ini sesuai dengan apa yang dikemukan oleh Covin dan Slevin (1989) 

berpendapat bahwa keberanian mengambil risiko adalah salah satu komponen penting 

dari orientasi kewirausahaan, yang secara signifikan mempengaruhi kinerja perusahaan, 

termasuk dalam konteks pemasaran. Perusahaan yang lebih berani mengambil risiko 

cenderung lebih inovatif dan mampu menghadapi ketidakpastian pasar dengan lebih 

efektif, meluncurkan produk baru, dan mengeksplorasi peluang-peluang baru yang dapat 

meningkatkan kinerja pemasaran secara keseluruhan. Hal serupa juga dikemukan oleh 

Lumpkin dan Dess (1996) menyatakan bahwa pengambilan risiko adalah salah satu 

dimensi utama dari kreatifitas pemasaran, yang secara positif berhubungan dengan 

kinerja perusahaan dalam berbagai konteks, termasuk pemasaran yang menekankan 

pentingnya pengambilan risiko dalam inovasi pemasaran dan peningkatan kinerja.  

Dari hasil jawaban responden dari 60 UMKM yang dijadikan responden rata-rata 

responden lebih menekankan pada aspek indikator Tidak takut gagal atau rugi dalam 

mengambil resiko yang sudah diperhitungkan. Dalam hal ini pelaku usaha lebih percaya 

diri dalam menjalankan suatu usahanya untuk mengambil tindakan atau keputusan bisnis 

usahanya seperti menjual sesuatu produk yang belum ada orang lain menjual, mendesain 

atau mengemas atau memberi nama sesuatu produk yang beda dengan lainnya.  

 

Kesimpulan 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh dimensi kreativitas yang meliputi 

Opportunity Creator, Innovation, dan Risk Taking terhadap kinerja pemasaran. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa ketiga dimensi ini memiliki pengaruh signifikan terhadap 

peningkatan kinerja pemasaran. 

1. Opportunity Creator berkontribusi positif dalam menciptakan peluang baru bagi 

perusahaan, yang berdampak pada peningkatan daya saing dan keunggulan di pasar. 

Kemampuan perusahaan untuk menciptakan peluang memungkinkan adaptasi yang 

lebih cepat terhadap perubahan pasar, sehingga meningkatkan efektivitas strategi 

pemasaran. 

2. Innovation berperan penting dalam mengembangkan ide-ide baru dan pendekatan 

kreatif yang mendorong diferensiasi produk dan layanan. Inovasi yang diterapkan 

secara efektif memungkinkan perusahaan untuk tetap relevan dan kompetitif, yang 

pada gilirannya meningkatkan kinerja pemasaran. 

3. Risk Taking atau keberanian dalam mengambil risiko yang terukur juga terbukti 

berpengaruh positif terhadap kinerja pemasaran. Perusahaan yang berani mengambil 

risiko dalam meluncurkan produk atau masuk ke pasar baru cenderung mencapai 

hasil yang lebih baik dalam jangka panjang, terutama jika keputusan tersebut 

didukung oleh data dan analisis yang tepat. 

 

Saran 

1. Perusahaan perlu terus meningkatkan kemampuan mereka untuk mengidentifikasi 

dan menciptakan peluang pasar baru melalui analisis pasar yang lebih baik serta 

hubungan dengan pelanggan dan mitra bisnis. 

2. Budaya inovasi harus didorong, dengan fokus tidak hanya pada menghasilkan ide-

ide baru, tetapi juga mengimplementasikan inovasi yang relevan dengan kebutuhan 

pasar dan strategi perusahaan. Investasi dalam R&D dan kolaborasi lintas fungsi 

dapat memfasilitasi hal ini. 
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3. Perusahaan harus berupaya meningkatkan kemampuan mereka untuk mengambil 

risiko yang terukur. Hal ini mencakup penggunaan data dan analisis sebelum 

mengambil keputusan penting, dan bersiap untuk menghadapi ketidakpastian yang 

muncul dari keputusan tersebut. 

4. Mengembangkan keterampilan dan kreativitas karyawan sangat penting untuk 

mendukung tiga dimensi lainnya. Pelatihan yang berkelanjutan dan lingkungan kerja 

yang mendorong kreativitas sangat penting untuk kinerja pemasaran yang optimal. 
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