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ABSTRACT 

Creativity and innovation in new product development follow a four-stage process: 

preparation, incubation, illumination, and verification. Creativity arises from the 

interaction of domain expertise, creative thinking skills, and intrinsic motivation. 

Creativity templates provide a systematic method for generating ideas based on 

patterns of innovative products. The Stage-Gate model manages development 

from scoping to launch through decision gates. Cross-functional integration of 

marketing, design, and manufacturing from the project’s outset is critical. Rapid 

prototyping enables learning from failure at low cost. Open innovation expands 

external sources of ideas but requires adequate absorptive capacity. Autonomy, 

resources, management support, and tolerance for failure foster organizational 

creativity. The balance between exploring new ideas and exploiting proven ones 

determines the success of sustainable innovation. New product failures are often 

caused by a lack of uniqueness, mispositioning, or poor launch execution. 

Keywords: creativity, innovation, new product development, creative process, 

innovation management. 

 

PENDAHULUAN 

Kreativitas merupakan fondasi awal dari setiap proses inovasi produk baru, 

berfungsi sebagai sumber ide orisinal yang kemudian dikembangkan menjadi 

solusi nyata. Dalam lingkup pengembangan produk, kreativitas didefinisikan 

sebagai kemampuan untuk menghasilkan gagasan baru yang memiliki nilai 

potensial, baik melalui kombinasi konsep yang sudah ada maupun penciptaan 

konsep yang sama sekali baru. Proses kreatif dalam desain produk melibatkan 

empat tahap utama yaitu persiapan, inkubasi, iluminasi, dan verifikasi. Ini 

telah menjadi kerangka standar dalam literatur kreativitas. Tahap persiapan 

melibatkan pengumpulan informasi dan definisi masalah secara sistematis, 

sementara tahap inkubasi adalah periode di mana pikiran bawah sadar bekerja 

memproses informasi tanpa usaha sadar. Tahap iluminasi adalah momen 

"eureka" di mana solusi tiba-tiba muncul dalam kesadaran, dan tahap verifikasi 

melibatkan pengujian dan penyempurnaan ide tersebut. Amabile (1996) 

mengembangkan model komponen kreativitas yang menjelaskan bahwa 



Utami Puji Lestari, Rahayu Mardikaningsih 

38 

kreativitas muncul dari interaksi antara keahlian domain, keterampilan 

berpikir kreatif, dan motivasi intrinsik. Model ini menekankan bahwa 

lingkungan sosial dapat mendukung atau menghambat kreativitas tergantung 

pada sejauh mana lingkungan tersebut memberikan otonomi, umpan balik 

konstruktif, dan penghargaan atas usaha kreatif. 

Inovasi produk adalah implementasi dari ide-ide kreatif menjadi produk baru 

atau produk yang ditingkatkan secara signifikan yang tersedia di pasar. Tidak 

semua ide kreatif layak untuk diinovasi; ide harus melalui proses seleksi yang 

ketat berdasarkan kriteria kelayakan teknis, potensi pasar, dan keselarasan 

dengan strategi perusahaan. Trott (2012) menjelaskan bahwa inovasi dapat 

diklasifikasikan ke dalam berbagai tipe termasuk inovasi inkremental yang 

merupakan peningkatan bertahap pada produk yang sudah ada, inovasi radikal 

yang menciptakan pasar baru atau mengubah aturan permainan, serta inovasi 

arsitektural yang mengkonfigurasi ulang komponen komponen yang sudah ada 

dengan cara baru. Tipe tipe inovasi ini memerlukan pendekatan kreativitas 

yang berbeda, di mana inovasi radikal lebih mengandalkan pemikiran divergen 

dan eksplorasi solusi di luar paradigma yang ada. Tidd dan Bessant (2013) 

menambahkan bahwa manajemen inovasi yang efektif memerlukan 

keseimbangan antara eksplorasi ide-ide baru dan eksploitasi ide-ide yang 

sudah terbukti berhasil. Perusahaan yang terlalu fokus pada eksploitasi akan 

kehilangan peluang inovasi radikal, sementara perusahaan yang terlalu fokus 

pada eksplorasi mungkin gagal mengkomersialkan ide-ide yang dihasilkan. 

Christensen (1997) memperkenalkan konsep disruptive innovation yang 

menjelaskan bagaimana inovasi sederhana yang awalnya diabaikan oleh 

pemain besar dapat mengganggu pasar yang sudah mapan. 

Proses pengembangan produk baru atau new product development merupakan 

kerangka sistematis yang mengintegrasikan kreativitas dan inovasi dari konsep 

hingga peluncuran ke pasar. Cooper (2001) mengembangkan model Stage Gate 

yang membagi proses NPD menjadi beberapa tahap yang dipisahkan oleh 

gerbang keputusan di mana proyek dapat dilanjutkan, dihentikan, atau 

diarahkan ulang. Tahap-tahap tersebut meliputi penemuan ide, scoping, 

pembuatan business case, pengembangan, pengujian dan validasi, serta 

peluncuran. Setiap tahap memiliki aktivitas spesifik yang harus diselesaikan 

sebelum tim proyek dapat melewati gerbang berikutnya. Wheelwright dan Clark 

(1992) mengidentifikasi bahwa perusahaan yang sukses dalam pengembangan 

produk adalah yang mampu mengelola empat dimensi kunci yaitu 

kepemimpinan produk, proses pengembangan yang terintegrasi, tim 

pengembangan yang lintas fungsi, dan penguasaan teknologi. Ulrich dan 

Eppinger (2012) menguraikan proses pengembangan produk yang lebih rinci 

mencakup perencanaan, pengembangan konsep, desain sistem level, desain 

detail, pengujian dan penyempurnaan, serta produksi ramp up. Mereka 

menekankan pentingnya interaksi iteratif antara tahap-tahap ini karena desain 

produk yang kompleks sering memerlukan beberapa siklus penyempurnaan. 

Crawford dan Di Benedetto (2014) menambahkan bahwa pengembangan 
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produk baru adalah aktivitas berisiko tinggi dengan tingkat kegagalan yang 

signifikan, sehingga proses yang terstruktur diperlukan untuk meminimalkan 

risiko dan mengoptimalkan alokasi sumber daya. 

Permasalahan utama yang dihadapi dalam proses kreativitas dan inovasi 

produk adalah kecenderungan perusahaan untuk terjebak dalam pemikiran 

konvergen yang membatasi eksplorasi alternatif solusi (Darmawan, 2009b). 

Pemikiran konvergen adalah proses kognitif yang mempersempit pilihan 

menuju satu solusi yang dianggap terbaik, yang berguna untuk evaluasi tetapi 

dapat menghambat generasi ide pada tahap awal. Amabile (1996) menunjukkan 

bahwa tekanan untuk segera menghasilkan solusi dan kritik prematur 

terhadap ide-ide baru adalah penghambat utama kreativitas dalam organisasi. 

Goldenberg dan Mazursky (2002) mengkritik bahwa banyak perusahaan 

mengandalkan brainstorming tanpa struktur yang justru menghasilkan ide-ide 

dangkal karena tidak ada mekanisme untuk memandu pemikiran ke arah yang 

produktif. Mereka mengusulkan penggunaan creativity templates yang 

memberikan kerangka sistematis untuk menghasilkan ide dengan 

mengidentifikasi pola-pola yang konsisten dalam produk-produk inovatif. Trott 

(2012) menambahkan bahwa kurangnya metode sistematis untuk mengelola 

proses kreatif menyebabkan perusahaan sangat bergantung pada 

keberuntungan atau jenius individu, yang tidak dapat diandalkan untuk 

inovasi berkelanjutan. Tidd dan Bessant (2013) mengidentifikasi bahwa 

hambatan struktural seperti birokrasi yang berlebihan, spesialisasi fungsional 

yang kaku, dan sistem penghargaan yang tidak mendukung pengambilan risiko 

kreatif sering menghambat inovasi. Akibatnya, perusahaan menghabiskan 

sumber daya yang besar untuk proyek pengembangan produk yang gagal 

karena ide dasar yang lemah atau tidak diferensiasi (Darmawan et al., 2013). 

Permasalahan lain berkaitan dengan kesulitan mengelola fase front end of 

innovation yaitu tahap antara generasi ide awal dan dimulainya pengembangan 

produk formal. Cooper (2001) mengidentifikasi bahwa front end of innovation 

adalah tahap yang paling tidak terstruktur dan paling sulit dikelola dalam 

seluruh proses pengembangan produk, namun memiliki dampak terbesar 

terhadap keberhasilan akhir. Pada tahap ini, ketidakpastian sangat tinggi, 

informasi masih terbatas, dan banyak ide yang masih samar belum terdefinisi 

dengan jelas. Wheelwright dan Clark (1992) menekankan pentingnya kegiatan 

fuzzy front end untuk mengeksplorasi kelayakan teknis dan pasar sebelum 

komitmen sumber daya yang besar dibuat. Christensen (1997) menunjukkan 

bahwa kesalahan umum dalam front end of innovation adalah melakukan riset 

pasar untuk produk yang belum ada, yang menghasilkan data yang 

menyesatkan karena konsumen tidak dapat membayangkan produk yang 

belum mereka alami. Ulrich dan Eppinger (2012) mengidentifikasi bahwa 

metode identifikasi kebutuhan pelanggan yang efektif di front end of innovation 

mencakup wawancara mendalam, observasi penggunaan produk di lingkungan 

alami, dan teknik voice of the customer yang sistematis. Crawford dan Di 

Benedetto (2014) menambahkan bahwa kesulitan lain di fase front end adalah 
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mengelola keseimbangan antara kreativitas yang memerlukan kebebasan dan 

disiplin yang memerlukan batasan. Terlalu banyak batasan akan membunuh 

kreativitas, tetapi terlalu sedikit batasan akan menghasilkan ide yang tidak 

fokus dan tidak layak. Penetapan kriteria yang tepat untuk evaluasi ide di fase 

awal menjadi krusial namun sulit karena informasi yang tersedia masih minim. 

Cooper (2001) melaporkan bahwa tingkat kegagalan produk baru masih sangat 

tinggi, dengan sebagian besar produk baru gagal mencapai sasaran keuangan 

yang diharapkan. Kegagalan ini sering disebabkan oleh kurangnya keunikan 

produk, positioning pasar yang salah, atau eksekusi pra-peluncuran yang 

buruk. Trott (2012) menekankan bahwa tanpa kerangka manajemen inovasi 

yang sistematis, perusahaan tidak akan pernah belajar dari kegagalan masa 

lalu dan akan terus mengulang kesalahan yang sama. Tidd dan Bessant (2013) 

memperkenalkan konsep innovation capability yaitu kemampuan organisasi 

untuk secara berkelanjutan menghasilkan dan mengimplementasikan inovasi. 

Perusahaan dengan innovation capability yang tinggi memiliki proses yang 

terstruktur namun fleksibel, budaya yang mendukung eksperimen dan 

pembelajaran dari kegagalan, serta jaringan kemitraan yang memungkinkan 

akses ke ide dan teknologi eksternal. Christensen (1997) menunjukkan bahwa 

perusahaan yang gagal berinovasi sering kali adalah perusahaan yang terlalu 

fokus pada pelanggan mereka yang sudah ada dan mengabaikan teknologi yang 

tidak memenuhi kebutuhan pelanggan saat ini tetapi berpotensi menjadi 

disruptive di masa depan. Wheelwright dan Clark (1992) menambahkan bahwa 

kurangnya integrasi antara fungsi pemasaran, desain, dan manufaktur dalam 

pengembangan produk menyebabkan masalah yang terdeteksi terlambat, 

meningkatkan biaya dan waktu pengembangan. Dalam jangka panjang, 

kemampuan untuk secara sistematis menghasilkan dan mengimplementasikan 

ide-ide kreatif menjadi faktor pembeda antara perusahaan yang bertahan dan 

yang punah. 

Tujuan penulisan studi ini adalah menguraikan secara teoretis proses munculnya 

kreativitas dan inovasi dalam pengembangan produk baru serta faktor-faktor yang 

mempengaruhi keberhasilan implementasinya. Pencapaian tujuan ini diharapkan 

memberikan kontribusi bagi pengayaan literatur manajemen inovasi dan 

pengembangan produk. Secara praktis, kerangka konseptual yang dihasilkan 

dapat menjadi panduan bagi organisasi untuk merancang proses pengembangan 

produk yang sistematis namun tetap fleksibel. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini dirancang sebagai studi kepustakaan kualitatif yang bertujuan 

untuk mengeksplorasi proses munculnya kreativitas dan inovasi dalam 

penciptaan produk baru. Pendekatan kualitatif dipilih karena permasalahan 

yang diteliti bersifat multidimensi dan melibatkan aspek kognitif, psikologis, 

prosesual, dan organisasional yang saling terkait. Denzin dan Lincoln (2011) 

menjelaskan bahwa penelitian kepustakaan memungkinkan peneliti untuk 
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membangun pemahaman mendalam tentang fenomena kompleks dengan 

mengintegrasikan berbagai perspektif dari literatur yang ada.  

Proses analisis data dalam penelitian ini mengikuti protokol analisis tematik 

yang diuraikan oleh Flick (2014) dengan penekanan pada identifikasi pola-pola 

berulang lintas literatur. Tahap awal analisis adalah pengorganisasian seluruh 

bahan pustaka ke dalam kategori tematik yang mencerminkan aspek-aspek 

kunci dari proses kreativitas dan inovasi. Kategori pertama mengelompokkan 

literatur tentang definisi dan tahapan proses kreatif yang diidentifikasi oleh 

Amabile (1996). Kategori kedua mengorganisasikan berbagai perspektif tentang 

metode dan teknik stimulasi kreativitas termasuk creativity templates dari 

Goldenberg dan Mazursky (2002). Kategori ketiga menghimpun literatur 

tentang proses pengembangan produk baru dari Cooper (2001), Wheelwright 

dan Clark (1992), serta Ulrich dan Eppinger (2012). Kategori keempat 

mengorganisasikan bahan tentang faktor-faktor organisasi yang mendukung 

atau menghambat kreativitas dan inovasi menurut Tidd dan Bessant (2013) 

serta Christensen (1997). Setelah pengorganisasian selesai, dilakukan 

pembacaan ulang secara saksama untuk mengidentifikasi pola-pola hubungan 

lintas kategori yang muncul secara konsisten. Pola-pola ini kemudian 

dibandingkan lintas penulis untuk menilai derajat konsensus dan area 

ketidaksepakatan dalam literatur. Proses triangulasi sumber ini penting untuk 

memastikan bahwa kesimpulan yang diambil tidak semata-mata 

mencerminkan sudut pandang satu penulis tertentu. Tahap final adalah 

sintesis di mana berbagai pola yang teridentifikasi diintegrasikan menjadi 

suatu kerangka konseptual tentang proses munculnya kreativitas dan inovasi 

dalam penciptaan produk baru. Seluruh jejak analisis didokumentasikan 

secara sistematis untuk memungkinkan audit eksternal oleh pihak yang 

berkepentingan. Validitas internal dijaga melalui konsistensi logis dan 

koherensi antar proposisi yang diajukan dalam kerangka konseptual. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Model empat tahap proses kreatif menjadi kerangka fundamental untuk 

memahami bagaimana ide-ide baru muncul dalam pengembangan produk. 

Tahap persiapan melibatkan pengumpulan informasi yang relevan tentang 

masalah atau peluang yang akan dipecahkan, termasuk riset pasar, studi 

kompetitor, dan analisis teknologi yang tersedia. Amabile (1996) memperluas 

model Wallas dengan menekankan bahwa persiapan tidak hanya bersifat 

kognitif tetapi juga melibatkan pengembangan keahlian domain yang 

mendalam. Tanpa keahlian yang memadai dalam suatu bidang, seseorang tidak 

akan memiliki bahan baku mental yang cukup untuk dikombinasikan menjadi 

ide-ide baru. Tahap inkubasi adalah periode di mana individu tidak secara 

sadar memikirkan masalah tetapi pikiran bawah sadar terus memproses 

informasi yang telah dikumpulkan. Inkubasi sering terjadi ketika seseorang 

melakukan aktivitas yang tidak terkait seperti berjalan-jalan, mandi, atau 
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tidur. Tahap iluminasi adalah momen "eureka" di mana solusi tiba-tiba muncul 

dalam kesadaran, seringkali pada saat yang tidak terduga. Iluminasi cenderung 

terjadi setelah periode inkubasi yang cukup dan ketika individu dalam kondisi 

relaksasi. Tahap verifikasi melibatkan pengujian ide melalui eksperimen, 

prototipe, atau analisis lebih lanjut untuk menentukan apakah ide tersebut 

layak diimplementasikan. Trott (2012) menambahkan bahwa dalam lingkup 

organisasi, proses kreatif tidak selalu linear; individu dan tim sering bergerak 

maju mundur antar tahap tergantung pada umpan balik yang diterima. 

Kreativitas templates yang dikembangkan oleh Goldenberg dan Mazursky 

(2002) memberikan pendekatan sistematis untuk menghasilkan ide-ide produk 

baru berdasarkan pola-pola yang ditemukan dalam produk-produk inovatif 

yang sudah ada. Template pertama adalah attribute dependency di mana suatu 

atribut produk dibuat tergantung pada atribut lain yang sebelumnya 

independen. Contohnya adalah cermin mobil yang secara otomatis meredup 

ketika mendeteksi cahaya dari belakang, di mana kecerahan cermin dibuat 

tergantung pada intensitas cahaya eksternal. Template kedua adalah 

component replacement di mana suatu komponen produk diganti dengan 

komponen lain yang memiliki fungsi berbeda. Template ketiga adalah 

component control di mana suatu komponen yang sebelumnya tidak dapat 

dikontrol dibuat dapat dikontrol pengaruhnya terhadap komponen lain. 

Template keempat adalah uniting di mana dua fungsi yang sebelumnya 

terpisah diintegrasikan ke dalam satu komponen. Template kelima adalah 

division di mana suatu komponen dibagi menjadi beberapa komponen yang 

lebih kecil yang dapat didistribusikan ke seluruh produk. Goldenberg dan 

Mazursky (2002) menunjukkan bahwa penggunaan template ini secara 

sistematis menghasilkan ide-ide yang lebih inovatif dan lebih bervariasi 

dibandingkan brainstorming bebas. Tidd dan Bessant (2013) menambahkan 

bahwa template ini sangat berguna untuk inovasi inkremental dan arsitektural, 

sementara inovasi radikal mungkin memerlukan kombinasi template dengan 

pemikiran analogi dari domain yang sangat berbeda. 

Model Stage Gate yang dikembangkan oleh Cooper (2001) merupakan kerangka 

manajemen inovasi yang paling banyak diadopsi oleh perusahaan untuk 

mengelola pengembangan produk baru. Model ini membagi proses NPD menjadi 

lima tahap yang dipisahkan oleh lima gerbang keputusan di mana proyek dapat 

dilanjutkan, dihentikan, atau diarahkan ulang (Darmawan, 2003). Tahap 

pertama adalah scoping yaitu penilaian cepat terhadap kelayakan teknis dan 

pasar dari ide proyek. Gerbang pertama memutuskan apakah ide tersebut 

cukup menarik untuk melanjutkan ke Tahap selanjutnya. Tahap kedua adalah 

building business case yaitu pengembangan justifikasi bisnis yang lebih rinci 

termasuk analisis pasar, analisis kompetitif, dan proyeksi keuangan. Gerbang 

kedua mengevaluasi business case dan memutuskan apakah proyek layak 

masuk ke pengembangan. Tahap ketiga adalah development yaitu 

pengembangan produk aktual termasuk desain, pembuatan prototipe, dan uji 

laboratorium. Gerbang ketiga mengevaluasi hasil pengembangan sebelum 
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memasuki pengujian. Tahap keempat adalah testing and validation yaitu 

pengujian produk di lingkungan yang lebih realistis seperti uji pasar terbatas 

atau uji produksi skala kecil. Gerbang keempat mengevaluasi hasil pengujian 

dan memutuskan apakah produk siap diluncurkan. Tahap kelima adalah 

launch yaitu peluncuran penuh ke pasar termasuk produksi massal, distribusi, 

dan promosi. Wheelwright dan Clark (1992) mengkritik bahwa model Stage Gate 

yang terlalu kaku dapat menghambat inovasi radikal yang memerlukan iterasi 

cepat dan pembelajaran melalui eksperimen. 

Proses pengembangan produk yang efektif memerlukan integrasi lintas fungsi 

antara pemasaran, desain, dan manufaktur sejak awal proyek (Iskandar & 

Darmawan, 2003). Wheelwright dan Clark (1992) mengembangkan konsep 

heavyweight team di mana manajer proyek memiliki wewenang dan tanggung 

jawab yang cukup untuk mengkoordinasikan aktivitas lintas fungsi, berbeda 

dengan lightweight team di mana manajer proyek hanya berperan sebagai 

koordinator administratif. Dalam heavyweight team, anggota tim dari berbagai 

fungsi ditempatkan bersama secara fisik untuk memfasilitasi komunikasi dan 

kolaborasi. Ulrich dan Eppinger (2012) menjelaskan bahwa konsep 

pengembangan produk terintegrasi atau integrated product development 

menekankan bahwa keputusan desain tidak dapat dibuat secara terpisah oleh 

masing-masing fungsi. Desain produk yang optimal memerlukan trade off yang 

mempertimbangkan biaya produksi, kemudahan perakitan, kemudahan 

distribusi, dan kemudahan penggunaan. Misalnya, memilih material yang lebih 

mahal dapat mengurangi biaya produksi karena proses manufaktur menjadi 

lebih sederhana (Mardikaningsih & Hariani, 2015). Crawford dan Di Benedetto 

(2014) menambahkan bahwa penggunaan teknologi computer aided design dan 

product lifecycle management telah memungkinkan kolaborasi lintas fungsi 

yang lebih efektif dengan menyediakan platform bersama untuk berbagi data 

desain. Namun teknologi saja tidak cukup tanpa perubahan budaya dan proses 

yang mendukung kolaborasi. 

Pemasaran memainkan peran penting dalam proses inovasi produk tidak hanya 

pada tahap akhir peluncuran tetapi sejak awal identifikasi kebutuhan 

pelanggan (Darmawan, 2009a). Cooper (2001) menekankan bahwa pemahaman 

mendalam tentang voice of the customer merupakan prediktor paling kuat 

keberhasilan produk baru, bahkan lebih penting daripada keunggulan 

teknologi. Metode untuk menangkap voice of the customer mencakup 

wawancara mendalam, focus group, observasi etnografi, dan analisis keluhan 

pelanggan. Ulrich dan Eppinger (2012) mengembangkan metode sistematis 

untuk menerjemahkan kebutuhan pelanggan menjadi spesifikasi teknis produk 

menggunakan quality function deployment atau rumah kualitas. QFD 

memetakan hubungan antara kebutuhan pelanggan (whats) dan karakteristik 

teknis produk (hows) serta hubungan antar karakteristik teknis itu sendiri. 

Matriks ini membantu tim pengembangan memprioritaskan fitur teknis mana 

yang paling berkontribusi terhadap kepuasan pelanggan. Trott (2012) 

menambahkan bahwa pemasaran juga berperan dalam segmentasi pasar 
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untuk produk baru, menentukan segmen mana yang paling mungkin 

mengadopsi produk terlebih dahulu, dan merancang strategi peluncuran yang 

sesuai. Perusahaan yang gagal melibatkan pemasaran di tahap awal sering 

mengembangkan produk yang secara teknis canggih tetapi tidak memenuhi 

kebutuhan pelanggan (Ferrinadewi & Darmawan, 2004). Christensen (1997) 

menunjukkan bahwa pemasaran tradisional yang terlalu mengandalkan data 

dari pelanggan yang sudah ada dapat menjadi penghalang bagi inovasi disruptif 

karena pelanggan yang sudah ada cenderung meminta perbaikan inkremental 

pada produk yang sudah ada, bukan produk yang benar-benar baru. 

Design thinking telah muncul sebagai pendekatan populer untuk 

mengintegrasikan kreativitas dan inovasi dalam pengembangan produk, 

terutama untuk masalah-masalah yang tidak terdefinisi dengan baik. Brown 

(2009) mendefinisikan design thinking sebagai pendekatan yang berpusat pada 

manusia untuk inovasi yang mengintegrasikan kebutuhan manusia, 

kemungkinan teknologi, dan persyaratan bisnis. Proses design thinking terdiri 

dari lima tahap yaitu empati (memahami pengguna), definisi (merumuskan 

masalah), ideasi (menghasilkan solusi), prototipe (membuat representasi 

sederhana), dan pengujian (mendapatkan umpan balik). Berbeda dengan 

proses pengembangan produk linear, design thinking bersifat iteratif di mana 

tim bergerak maju mundur antar tahap berdasarkan pembelajaran yang 

diperoleh. Tidd dan Bessant (2013) menunjukkan bahwa design thinking 

sangat berguna untuk inovasi radikal di mana kebutuhan pengguna tidak 

diketahui dan solusi belum ada. Pendekatan ini mendorong eksperimen cepat 

dengan prototipe berbiaya rendah untuk memvalidasi asumsi sebelum 

melakukan investasi besar. Crawford dan Di Benedetto (2014) mengidentifikasi 

bahwa design thinking telah berhasil diterapkan di perusahaan seperti Apple, 

IDEO, dan Procter & Gamble untuk menghasilkan produk-produk inovatif. 

Namun design thinking juga memiliki keterbatasan, terutama dalam skala 

besar dan untuk produk yang sangat teknis. Kritik terhadap design thinking 

adalah bahwa pendekatan ini dapat menjadi terlalu sederhana untuk masalah 

kompleks yang memerlukan analisis teknis mendalam. 

Prototyping adalah aktivitas kunci dalam proses pengembangan produk yang 

menjembatani kesenjangan antara ide abstrak dan produk nyata. Ulrich dan 

Eppinger (2012) membedakan beberapa jenis prototipe berdasarkan tingkat 

kecanggihan dan tujuannya. Prototipe konsep adalah representasi sederhana dari 

ide awal yang dapat berupa sketsa, model kertas, atau storyboard untuk 

mengkomunikasikan konsep dasar. Prototipe fungsional adalah model yang 

bekerja yang menguji apakah produk dapat berfungsi seperti yang diharapkan dari 

segi teknis. Prototipe tampak adalah model yang menyerupai produk akhir dalam 

bentuk dan penampilan tetapi mungkin tidak berfungsi, digunakan untuk 

pengujian estetika dan ergonomi. Prototipe alpha adalah versi produk yang 

lengkap secara fungsional tetapi diproduksi menggunakan proses fabrikasi yang 

tidak final, diuji di lingkungan internal. Prototipe beta adalah versi yang diproduksi 

menggunakan proses produksi final, diuji oleh pelanggan terpilih di lingkungan 
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aktual. Wheelwright dan Clark (1992) menekankan bahwa prototyping awal yang 

cepat dan murah memungkinkan tim untuk belajar dari kegagalan tanpa biaya 

yang besar. Perusahaan Jepang dikenal dengan pendekatan set-based concurrent 

engineering di mana beberapa alternatif desain dieksplorasi secara paralel dengan 

prototipe sederhana sebelum komitmen ke satu desain final. Pendekatan ini 

berbeda dari pendekatan iteratif point-based yang umum di perusahaan Barat, di 

mana tim membuat satu prototipe, menguji, merevisi, dan mengulang hingga 

desain selesai. Trott (2012) menambahkan bahwa teknologi rapid prototyping 

seperti 3D printing telah secara signifikan mengurangi waktu dan biaya 

pembuatan prototipe fisik, memungkinkan iterasi yang lebih cepat dan eksplorasi 

lebih banyak alternatif. 

Inovasi terbuka atau open innovation adalah paradigma yang menekankan 

bahwa perusahaan tidak dapat lagi mengandalkan ide internal saja tetapi harus 

membuka diri terhadap ide dari eksternal. Chesbrough (2003) yang 

mempopulerkan konsep ini membedakan antara inovasi tertutup di mana 

perusahaan mengandalkan penelitian internal dan mengkomersialkan hasilnya 

sendiri, dengan inovasi terbuka di mana perusahaan secara aktif mencari ide 

dari luar dan membiarkan ide yang tidak digunakan mengalir keluar. Dalam 

model inovasi terbuka, perusahaan dapat memperoleh lisensi teknologi dari 

universitas, melakukan joint venture dengan perusahaan lain, mengakuisisi 

startup, atau menggunakan platform crowdsourcing untuk mengumpulkan ide 

dari masyarakat umum. Tidd dan Bessant (2013) menunjukkan bahwa inovasi 

terbuka sangat relevan di era digital karena biaya kolaborasi lintas batas 

organisasi telah menurun drastis. Namun inovasi terbuka juga membawa 

tantangan baru dalam hal manajemen kekayaan intelektual dan koordinasi 

dengan mitra eksternal (Khasanah et al., 2010). Crawford dan Di Benedetto 

(2014) menambahkan bahwa perusahaan perlu mengembangkan kemampuan 

absorptive capacity yaitu kemampuan untuk mengenali nilai informasi baru 

dari eksternal, mengasimilasikannya, dan mengaplikasikannya untuk tujuan 

komersial. Tanpa absorptive capacity yang memadai, inovasi terbuka hanya 

akan menghasilkan banjir ide yang tidak dapat diproses. Christensen (1997) 

menunjukkan bahwa perusahaan yang sukses dalam inovasi terbuka sering 

adalah yang memiliki struktur organisasi yang fleksibel dan budaya yang 

mendukung pembelajaran dari luar. 

Faktor-faktor organisasi yang mendukung kreativitas dan inovasi meliputi 

struktur, budaya, dan sistem penghargaan yang tepat. Amabile (1996) 

mengidentifikasi bahwa otonomi, yaitu kebebasan untuk memutuskan 

bagaimana melakukan pekerjaan, adalah faktor paling penting yang 

mendukung kreativitas. Tim yang diberikan otonomi tinggi cenderung lebih 

kreatif daripada tim yang diawasi secara ketat. Sumber daya yang memadai, 

termasuk waktu, anggaran, dan peralatan, juga diperlukan tetapi harus 

diberikan tanpa menciptakan tekanan yang berlebihan. Tekanan waktu yang 

terlalu tinggi justru menghambat kreativitas karena individu cenderung 

mengambil jalan pintas dan solusi yang sudah dikenal. Tidd dan Bessant (2013) 
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menekankan pentingnya dukungan manajemen puncak terhadap inovasi, tidak 

hanya dalam bentuk anggaran tetapi juga dalam bentuk perhatian, pengakuan, 

dan perlindungan terhadap tim inovasi dari tekanan operasional sehari hari. 

Penghargaan untuk ide-ide kreatif harus diberikan tidak hanya untuk 

keberhasilan tetapi juga untuk usaha yang layak meskipun gagal, karena 

menghukum kegagalan akan mendorong perilaku menghindari risiko. Trott 

(2012) menambahkan bahwa komunikasi informal lintas fungsi dan lintas level 

sangat penting untuk memfasilitasi transfer pengetahuan yang menjadi bahan 

baku kreativitas. Desain ruang kantor yang memungkinkan interaksi tidak 

terencana, seperti dapur bersama atau ruang istirahat yang nyaman, dapat 

meningkatkan frekuensi percakapan informal yang sering menjadi sumber ide-

ide baru. Cooper (2001) mengidentifikasi bahwa perusahaan dengan budaya 

inovasi yang kuat memiliki toleransi terhadap ambiguitas dan ketidakpastian, 

serta tidak terburu-buru mematikan ide-ide yang belum matang. 

 

PENUTUP 

Proses kreativitas dan inovasi untuk menciptakan produk baru melibatkan 

interaksi kompleks antara faktor individual, proses kelompok, dan konteks 

organisasi. Model empat tahap menjelaskan proses kreatif individual dari 

persiapan hingga verifikasi, yang dilengkapi oleh model komponen Amabile 

(1996) yang menekankan peran keahlian, keterampilan berpikir kreatif, dan 

motivasi intrinsik. Creativity templates dari Goldenberg dan Mazursky (2002) 

menyediakan metode sistematis untuk menghasilkan ide-ide produk baru 

berdasarkan pola-pola yang ditemukan dalam produk inovatif. Model Stage 

Gate Cooper (2001) memberikan kerangka manajemen untuk mengelola 

pengembangan produk baru dari scoping hingga launch dengan gerbang 

keputusan di antara tahap. Integrasi lintas fungsi antara pemasaran, desain, 

dan manufaktur sejak awal proyek sangat penting untuk keberhasilan 

pengembangan produk. Prototyping cepat dan murah memungkinkan 

pembelajaran dari kegagalan tanpa biaya yang besar. Inovasi terbuka 

memperluas sumber ide di luar batas organisasi namun memerlukan 

kemampuan absorptive capacity yang memadai. Faktor-faktor organisasi 

seperti otonomi, sumber daya, dukungan manajemen, dan toleransi terhadap 

kegagalan secara signifikan mempengaruhi tingkat kreativitas dan inovasi. 

Implikasi teoretis dari studi ini adalah perlunya model integratif yang 

menghubungkan kreativitas individu, proses kelompok, dan sistem organisasi 

untuk menjelaskan keberhasilan inovasi produk. Peneliti selanjutnya dapat 

menguji secara empiris interaksi antara faktor-faktor organisasi dan jenis 

inovasi (inkremental versus radikal) terhadap efektivitas pengembangan 

produk. Bagi praktisi organisasi, rekomendasi utama adalah mengadopsi 

pendekatan stage gate yang disesuaikan dengan tingkat ketidakpastian proyek, 

dengan gerbang yang lebih fleksibel untuk proyek inovasi radikal. Latih tim 

pengembangan produk dalam penggunaan creativity templates sebagai metode 
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sistematis untuk menghasilkan ide, terutama ketika terjebak dalam pemikiran 

konvergen. Implementasikan proses design thinking dengan prototipe cepat 

berbiaya rendah untuk proyek-proyek yang tidak terdefinisi dengan baik. 

Libatkan fungsi pemasaran sejak tahap scoping untuk memastikan bahwa 

kebutuhan pelanggan tertangkap sejak awal. Bentuk tim lintas fungsi dengan 

wewenang yang cukup (heavyweight team) untuk proyek-proyek prioritas tinggi. 

Ciptakan lingkungan yang mendukung otonomi, toleransi terhadap kegagalan, 

dan komunikasi informal melalui desain ruang kantor yang tepat. Jangan 

hanya menghargai keberhasilan tetapi juga usaha kreatif yang layak meskipun 

gagal. Untuk inovasi radikal, gunakan pendekatan eksplorasi dengan iterasi 

cepat dan biaya rendah sebelum komitmen sumber daya besar. Untuk inovasi 

inkremental, pendekatan stage gate yang lebih terstruktur dapat diterapkan. 

Evaluasi portofolio proyek inovasi secara berkala untuk memastikan 

keseimbangan antara proyek jangka pendek dan jangka panjang. 
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