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ABSTRACT 
 
 

Designing Market-Driven Organizations reflects the needs of the customer in the design, roles, and 
organizational activities. This paper has objectives to review the definitions, concepts, and models relating to the 
organization based on market needs. The research method used is based on the study of literature references are 
used as discussion material. The main theories used are the marketing concept, customer value, and design 
organizations. Conclusion the results of the analysis indicate that the philosophy or concept of marketing is used 
as the basic design of the organization based on market forces are still relevant to today's conditions. 
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ABSTRAK 

 
 

Perancangan organisasi yang didorong oleh kebutuhan/keinginan pasar (Designing Market-Driven 
Organizations) mencerminkan kebutuhan nilai pelanggan (customer value) dalam rancangan, peranan-peranan, 
dan aktivitas-aktivitas organisasi. Penulisan makalah ini bertujuan mengkaji konsep dan model yang berkaitan 
dengan organisasi berdasarkan kebutuhan pasar. Metode penelitian yang dipergunakan adalah kajian literatur 
berdasarkan referensi-referensi yang dijadikan bahan pembahasan. Teori-teori utama yang digunakan antara 
lain adalah konsep pemasaran, nilai pelanggan, dan desain organisasi. Kesimpulan hasil analisis menunjukkan 
bahwa falsafah atau konsep pemasaran yang dijadikan dasar perancangan organisasi berdasarkan dorongan 
pasar masih relevan untuk kondisi dewasa ini.   
 
Kata kunci:  nilai pelanggan, konsep pemasaran, perancangan organisasi, organisasi berdasarkan pasar 
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PENDAHULUAN 
 
 

Perancangan organisasi  yang didorong oleh kebutuhan/keinginan pasar (designing market-
driven organizations) mencerminkan kebutuhan nilai pelanggan  dalam rancangan, peranan-peranan, 
dan aktivitas-aktivitas organisasi. Hal tersebut merupakan landasan bagi implementasi pengelolaan 
strategi organisasi yang dibangun berdasarkan dorongan atau kebutuhan pasar. 
 

Menurut Craven dan Piercy (2009) Organisasi yang dibangun berdasarkan kebutuhan pasar 
terkait  dalam bagian berkaitan dengan kecenderungan atau prioritas  utama  pada suatu bidang 
organisasi yang lebih luas. Struktur organisasi tradisional dirasakan sudah tidak memadai lagi untuk 
memenuhi persyaratan strategi baru dalam lingkungan yang kompleks dan bergejolak. 
Pengorganisasian baru yang imperatif didorong oleh teknologi komunikasi, globalisasi produksi , 
penjualan, dan pelimpahan tanggung jawab untuk organisasi luar bagi fungsi bisnis utama. Desain 
organisasi menekankan inovasi, produktivitas pengetahuan pekerja, manajemen budaya yang sejalan 
dengan strategi, bekerja kolaboratif dalam dan di luar perusahaan, jaringan informal, dan mekanisme 
organisasi untuk mengelola hubungan eksternal dengan mitra organisasi. Desain dan pengelolaan 
proses organisasi telah menjadi isu kunci dalam perancangan. Organisasi sedang dirancang untuk 
mencapai kegesitan dan fleksibilitas, serta untuk mengakomodasi tantangan-tantangan baru dalam 
keterlibatan karyawan dan motivasi. 
 

Kecenderungan yang telah disebutkan sebelumnya  dalam desain organisasi berhubungan 
dengan pengorganisasian untuk strategi organisasi berdasarkan kebutuhan pasar dan pencapaian 
strategi yang efektif. Secara khusus, dampak dari pelanggan pada pilihan desain mengamanatkan 
mempertimbangkan keselarasan organisasi dengan pasar, dan struktur yang berkembang untuk 
mencapai tujuan ini. Penekanan ditempatkan pada pengelolaan proses pemasaran yang melintasi batas-
batas organisasi tradisional dan menekankan prioritas yang tinggi untuk lintas-fungsional dan integrasi 
yang efektif   sebagai  pendorong  nilai pelanggan. 

 
Beberapa pertanyaan penting berpusat pada organisasi sumber daya pemasaran. Pilihan desain 

yang dihadapi dalam sentralisasi atau desentralisasi organisasi pemasaran, dan integrasi difusi 
tanggung jawab untuk tugas-tugas pemasaran. Tidak ada satu cara perancangan yang cocok dengan 
semua situasi, dan faktor-faktor situasional penting sekitar pilihan desain. Dalam kelompok sumber 
daya pemasaran, pilihan struktural utama sebuah struktur organisasi adalah antara struktur fungsional, 
produk, pasar, atau desain matriks. Pertimbangan juga harus diberikan kepada identifikasi peran 
pemasaran baru dan spesialisasi sebagai peran pemasaran yang berkembang dalam sebuah perusahaan. 
Salah satu isu utama adalah kemitraan, baik secara internal, misalnya, dalam organisasi usaha 
pemasaran, maupun eksternal dalam bekerja dengan mitra pemasaran. Dalam beberapa kasus 
organisasi jaringan (net worked organization) akan menjadi sebuah perkembangan penting. 

 
Strategi pemasaran global dan pelanggan global mengidentifikasi beberapa tuntutan organisasi 

tambahan. Pemasaran global sering bergantung pada aliansi strategis. Program global menyiratkan 
pilihan organisasi mengenai lokasi internasional dari fungsi bisnis perancangan bentuk-bentuk 
organisasi yang tepat untuk memenuhi tantangan tambahan dari koordinasi dan komunikasi 
internasional. Suatu pertumbuhan globalisasi pelanggan di banyak sektor mengarah pada respon 
organisasi dari pengembangkan struktur global dan proses manajemen.  Harapan pembeli baru bagi 
suatu titik tunggal kontak dengan pemasok bersama dengan ketentuan perdagangan yang seragam dan 
standarisasi dari produk dan jasa di seluruh dunia sering menunjukkan perlunya design organisasi di 
tingkat global untuk mengelola hubungan pelanggan tersebut. 
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METODE 
 
 

   Metode penelitian yang digunakan dalam penulisan makalah ini adalah kajian literatur yang 
berupaya menganalisis  konsep dan pengembangan model dari referensi- referensi yang dijadikan 
acuan dan bahan analisis.  Adapun referensi utama yang dijadikan bahan analisis adalah berupa jurnal-
jurnal utama yang terpilih yang berkaitan dengan model perancangan organisasi yang didorong oleh 
kebutuhan pasar (market-driven organizations). Selain jurnal-jurnal utama, untuk melengkapi kajian 
literatur juga dikaji beberapa buku teks sebagai bahan kajian. 

 
 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
 

Craven & Piercy (2009) mengemukaan bahwa pengorganisasian untuk strategi berdasarkan 
dorongan pasar (market driven strategy) terdiri atas: (1) pemasaran strategis dan struktur organisasi; 
(2) penyesuaian organisasi dengan pasar yang meliputi: informasi lateral informal, mekanisme 
pengintegrasian, dan penyesuaian penuh dengan pelanggan; (3) fungsi-fungsi pemasaran dengan 
proses-proses pemasaran; dan (3) pemasaran sebagai proses lintas fungsional yang meliputi: 
pendanaan/akuntansi, operasi, penjualan, riset dan pengembangan, pelayanan pelanggan, dan 
manajemen sumberdaya manusia. 

 
Perancangan organisasi berdasarkan kebutuhan pasar mengacu pada salah satu falsafah atau 

konsep pemasaran yaitu falsafah pemasaran. Perkembangan falsafah pemasaran dimulai dari falsafah 
produksi, produk, penjualan, pemasaran,  dan pemasaran sosial. Aspek dasar dari perancangan 
organisasi berdasarkan dorongan kebutuhan pasar (market driven organizations) adalah pasar/pembeli 
yang tidak lain adalah konsumen itu sendiri, baik itu calon konsumen (potential buyer), konsumen 
(buyer), atau pelanggan (customer). Nilai pelanggan (customer value) tidak lain adalah manfaat 
(benefit) dibandingkan dengan biayanya (cost).  Jika dikaitkan dengan empat bauran pemasaran utama 
(marketing mix) adalah product, place, dan promotion dibagi dengan price . Lebih terperinci lagi nilai 
pelanggan adalah fungsi produk, jasa, personalia, dan kesan produk dibandingkan dengan biaya yang 
berupa uang, energi yang dikeluarkan, waktu yang dipergunakan, dan biaya psikologis. Setiap 
organisasi atau perusahaan harus berupaya bagaimana menciptakan benefit yang paling maksimum 
dengan biaya (cost) yang paling minimum. Setiap organisasi  dalam rangka mencapai kinerja yang 
superior harus berupaya menciptakan superior customer value yang mengandung makna bahwa nilai 
yang dirasakan oleh pelanggan yang diciptakan harus melebihi nilai pelanggan yang diciptakan para 
pesaingnya. 
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Gambar 1 Nilai yang dirasakan oleh Pelanggan (Customer Perceive Value) 

Sumber : Sucherly: 2011, diolah kembali 
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Selanjutnya sebagai perbandingan dengan market driven organization (external emphasis) 
Days mengemukakan juga bahwa penekanan pada aspek internal berkaitan dengan manajemen 
pendanaan (financial management), pengendalian biaya (cost control), pengembangan teknologi 
(technological development), logistik yang terpadu (integrated logistic), Proses pabrikasi/ transformasi 
(manufacturing/transformation processes), manajemen sumberdaya manusia (human resources 
management) dan kesehatan dan keselamatan lingkungan (environment health and safety). Secara 
lebih terperinci mengenai kedua penekanaan tersebut beserta aspek-aspek spanning processes-nya 
dapat dilihat pada Gambar 3. 

 
 

 

 
Gambar 3 Klasifikasi Kapabilitas 

Sumber: Days (1994:41) 
 
 

Pendapat senada juga dikemukakan oleh Jaeger (2010) yang mengatakan bahwa inovasi yang 
didorong oleh kebutuhan konsumen (consumer-driven) telah memfokuskan banyak pada inovasi yang 
berorientasi pada pengguna. Selanjutnya User driven innovation adalah fenomena pertama yang 
diamati pada dekade tahun 70an oleh von Hippel. Jaeger mendefinisikan Inovasi yang didorong oleh 
kebutuhan pengguna (User driven innovation) sebagai proses menuju pengembangan produk atau jasa 
dimana  analisis terintegrasi dan pemahaman keinginan dan kebutuhan konsumen dan pembentukan 
preferensi memainkan peranan kunci (Jaeger, 2010). 

 
Menurut Carrilat, Jaramillo & Locander (2004), ada dua pendekatan untuk mendefinisikan 

organisasi berdasarkan dorongan pasar, yaitu pernyataan yang mengatakan bahwa organisasi 
berdasarkan pasar (market driven) menunjukkan suatu kemampuan yang superior untuk memahami, 
menarik dan menjaga valuable para pelanggan. Selain itu juga ia mengatakan kelemahannya dari 
definisi tersebut, bahwa definisi tersebut mengabaikan unsur pokok pasar yang lain seperti pesaing, 
pemegang saham, karyawan perusahaan, dan regulator. 

 
Selanjutnya Carrilat et al (2004), dengan mengutip pendapat Jaworski et. al., mengatakan 

bahwa definisi kedua (tahun 2000-an) dari market driven adalah “pembelajaran, pemahaman, dan 
ketanggapan terhadap persepsi pemegang kepentingan (stock holder) dan perilaku dalam struktur 
pasar, (Carrilat et al., 2004, hal. 2). Dalam kerangka konseptual yang dikemukakannya (Gambar 4). 
Carrilat et al menyatakan istilah resource based dengan istilah market-driving, yang utamanya adalah 
mengandalkan kapabilitas organisasi yang superior. Dengan kata lain kapabilitas organisasi tersebut 
melebihi para pesaingnya dan merupakan faktor keunggulan bersaing yang menjadi andalan 
perusahaan. 

 



Model P

A
perusaha
yang bis
kepemim
mencipta
selanjutn
organisa
kapabilit
akhirnya
dalam ar
lain yang
variabel 

 

 

 
 

B
Sucherly
mencipta
advantag
akhirnya
bila orga
kompara
keunggu
melalui 
hubunga
 
 

Perancangan

Akan tetapi
aan yang dim
sa menciptak
mpinan tran
akan kapasit
nya berpeng
asi. Pada kera
tas organisas
a akan mem
rti bahwa kin
g menjadi pe
moderat (bis

Berkaitan de
y (2011) bah
akan nilai p
ge. Selanjutn
a berdampak
anisasi mem
atif. Jika pe
ulan kompetit
strategi hubu

an antara asp

n Organisasi 

i dalam m
miliki  tetapi 
kan nilai pe

nsformasiona
tas pada ino
garuh pada 
angka konse
si yang supe

mpengaruhi k
nerja bisnis t
esaingnya. A
sa memperku

Gambar

engan nilai p
hwa terdapat 
elanggan ya
nya ketiga s

k pada kinerja
miliki sumber

erusahaan m
tif. Akan tate
ungan baik 
ekaspek ters

…… (Cecep

model terseb
tetap memp

langgan. Se
al akan me
ovasi. Kapasi
market driv
ptual yang d
erior dengan

kinerja bisnis
tersebut lebi

Akan tetapi ki
uat atau mem

r 4 Kerangka K

Sumber 

pelanggan dan
tiga posisio

aitu compara
strategi terse
a organisasi 
rdaya yang u
memiliki nil
epai bila nila
dengan pesa

sebut dapat d

ep Hidayat) 

but terlihat 
perhatikan ke
cara garis b
embentuk b
itas inovassi

ving dan pa
dikemukaan o
n kesempatan
s organisasi 
h unggul dib
inerja bisnis 

mperlemah) y

 
 

Konseptual M

: Carrilat et al

n kinerja org
onal keunggu
ative advanta
ebut akan b
yang superio

unik maka i
lai yang su
ai yang super
aing bisa me
dilihat dalam 

bahwa me
esesuaiannya
besar model 
budaya orga
i akan berpe
ada akhirnya
oleh Carrilat
n nilai pelan
yang superi

banding deng
yang superio

yaitu interaks

Market-driving 

l (2004:5) 

ganisasi yang
ulan organisa
age, competi
erpengaruh 
or. Dalam m
a bisa secar

uperior maka
rior itu dimil
emilih strateg
Gambar 5. 

eskipun berd
a dengan kes
tersebut me

anisasi yan
engaruh pada
a akan berd
t terlihat bah
nggan yang 
ior. Kinerja 
gan kinerja  
or tersebut ju
si dengan pe

g Strategy 

g superior ju
asi berdasark
itive advanta
pada keungg

model tersebu
a langsung m
a ia secara
liki oleh pesa
gi kooperati

dasarkan ka
sempatan-kes
enggambarka
g selanjutn
a fase transi

dampak pada
hwa kesesuai

bisa diciptak
bisnis yang
organisasi-o

uga  dipenga
elanggan. 

ga dikemuka
kan sumberd
age, dan coo
gulan posisi
ut dikemukaa
memiliki keu

a langsung 
aing maka  o
f.  Secara le

379 

apabilitas 
sempatan 
an bahwa 
nya akan 
itory dan 
a kinerja 
an antara 
kan pada 
 superior 

organisasi 
aruhi oleh 

 

akan oleh 
daya yang 
operative 
ional dan 
an bahwa 
unggulan 
memiliki 

organisasi 
ebih rinci 



380  BINUS BUSINESS REVIEW Vol. 3 No. 1 Mei 2012: 374-381 

 
 

Gambar 5 Positional Advantage Framework 

Sumber : Sucherly, 2011 
 
 
 
Pernyataaan yang senada mengenai organisasi yang berdasarkan dorongan pasar juga 

dikemukakan oleh Peters and Fletcher (2004), yang menyebutkan bahwa pendekatan berdasarkan 
pasar untuk memahami komunikasi dan kerja tim terletak pada tiga prinsip utama, yaitu: (1) 
memahami komunikasi dan kerja tim adalah suatu hal yang harus diadopsi oleh suatu  persfektif 
jaringan kerja; (2) komunikasi internal antara para pekerja adalah berkaitan erat dan memiliki 
pengaruh penting pada komunikasi eksternal (dengan mitra bisnis, pemasok dan pelanggan); dan (3) 
bahwa perluasan pemusatan pandangan dan pemahaman secara kualitas antara jaringan komunikasi 
adalah fungsi utama komunikasi pemasaran dalam dan antara anggota tim organisasional. 

 
Menurut Koco (1998), organisasi yang didorong berdasarkan kebutuhan pasar meletakkan 

suatu pada pengembangan produk seputar apa yang konsumen inginkan , butuhkan, dan  bersedia 
membayar. Pernyataan yang menganjurkan  perhatian  pada pelanggan sebagai dasar dari organisasi 
berdasarkan dorongan pasar juga dikemukakan oleh Herzlinger (2000) dalam penelitian pelayanan 
medisnya yang mengatakan bahwa untuk mengurangi biaya dengan meminimalisir kesalahan adalah 
tidak lain dengan fokus pada  penyederhanaan proses melakukan perhatian terhadap pelanggan, 
memantau kualitas, dan pengukuran biaya. 

 
Dari kutipan pendapat-pendapat yang telah dikemukakan, dapat disimpulkan bahwa hampir 

semua memiliki kesamaan unsur yaitu pasar atau pelanggan sebagai unsur dasar perancangan 
organisasi. Dengan demikian perancangan organisasi berdasarkan dorongan kebutuhan pasar (market 
driven organization) masih relevan dan mutlak dilakukan apabila akan merancang suatu organisasi 
atau perusahaan. Diantara  lima falsafah manajemen pemasaran, falsafah dasar pemasaran (marketing 
concept) yang berakar pada kebutuhan pelanggan masih relevan dengan kondisi organisasi bisnis 
dewasa ini. 
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SIMPULAN 
 
 

Perancangan organisasi yang didorong oleh kebutuhan/keinginan pasar (Designing Market-
Driven Organizations) mencerminkan kebutuhan nilai pelanggan  dalam rancangan, peranan-peranan, 
dan aktivitas-aktivitas organisasi. Perancangan organisasi berdasarkan dorongan pasar menekankan 
pada aspek ekternal dalam spanning processes. Walaupun model market driven menjadi suatu 
alternatif dalam situasi dan kondisi yang dinamis akan tetapi pada dasarnya tidak ada satupun 
rancangan organisasi yang sesuai untuk semua situasi dan kondisi. falsafah dasar pemasaran 
(marketing concept) yang berakar pada kebutuhan pelanggan masih relevan dengan kondisi organisasi 
bisnis dewasa ini. 
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