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Abstract : The purpose of this paper is to theoretically examine the concepts of Innovation In
External Relations and New Product Development Capability, and to propose a conceptual
model through the improvement of New Product Development Capability and its effect on the
mar keting performance of Ulos Smalungun craftsmen. This paper approach is a dimensional
approach, conducting an assessment. to the variable dimensions contained in New Product
Development Capability and Innovation In External Relations. A conceptual model of
Innovation In External Relations in creating New Product Development Capability, and its
impact on marketing performance. An important contribution in this study is the formation of a
conceptual model on the marketing dimensions of microbusinesses in increasing New Product
Development Capability, and the types of New Product Development Capability that can be
applied in improving the marketing performance especially the craftsmen of Ulos Smalungun
in North Sumatra.
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Abstrak : Tujuan dari makalah ini adalah untuk mengkaji secara teoritis akan konsep
Innovation In External Relation dan New Product Development Capability, serta mengusulkan
model konseptual melalui peningkatan New Product Development Capability dan pengaruhnya
terhadap kinerja pemasaran pengargiin ulos simalungun, Pendekatan makalah ini adalah
pendekatan dimensi, melakukan penilaian terhadap dimensi variabel yang terkandung dalam
New Product Development Capability dan Innovation In External Relation. Sebuah model
konseptual Innovation In External Relation dalam menciptakan New Product Development
Capability, dan dampaknya pada kinerja pemasaran.mKontribusi penting dalam penelitian ini
adalah  pembentukan model konseptual pada dimensi pemasaran usaha mikro dalam
meningkatkan New Product Devel opment Capability, dan jenis-jenis New Product Devel opment
Capability yang dapat diaplikasikan dalam meningkatkan kinerja pemasaran secara khusus para
pengragjin ulos Simalungun di Sumatera Utara.

Kata Kunci : New Product Development Capability, Innovation In External Relation, Kinerja

Pemasaran

Pendahuluan
1.1 Latar Belakang

Sama halnya dengan perusahaan, Usaha Mikro dan Kecil juga memiliki tujuan untuk
mewujudkan pertumbuhan dan kelangsungan hidup dalam jangka panjang. Pengrajin (partonun)
Hiou (pakaian adat Simalungun) merupakan Usaha Mikro dan Kecil yang menurut UU RI No.
20 Tahun 2008 bahwa Usaha Mikro memiliki penjuaan tahunan paling banyak tiga ratus juta
rupiah sedangkan Usaha Kecil memiliki penjualan tahunan antara tiga ratus juta rupiah sampai
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dengan dua milyar limaratus juta rupiah. Pengrgjin ini biasanya perempuan, sekaligus menjadi
pemilik, mendesain motif secara sendiri-sendiri. Pada umumnya pengarajin ini berada di luar
Kabupaten Simalungun misalnya di desa Sigaol Timur Kabupaten Toba Samosir, desa Silalahi
Kabupaten Dairi, desa Tongging Kabupaten Karo, bahkan kebanyakan para pengargjin bukan
lagi suku Batak Simalungun.

Penambahan fungsi pemakaian busana adat sebagai “fashion” menjadikan usaha ini
tetap berkembang. Lingkungan yang dinamis mengharuskan pelaku usaha harus bisa mendesain
produk dengan motif yang terbaru. Pilihan-pilihan strategis di bidang manajemen pemasaran
bertujuan agar mampu beradaptasi dengan lingkungan yang dinamis (Teece et a., 1997b). Jika
pasar bisa dikelola dengan sistematis maka bisa meningkatkan keuntungan (Slater and Narver,
1995). Namun para pengrgjin pada umumnya memproduksi serta menjua produknya kepada
kepada para pedagang pakaian adat (Ulos Batak).

Fokus penelitian pada kinerja pemasaran menjadi sebuah isu yang menarik (Frosén et
a., 2013, Katsikeas et a., 2016, Liang and Gao, 2020). Secara khusus kinerja pasar pada
UMKM (Astuti et al., 2017, Wiwoho et al., 2020, Nuryakin and Ardyan, 2018, Merrilees et al.,
2011, Sharmaet a., 2016, Lamprinopoulou and Tregear, 2011)

Pencapaian kinerja pemasaran Usaha Mikro dan Kecil berbeda dengan perusahaan
karena karakteristiknya yang khas (Blankson and Ming—Sung Cheng, 2005). Beberapa kendala
seperti waktu dan keuangan (Davis, et. Al. 1985, Gilmore, et al, 1999), mentalitas 'survival'
(Hankinson, et. Al. 1997), kurangnya perencanaan strategis (Dodge & Robbins, 1992; Fuller
1994; Sashittal & Wilemon, 1996), dan kurangnya informasi dan keahlian pemasaran (Rocks,
et. Al. 2005), hanya reaktif terhadap strategi pemasaran pesaing (Gilmore, et a, 2006),
pengambilan keputusan subjektif dan sangat bergantung pada pemiliknya (Gilmore, et al, 1999).
Disisi lain usaha Mikro dan Kecil juga memiliki beberapa keunggulan; mampu melayani pasar
yang lebih kecil dan spesifik (Cohn & Lindberg, 1972 dalam Gilmore, et al, 1999), memiliki
jiwa kewirausahaan, fleksibilitas, lebih inovatif, dan lebih tanggap (Munro, 1996) lebih
berorientasi pada pelanggan, biaya yang efektif, Iebih cepat, lebih fleksibel dan selalu berusaha
untuk melakukan perbaikan (Blanchard, 1994) (Juliana Jaya et al., 2020)

Pengembangan produk baru dipandang sebagai elemen kunci dalam pencapaian kinerja
organisas (Ledwith and O'Dwyer, 2008). Produk yang berorientasi pasar dianggap memiliki
pengetahuan pasar yang lebih tinggi dan memiliki kemampuan yang lebih baik dalam
memenuhi kebutuhan pelanggan, kemampuan ini dipandang mampu menjamin organisas
memperoleh keuntungan yang lebih tinggi dibandingkan dengan organisasi yang kurang
berorientasi pasar (Day, 1994). Keberhasilan dari sebuah produk baru dapat diukur dari kinerja
pemasaran. (Wang and Ahmed, 2007, Ferdinand and Batu, 2013).

Hubungan yang baik dengan pihak external menjadi salah satu kunci dalam
pengembangan produk baru. Beberapa peneliti melihat hubungan yang positif dan siginikan
Relational Capital dengan Innovation Capability (Sulistyo and Siyamtinah, 2016, Lasagni,
2012, Wu and Wu, 2015, Lawson et a., 2014), pengaruh pemasok kepada Pengembangan
Produk Baru (Clark, 1989) (Lawson et al., 2014, Yan et al., 2020), interaksi yang erat antara
perusahaan dan pelanggannya serta pengguna utama selama pengembangan produk baru
meningkatkan peluang inovas produk berhasil (Athaide dan Zang, 2011 (Martin - de Castro,
2015). Keberhasilan proses NPD tergantung pada apakah perusahaan mendengarkan kebutuhan
dan persyaratan pelanggan (Papageorgiou et al., 2017).

Di lain pihak Innovations in External Relations (IER) tidak signifikan berpengaruh
terhadap kapabilitas pengembangan sebuah produk baru (Woschke and Haase, 2016). Ini lah
yang menjadi masalah pendlitian dan mengusulkan faktor anteseden yang disebut Pro-
Competition Absor ptive Capacity (Pro-Cap). Pro-cap dipengaruhi oleh Innovationsin External
Relations dan Knowledge Management Orientation dan selanjutnya Pro-Cap akan
mempengaruhi New Product Devel opment Capability dan Orgware Quality yang pada akhirnya
akan meningkatkan Kinerja Pemasaran Usaha Mikro dan Kecil Pengrajin Ulos Simalungun
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1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan uraian di atas, rumusan masalah dalam penelitian ini adalah

1. Dimensi-dimensi apa sgja dari New Product Development Capability dan Innovations in
External Relations dapat diterapkan pada pengrajin ulos simalungun

2. Bagaimana model konseptual meningkatkan New Product Development Capability melalui
Innovations in External Relations serta dampaknya terhadap kinerja pemasaran Pengrajin Ulos
Simalungun.

1.3 Tujuan Pendlitian

Penelitian ini bertujuan untuk :

1. Mengetahui dimensi-dimensi apa sgja dari New Product Development Capability dan
Innovations in External Relations dapat diterapkan pada Pengrajin Ulos Simalungun

2. Mengajukan model konseptual meningkatkan New Product Devel opment Capability melalui
Innovations in External Relations serta dampaknya terhadap terhadap kinerja pemasaran
Pengrajin Ulos Simalungun.

KAJIAN TEORI

2.1 New Product Development (NPD) Capability

Pengembangan produk baru sebagai kombinasi dari serangkaian pemrosesan informasi,
yang digunakan untuk mengubah peluang dan permintaan pasar menjadi pengetahuan produksi
(Chen et al., 2010);Utterback et a., 1976) Sementara itu, studi lain menganggap pengembangan
produk baru adalah proses yang sulit tetapi telah diidentifikasi sebagai awal yang penting untuk
kinerja (Bendoly et a., 2012). Pendlitian sebelumnya telah mengemukakan bahwa
pengembangan produk baru adalah kemampuan yang kompleks atau tingkat tinggi yang
melibatkan beberapa kinerja organisas (Mishra & Shah, 2009).

Dalam mengembangkan sebuah produk baru maka harus bisa mengubah peluang dan
permintaan pasar menjadi pengetahuan produksi (Utterback et al., 1976), dan proses itu disebut
capability. NPD capability juga disebut Innovation capability (Wang dan Ahmed, 2007),
kapabilitas ini berkontribusi pada kapabilitas dinamis secara umum. Innovation Capability
menyangkut kemampuan perusshaan untuk mengembangkan dan meluncurkan produk baru
yang memenuhi persyaratan pasar dan yang menghasilkan pengembalian keuangan yang
memuaskan (Ernst et a., 2010). Perusahaan perlu mencari pengetahuan eksternal,
menginternalisasikannya dan menggunakannya untuk memperoleh lebih banyak pengetahuan
sebagal mereka mengembangkan produk baru yang membedakan mereka dari pesaing. Dalam
hal ini, maka indikator NPD Capability adalah NPD genenerate capabilty (Tanggung jawab
individu karyawan yang tinggi, Kreativitas karyawan, Kerja sama internal antar divisi). NPD
stimuli capabality (Persaingan internal antara ide produk dan sistem insentif) serta NPD
implimentation capability (Pelacakan kebutuhan pelanggan, Implementasi ide yang cepat,
Pengambilan hal baru yang cepat dari pesaing, Pengembangan solusi teknis baru)

2.2 Innovationsin External Relations (1ER)
Inovas - secara luas didefinisikan sebagai penemuan, pengembangan dan implementasi ide-ide
baru - secara luas dikena sebagai sebuah pendorong penting dari vitalitas dan kelangsungan
hidup jangka panjang perusahaan (Garud et a., 2013)
Sedangkan Inovas organisas sebagai keseluruhan kemampuan inovatif organisasi untuk
memperkenalkan produk baru ke pasar, atau membukapasar baru, melalui penggabungan
orientasi strategis dengan perilaku inovatif dan proses.(Wang and Ahmed, 2004). Padatable di
bawah wang meresensi berbagi konsep inovasi pada dalam kaitannya dengan strategi, perilaku,
proses, padar dan produk .

Tabel. 1 Konsep Inovas
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Strategic Behaviour Process Market Product
safilic y : . - " = " o . Bl

Schumpeter (1934) X X b

Miller & Friesen (1983) X X ¥ %

Capon et al, (1992) X X

Avlonitis et al. {1994) X X X b

Subramanian & Nilakanta (1996) X

Hurley & Hult {1998) X

Rainey (19939) X X

Lyon et al. (2000) X %

North & Smallbone (2000) % X X X

Wang & Ahmed (2004) X x X X X

Sumber : Wang dkk, (2004)

Jaringan dipandang sebagai bagian yang tidak terpisahkan dari lingkungan kelembagaan
organisas dan penggunaan jaringan bisnis yang ekstensif merupakan aat yang berharga untuk
meningkatkan kapasitas penyerapannya (Tsai, 2001) dan wuntuk memasukkan dan
mengekspl oitasi ide-ide eksternal (Simard & West, 2006).

Innovations in External Relations (IER) merupakan bagian dari Managerial Innovation
(Woschke and Haase, 2016) dan bagian lainnya adalah inovasi dalam prosedur organisasi dan
inovasi dalam bentuk organisasi. Inovasi dapat dipandang sebagai keluaran (output) dan proses
(Damanpour and Evan, 1984). Managerial innovation dalam hal ini bagaimana menciptakan
keunggulan kompetitif didasarkan pada organisasi dan proses mangjerial (Teece et al., 19974).

Keterbatasan sumber daya UMKM mengharuskan pencarian sumber daya strategis
eksterna melalui jaringan ke luar organisasi. Oleh karena itu, kelangsungan hidup dan
pertumbuhan UMKM bergantung pada kemampuannya untuk memelihara dan memperluas
jaringan hubungan antar perusahaan (Venkataraman dan Van de Ven 1998). Hubungan
eksternal didefinisikan sebagai hubungan berorientasi komersial antara bisnis kecil dan
organisas lain (Street and Cameron, 2007). Beberapa peneliti menyebutkan bahwa Relationship
With Customers, Suppliers, Trademarks And Trade Names License, And Franchising
merupakan bagian dari Relational Capital yang mana Y oundt, Subramaniam, and Snell (2004)
mendefinisikan bahwa Relational Capital sebagai sebuah sumber daya yang menghubungkan
hubungan eksternal perusahaan dengan Customers, Suppliers, Governments dan Industry
Associations.

Networking dapat menjadi faktor pelengkap dalam situas di mana kerjasama dan
jaringan dibutuhkan untuk mencapai skala ekonomi dan/atau untuk menggabungkan dan
mengintegrasikan beragam keterampilan, teknologi dan kompetens (Mancinelli dan Mazzanti,
2008). UMKM memelihara beberapa hubungan eksternal dalam proses inovatif mereka
(Kaminski et a., 2008). Menurut Hewitt-Dundas (2006), sumber daya dan kapabilitas eksternal
yang dapat diakses oleh UMKM melalui kemitraan inovasi eksternal dapat memberi mereka
stimulus dan kapasitas untuk berinovasi, sedangkan kurangnya kemitraan inovatif berdampak
negatif pada inovasi. Fukugawa (2006) menunjukkan bahwa berdasarkan studi dari perusahaan
kecil di Jepang, jaringan merupakan sarana untuk mempercepat inovasi dan menyediakan akses
ke keahlian dan sumber daya Pentingnya hubungan eksternal dilakukan pada kegiatan NPD
UKM (Gronum et a., 2012) yang menekankan dalam studi mereka peran jaringan di UKM:
Mekanisme yang membuka nilai kinerja jaringan mungkin lebih bernilai bagi UKM daripada
jaringan perusahaan umum.

Maka peneliti menyimpulkan ada kesamaaan antara networking, relational capital serta
external relations, sehingga konsep Innovations in External Relations menggambarkan
pembentukan hubungan perusahaan baik dengan mitra yang ada dalam bentuk baru atau dengan
mitra baru. Mengacu kepada (Woschke and Haase, 2016) bahwa Innovations in External
Relations (IER) mencakup New Alliances, Cooperation Agreements, New Types Of Customer
Relations, dan Supplier Integration.

2.3 Kinerja Pemasar an (Marketing Performance)
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Beberapa ahli menjelaskan bahwa apa yang disebut kinerja ini penting dalam
pengukuran keberhasilan perusahaan (O'Sullivan et al., 2009). Kinerja perusahaan terdiri dari
kinerja keuangan, kinerja perusahaan, kinerja organisasi, dan kinerja pemasaran, dalam hal ini
Kinerja pemasaran merupakan salah satu pengkuran kinerja organisas (Venkatraman dan
Ramanujam (1986). Clark (1999) mendeskripsikan dimensi kinerja pemasaran yang meliputi
pengukuran output keuangan tunggal (arus kas, pendapatan penjualan dan laba), pengukuran
keuangan (kepuasan pelanggan, kualitas layanan, kemampuan beradaptasi, kepuasan pelanggan,
loyalitas dan ekuitas merek), ukuran input ( orientasi pasar, implementasi pemasaran, aset
pemasaran dan audit pemasaran) dan pengukuran ganda (efisiensi dan efektivitas).

Venkatraman dan Ramanujam (1986) mengatakan bahwa Kinerja Pemasaran UMKM
mengemukakan bahwa kinerja perusahaan merupakan konstruksi multidimensi (Nuryakin and
Ardyan, 2018). Indikator Kinerja Pemasaran UMKM adalah sales growth, sales volume dan
costumer grwoth (Kartawinata and Wardhana, 2013). Dalam penelitian maka Indikator Kinerja
Pemasaran Usaha Mikro dan Kecil menggunakan (Nuryakin and Ardyan, 2018) yang juga
mengadops dari Rodriguez et al. (2013), Chew et al. (2008) and Sin et a. (2002). Dimana
indikator dalam penelitian adalah Sales growth, Increasing of products offering , Increasing of
products values, Market coverage

METODE PENELITIAN

3.1 Defenis Operasional Variabel

Definis Operasiona variabel adalah suatu konsep yang digambarkan dalam definisi
konsep tentu sgjatidak dapat diobservas atau diukur gejalanya dilapangan.. Pada penelitian ini
terdapat beberapa aspek variabel yang dijelaskan oleh beberapa indikator Tabel Variabel

Operasional
Tabel 2. Variabel Operasional
Variabel Defenis Indikator Skala
Pengukuran
Innovations in | menggambarkan pembentukan | alliances, Ordinal |
External hubungan perusahaan baik dengan | cooperation agreements,
Relations mitra yang ada dalam bentuk baru | new types of customer new
(IER)(Woschke atau dengan mitra baru relations, dan
and Haase, 2016) supplier integration.
New Product | kemampuan untuk terus mengubah | NPD stimulation capability Ordinal |
Development pengetahuan dan ide menjadi produk, | NPD generation capability
Capabilities proses, dan sistem baru untuk | NPD implementation
(NPDC) kepentingan perusahaan dan | capability
Wang dan Ahmed | pemangku kepentingannya.
(2007)
Kinerja Kinerja Pemasaran Kinerja | Salesgrowth Ordinal
Pemasaran pemasaran adalah konstruksi yang | Increasing of products
(Nuryakin & digunakan untuk mengukur dampak | offering
Ardyan, 2018) penerapan strategi perusahaan Increasing of products values
Market coverage

3.2 Modd Konseptual

Dari uraian sebelumnya, untuk menghadapi beberapa tantangan pemasaran dalam usaha
dapat diatasi dengan pendekatan Entrepreneurial marketing. Entrepreneurial marketing

kecil

berpengaruh dalam meningkatkan inovasi dan kinerja perusahaan.

Dimens - dimensi

NPD Capability adalah NPD genenerate capabilty (Tanggung
jawab individu karyawan yang tinggi, Kreativitas karyawan, Kerja sama internal antar divisi).
NPD stimuli capabality (Persaingan internal antara ide produk dan sistem insentif) serta NPD
implimentation capability (Pelacakan kebutuhan pelanggan, Implementasi ide yang cepat,
Pengambilan hal baru yang cepat dari pesaing, Pengembangan solusi teknis baru)
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Dimensi-dimensi Innovations in External Relations (IER) mencakup New Alliances,
Cooperation Agreements, New Types Of Customer Relations, dan Supplier Integration.

Dimensi - dimensi kinerja pemasaran adalah Sales growth, Increasing of products
offering , Increasing of products values, Market coverage.

Untuk model konseptual meningkatkan New Product Development Capability melalui
innovation in externa realtion dan dampaknya pada kinerja pemasaran Pengragjin Ulos
Simalungun sebagai berikut.

Sales Growth Increasing of
products offering

i Innovationsin External
Cooperation agreements oy Marketing Performance
Relations (IER) -
(Nuryakin & Ardyan, 2018)
Woschke dan Haase (2016)
New types of customer

relations

Supplier integration 4
e
products values

New Product Development Capabilities
(NPDC)
Wang dan Ahmed (2007)

NPD stimulation
capability NPD implementation
capability

\

NPD generation
capability

Gambar 1. Model Konseptual

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
4.1 Pengaruh Innovationsin External Relations (IER) ke NPD Capability

Pentingnya hubungan eksterna kegiatan NPD UKM telah disoroti oleh Gronum et al.
(2012, p. 273). Penditian yang dilakukan oleh (Binder, 2018) mengatakan bahwa bahwa
perusahaan yang berpartisipasi dalam jaringan forma dan informal dapat meningkatkan
kemampuan mereka yang terkait dengan akuisis dan mengasimilasi (Absorptive Capacity)
pengetahuan. Studi Helgenberger (2011), menunjukkan pentingnya partisipasi jaringan dalam
mengasimilasi pengetahuan eksternal (khususnya pengetahuan ilmiah), karena menyediakan
pengaturan pembelgjaran yang interaktif dan refleksif. Dampak positif dari jaringan inovas
kolaboratif pada produk dan kemampuan inovasi proses dimoderasi oleh Absorptive Capacity.
(Ngdfi-Tavani et al., 2018). Semakin besar Relational Capital, semakin besar Absorptive
Capacity yang didukungnya (Cassol et d., 2016).

Relational Eksternal organisasi secara positif mempengaruhi Potensi  Absorptive
Capacity organisasi mereka .(Ebers and Maurer, 2014), kolaborass UMKM berdampak positif
pada Absor ptive Capacity (Muscio, 2007), bahkan dengan berkolaborasi secara cerdas memiliki
peran strategi terbuka dalam Absor ptive Capacity (Pittz et al., 2018). Dengan memiliki kualitas
hubungan eksternal dan ukuran jaringan secara keseluruhan mengimplikasikan akses dan
ketersediaan pengetahuan yang berharga dan secara positif mempengaruhi kapasitas organisasi
untuk mengasimilasi dan mengeksploitas (Absorptive Capacity) pengetahuan dalam mengejar
inovasi (Binder, 2018). Semakin tinggi kapabilitas hubungan pelanggan suatu perusahaan,
semakin tinggi pula daya serapnya (Akbar et a., 2012).

4.2 Pengaruh Innovations in External Relations (IER) ke kinerja pemasaran Pengrajin
Ulos Simalungun
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Pentingnya hubungan eksternal kegiatan NPD UKM telah disoroti oleh Gronum et al.
(2012, p. 273). Pendlitian yang dilakukan oleh (Binder, 2018) mengatakan bahwa bahwa
perusahaan yang berpartisipasi dalam jaringan forma dan informal dapat meningkatkan
kemampuan mereka yang terkait dengan akuisis dan mengasimilasi (Absorptive Capacity)
pengetahuan. Studi Helgenberger (2011), menunjukkan pentingnya partisipas jaringan dalam
mengasimilasi pengetahuan eksternal (khususnya pengetahuan ilmiah), karena menyediakan
pengaturan pembelgjaran yang interaktif dan refleksif. Dampak positif dari jaringan inovas
kolaboratif pada produk dan kemampuan inovasi proses dimoderasi oleh Absorptive Capacity.
(Nagafi-Tavani et a., 2018). Semakin besar Relational Capital, semakin besar Absorptive
Capacity yang didukungnya (Cassol et d., 2016).

Relational Eksternal organisasi secara positif mempengaruhi Potensi  Absorptive
Capacity organisasi mereka .(Ebers and Maurer, 2014), kolaborass UMKM berdampak positif
pada Absor ptive Capacity (Muscio, 2007), bahkan dengan berkolaborasi secara cerdas memiliki
peran strategi terbuka dalam Absorptive Capacity (Pittz et al., 2018). Dengan memiliki kualitas
hubungan eksternal dan ukuran jaringan secara keseluruhan mengimplikasikan akses dan
ketersediaan pengetahuan yang berharga dan secara positif mempengaruhi kapasitas organisasi
untuk mengasimilasi dan mengeksploitas (Absorptive Capacity) pengetahuan dalam mengejar
inovasi (Binder, 2018). Semakin tinggi kapabilitas hubungan pelanggan suatu perusahaan,
semakin tinggi pula daya serapnya (Akbar et al., 2012).

4.3 Pengaruh NPD Capability terhadap Kinerja Pemasaran.

Kemampuan perusahaan untuk mengembangkan dan meluncurkan produk baru yang
memenuhi persyaratan pasar dan yang menghasilkan pengembalian keuangan yang memuaskan
(Ernst et al., 2010). Product Innovation secara signifikan memediasi antara Adaptive Capability
dengan Kinerja Pemasaran (Wiwoho et a., 2020). Product Innovativeness (Hiong et al., 2020,
Sugiyarti et a., 2018) ; Nassimbeni, 2001; Tomlinson, 2010; Jménez-Jiménez dan Sanz-Valle,
2011), NPD capability (da Costa et al., 2018), Innovation Capability (Maldonado-Guzman et
a., 2019) (Merrilees et al., 2011) (Chen et a., 2010) berpengaruh positif terhadap Kinerja
Pemasaran UMKM. Berbeda dengan (Febrian et al., 2020) menemukan NPD tidak memiliki
efek pada Kinerja Pemasaran.

PENUTUP
5.1 Kesimpulan

Untuk meningkatkan NPD Capability para pengargiin ulos simalungun dapat
dilakukan dengan pendekatan Innovations in External Relations. Beberapa hal yang bisa
dilakukan adalah dengan meningkatkan New Alliances, Cooperation Agreements, New Types Of
Customer Relations, dan Supplier Integration.

Salah satu cara meningkatkan kinerja pemasaran adalah dengan meningkatkan NPD capability
antara lain genenerate capabilty (Tanggung jawab individu karyawan yang tinggi, Kreativitas
karyawan, Kerja sama internal antar divisi). NPD stimuli capabality (Persaingan internal antara
ide produk dan sistem insentif) serta NPD implimentation capability (Pelacakan kebutuhan
pelanggan, Implementasi ide yang cepat, Pengambilan ha baru yang cepat dari pesaing,
Pengembangan solusi teknis baru).

5.2. Saran

Dengan model konseptual yang digjukan, diharapkan para pengrajin ulos Simalungun
mengalami peningkatan pada bidang Sales growth, Increasing of products offering , Increasing
of products values, Market coverage. Namun Makalah ini terbatas pada konseptua model,
untuk itu perlu pengujian secara kuantitatif agar diketahui sgauh mana kekuatan model yang
dibentuk.
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