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Abstract. Facing the “VUCA world” (Volatility, Uncertainty, Complexity, Ambiguity), 

organizations need strategies to sustain and keep growing. The aim of this research is 

constructing authentic organization as alternative concept for organizations in coping 

with those rapid changes. However, the concept of authentic organization is not solid yet. 

This research explores and builds the concept of authentic organization. Using seven steps 

of meta-ethnography approach for 33 relevant articles, this study offers two main 

findings: The first is the definition of authentic organization and the second is 

Truthfulness, Resilience, Uncertainty friendly, and Eminence (“TRUE”) as the aspects of 

authentic organization. 

Keywords: authentic organization; eminence; resilience; truthfulness; uncertainty friendly 

 

Abstrak. Organisasi dihadapkan pada lingkungan yang memiliki karakteristik “VUCA”, 

(Volatility (perubahan yang cepat); Uncertainty (tidak menentu); Complexity (sangat 

beragam); Ambiguity (tidak jelas). Organisasi memerlukan strategi untuk menyesuaikan 

diri dan meningkatkan kemampuan belajar. Kajian ini ingin mengeksplorasi dan 

membangun konsep organisasi autentik sebagai strategi alternatif bagi organisasi dalam 

mengantisipasi cepatnya perubahan lingkungan tersebut, yang hingga saat ini kajiannya 

masih terbatas. Menggunakan tujuh langkah meta-etnografi untuk menganalisis 33 artikel 

jurnal terseleksi, kajian ini memperoleh dua temuan utama, yaitu definisi tentang 

organisasi autentik, serta empat aspek dari organisasi autentik, yaitu Truthfulness 

(kejujuran), Resilience (ketangguhan), Uncertainty Friendly (keramahan terhadap 

ketidakpastian), dan Eminence (keunggulan), yang disingkat sebagai “TRUE”. 

Kata kunci:  authentic organization; eminence; resilience; truthfulness; uncertainty 

friendly 

Pengantar 

Organisasi *berada dalam lingkungan 

dinamis dengan karakteristik perubahan 

yang sangat cepat (Volatility), tidak 

                                                           
Korespondensi mengenai artikel ini dapat melalui: 
1budiharto@uii.ac.id, 3bagus@ugm.ac.id, 
4a.fahmie@uii.ac.id 

menentu (Uncertainty), beragam 

(Complexity), dan tidak jelas (Ambiguity), 

disebut dengan “VUCA world”. VUCA 

world dihadapi oleh organisasi umumnya 

melalui dua pendekatan, yaitu dengan 

menyesuaikan diri dan menemukan 

esensi. Penyesuaian diri dilakukan 

organisasi antara lain dengan senantiasa 

mailto:bagus@ugm.ac.id


BUDIHARTO, dkk 

160 Buletin Psikologi 

belajar, memunculkan ide baru, 

merespons perubahan secara produktif, 

dan melakukan inovasi (Kanter, 1983). 

Strategi organisasi yang dipilih adalah 

menghadapi setiap perubahan lingkungan 

dengan mengutamakan fleksibilitas, 

adaptif, dan produktivitas. Keunggulan 

kompetitif bersumber dari kemampuan 

suatu organisasi untuk belajar lebih cepat 

daripada perubahan lingkungan. Desain 

organisasi yang digunakan adalah orga-

nisasi pembelajaran (learning organization) 

(Senge, 2006). Organisasi pembelajaran 

dinilai cukup mewakili teori organisasi 

kontemporer, yang mampu secara 

kompatibel dan relevan menghadapi 

perubahan lingkungan (Luthans, 2011). 

Organisasi pembelajaran juga memiliki 

pengaruh yang positif terhadap kinerja 

finansial organisasi (Ellinger, Ellinger, 

Yang, & Howton, 2002). Meskipun 

demikian terdapat keterbatasan dalam 

desain organisasi pembelajaran, yang 

nampaknya masih lebih mengutamakan 

pada elemen-elemen kognitif, belum 

memberikan perhatian yang cukup pada 

elemen afektif, yaitu dimensi emosi 

manusia.  

Disamping penyesuaian diri, VUCA 

world juga dihadapi dengan menemukan 

dan melestarikan esensi organisasi. Esensi 

organisasi terdiri dari nilai-nilai utama 

(core values) serta tujuan utama (core 

purpose) yang relatif tetap, tidak mudah 

berubah seiring berjalannya waktu. 

Perubahan yang terjadi terletak pada 

praktik-praktik operasional dan kultural 

(cultural & operating practices), serta sasaran 

dan strategi organisasi yang spesifik 

(specific goals & strategies) dalam meng-

hadapi perubahan lingkungan (Collins & 

Porras, 2011). Esensi organisasi perlu 

dicari kembali, ditemukan, disadari, 

dijaga, dan dikembangkan agar perubahan 

lingkungan (VUCA world) dapat 

diantisipasi secara tepat (Shen & Kim, 

2012; Bartscht, 2015; Rodriguez & 

Rodriguez, 2015). Organisasi menjadi lebih 

kuat ketika mampu menemukan esensi-

nya, serta mampu melibatkan seluruh 

elemen untuk berkolaborasi mencapai 

tujuan bersama, yang disebut dengan 

organisasi autentik (authentic organization). 

Organisasi autentik memfasilitasi seluruh 

elemen untuk menemukan dan menjaga 

autentisitasnya dalam rangka memperba-

harui dan melakukan reformasi untuk 

mencapai tujuan luhur bersama. Suatu 

organisasi dapat dikategorikan autentik 

apabila karakter, tujuan, dan tindakannya 

selaras dan saling mendukung satu sama 

lain (Harquail, 2010).  

Literatur yang mendefinisikan secara 

komprehensif mengenai organisasi auten-

tik hingga saat ini masih terbatas. Karena 

itu, artikel ini ingin memberikan kontri-

busi pada definisi organisasi autentik 

dengan menggunakan metode meta-

etnografi. Meta-etnografi merupakan 

metode induktif untuk mengembangkan 

sintesis pengetahuan secara interpretatif 

dengan tujuan membangun konsep 

tertentu (Noblit & Hare, 1988). Meta-

etnografi dapat dilakukan untuk mengem-

bangkan konsep tertentu, seperti konsep 

tentang perilaku pasien dan komunikasi 

dengan paramedis (Britten et al., 2002), 

serta identifikasi karakteristik proses 

kolaborasi dalam pendidikan profesi (Rice, 

2002). Struktur tulisan ini dimulai dengan 

menunjukkan literatur-literatur terdahulu 

yang memuat esensi organisasi autentik, 

diikuti gambaran metode meta-etnografi 

yang digunakan dalam penelitian ini, 

sebelum akhirnya memaparkan hasil 

kajian literatur-literatur terdahulu tentang 

organisasi yang autentik.  

“Organisasi” memiliki arti instrumen, 

alat, wadah atau media, berasal dari istilah 

dalam bahasa Yunani, yaitu ὄργανον/ 
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organon. Organisasi merupakan instrumen 

atau wadah suatu kelompok manusia 

untuk mencapai tujuan tertentu yang tidak 

dapat dicapai apabila hanya dikerjakan 

oleh individu (Gibson, Ivancevich, 

Donnelly, & Konopaske, 2012; Gudono, 

2014). Kajian tentang organisasi umumnya 

membahas tiga dimensi dalam kerangka 

berpikirnya, yaitu tentang perilaku, 

struktur, dan proses (Gibson et al., 2012). 

Istilah autentik berdasarkan Kamus Besar 

Bahasa Indonesia, mempunyai arti asli, 

tulen, sah, dan dapat dipercaya (Setiawan, 

2016). Istilah autentik juga berasal dari 

Bahasa Yunani, yaitu dari kata “authento” 

(to have full power), bermakna memiliki 

kekuatan penuh, serta dari pepatah γνῶθι 

σεαυτόν/ gnōthi seauton (know thyself), yang 

memiliki arti kenali dirimu sendiri. 

Pepatah tersebut terpahat dalam salah 

satu prasasti Candi Apollo di Delphi 

(Gardner, Cogliser, Davis, & Dickens, 

2011). Terdapat istilah lain yang memiliki 

kemiripan dengan istilah autentik, yaitu 

autentisitas (authenticity) yang didefinisi-

kan sebagai kemampuan manusia untuk 

menemukan dirinya yang sejati, serta 

bertingkah laku selaras dengan keseja-

tiannya itu dalam kehidupan sehari-hari 

(Kifer, Heller, Qi, Perunovic, & Galinsky, 

2013). Berdasarkan makna dari istilah 

organisasi dan autentik tersebut, maka 

dapat dirumuskan bahwa organisasi 

autentik ialah organisasi yang memiliki 

perilaku, struktur, dan proses, yang 

didasari oleh kemampuannya menemukan 

kesejatian dalam rangka mencapai tujuan 

serta menghadapi perubahan lingkungan.  

Organisasi autentik memiliki tiga 

karakteristik utama, yaitu memiliki 

identitas yang kuat (possess a sense of 

identity), mengamalkan nilai yang diyakini 

(obsessively live their values), serta para 

pemimpinnya menjadi teladan dalam 

mengamalkan nilai-nilai organisasi (the 

leaders model the company’s values) (Goffee 

& Jones, 2015). Berdasarkan salah satu 

hasil kajian diketahui bahwa organisasi 

autentik memiliki enam aspek, yaitu 

Different, Radical honesty, Extra value, 

Authenticity, Meaning, dan Simple rules, 

dapat disingkat dengan istilah DREAMS. 

Aspek Different memiliki arti bahwa 

organisasi autentik mampu memfasilitasi 

anggotanya untuk menjadi dirinya sendiri 

sesuai konsep dan citra dirinya, sehingga 

merasa nyaman ketika mengungkapkan 

dan menganalisis permasalahan menggu-

nakan sudut pandang yang berbeda 

dengan rekan kerjanya di dalam 

organisasi. Aspek Radical Honesty memiliki 

makna bahwa organisasi autentik 

menyampaikan komunikasi secara terbuka 

dan jujur, sehingga semua elemen dapat 

mengetahui hal yang sesungguhnya 

terjadi dalam perilaku dan proses 

organisasi. Aspek Extra Value memiliki arti 

bahwa organisasi autentik mampu 

mengembangkan potensi dan kepribadian 

para anggotanya, sehingga merasakan 

kualitas kehidupan kerja yang lebih baik 

serta serta meyakini nilai hidup yang 

diperjuangkan. Aspek Authenticity 

mengandung makna bahwa organisasi 

autentik memfasilitasi para anggotanya 

untuk menemukan konsep dan jati dirinya 

yang sejati. Aspek Meaning, maksudnya 

ialah bahwa organisasi autentik memberi 

kesempatan bagi para anggotanya untuk 

menemukan makna dalam pekerjaannya, 

sehingga motivasinya meningkat. Aspek 

Simple Rules, yaitu bahwa organisasi 

autentik senantiasa membuat kebijakan 

yang memungkinkan para anggotanya 

diperlakukan secara adil, serta menjalani 

aturan yang jelas, tidak berbelit-belit 

(Goffee & Jones, 2015). Berdasarkan uraian 

yang telah dijelaskan tersebut, maka 

tujuan kajian ini adalah ingin membangun 

konsep tentang organisasi autentik, 
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meliputi definisi dan aspek-aspek dari 

organisasi autentik. 

 

Pembahasan 
Pengertian dan aspek organisasi autentik 

dikaji melalui metode etnografi. 

Berdasarkan penjelasan Noblit & Hare 

(1988) tentang tahapan meta-etnografi, 

maka artikel-artikel jurnal yang akan 

dikaji dikumpulkan dan dianalisis melalui 

tujuh langkah, sebagai berikut. Pertama, 

memulai proses kajian (getting started). 

Kajian dimulai dengan mencari, membaca, 

mengumpulkan, dan mengidentifikasi 

laporan penelitian atau kajian yang 

dimuat dalam jurnal internasional yang 

menuliskan istilah “authentic organization” 

sebagai sumber data. Berdasarkan 

pelacakan artikel jurnal yang dapat 

diakses melalui fasilitas e-journal data base, 

diketahui terdapat istilah lain yang 

memiliki makna serupa dengan istilah 

“authentic organization”, yaitu “authentic 

corporate” dan “authentic enterprise”. 

Terdapat ratusan artikel yang memuat 

istilah “authentic organization”, “authentic 

corporate”, dan “authentic enterprise” di 

dalam isi laporannya, seperti yang dapat 

dilihat dalam Tabel 1. 

Kedua, melakukan proses memutus-

kan yang relevan (deciding what is relevant 

to the initial interest). Berdasarkan ratusan 

jumlah artikel yang telah diketahui dalam 

Tabel 1, perlu diputuskan artikel jurnal 

yang relevan digunakan sebagai sumber 

data yang terseleksi untuk dianalisis, yaitu 

hanya yang memuat penjelasan tentang 

makna dan/atau indikator organisasi 

autentik, sebagaimana dapat dilihat dalam 

Tabel 2. 

Tabel 1.  

Daftar Artikel yang Memuat Istilah “Authentic Organization”, “Authentic Corporate”, dan “Authentic 

Enterprise” dalam Isi Laporannya.  

No E-journal databases 
Jumlah artikel yang memuat istilah 

“authentic organization” “authentic corporate” “authentic enterprise” 

1.  Ebsco 2 1 2 

2.  Emerald Insight 13 15 5 

3.  Proquest 21 32 13 

4.  Sage Journals 6 6 2 

5.  Science Direct 11 6 5 

6.  Scopus 7 11 6 

7.  Springer Link 12 12 1 

8.  Taylor & Francis 7 9 17 

Jumlah 79 92 51 

total  222   

Keterangan: data diakses pada bulan Maret - Oktober 2018 

 

Tabel 2.  

Artikel yang Dipilih untuk Dianalisis Berdasarkan Pencarian terhadap Pengertian dan Indikator 

Organisasi Autentik 

No Pengertian Istilah Jumlah artikel 

1.  Authentic organization 20 

2.  Authentic corporate  8 

3.  Authentic enterprise  5 

Keterangan: data diakses pada bulan Maret - Oktober 2018 
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Ketiga, membaca artikel terseleksi 

(reading the studies). Artikel yang telah 

dipilih sebagai sumber data dibaca, dicari, 

dan ditemukan kalimat yang mengandung 

penjelasan tentang makna dan/atau 

indikator organisasi autentik. Kalimat 

tersebut diambil kata-kata kuncinya 

sebagai tema tentang makna organisasi 

autentik. Rangkuman tema yang berasal 

dari kata-kata kunci yang ditemukan 

berdasarkan makna “authentic 

organization”, “authentic corporate”, dan 

“authentic enterprise” terdapat dalam tabel 

3. 

 
Tabel 3.  

Tema-tema yang Ditemukan mengenai Makna Organisasi Autentik  

No Penulis Kata-kata kunci tentang makna organisasi autentik 

1.  (Duignan & Bhindi, 1997) a. encourage and celebrate moral and ethical 

behaviours  

b. a genuine desire for cooperation, collaboration 

and sharing in a spirit of honesty, integrity, 

equity and justice 

c. a need to match the rhetoric with action.  

d. a schizophrenic organization – (no match between 

rhetoric and actions) 

2.  (Romme, 2003) a. experience & create organizational roles, procedures, 

leadership, group dynamics and performance directly 

b. creating real task interdependencies 

3.  (Romme & Putzel, 2003) substantial task interdependency 

4.  (Buchholz & Rosenthal, 2005) shared values or goals, the overreaching goal of an 

organization 

5.  (Stoker & Tusinski, 2006) a. seek to find the truth, not settle for an artificial agreement 

b. achieve authority through their appeal to universal values 

and loyalties  

6.  (Maak, 2007) a. higher level of trust,  

b. ultimately a reputation as a concerned, responsible, 

caring 

7.  (Manning, 2010) being committed to experiential knowledge cumulatively 

learned on the job 

8.  (McShane & Cunningham, 2012) true to self  

9.  (Petit & Bollaert, 2012) a. provide open access to information, resources, support, 

and equal opportunity for everyone to learn and develop 

b. contrasts to the context of tyranny dominated by fear and 

dissimulation 

10.  (Shen & Kim, 2012) a. act genuinely and do not manipulate their publics  

b. true to themselves 

c. is characterized as truthful, transparent, and consistent 

d. to sustain long-term quality relationships with their 

publics. 

11.  (Mohammad, Thabtah, & 

McCluskey, 2014) 

real organization 

 

12.  (Goffee & Jones, 2015a) allow and encourage us to be our best selves 
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No Penulis Kata-kata kunci tentang makna organisasi autentik 

13.  (Taiminen, Luoma-aho, & Tolvanen, 

2015) 

a. true to themselves 

b. genuine, truthful and consistent  

14.  (Wetzel, 2015) having an uncertainty-accepting, error- and community-

friendly leadership 

15.  (Marjanovic, 2016) real learning and managerial task interdependences between 

all participants 

16.  (Rosenbaum, Cheng, & Wong, 2016) inauthentic organizations imitate authentic organizations  

17.  (Santos, Passos, & Uitdewilligen, 

2016) 

real organization 

18.  (Lee & Kim, 2017) can be recognized by the employees through various 

channels (personal experiences of business systems and 

compensation systems, organizational treatment, culture, 

norms, and personal development) 

19.  (Pless, Maak, & Harris, 2017) a. practise dignity  

b. treat others with dignity,  

c. creating more human 

20.  (Sisson & Bowen, 2017) a. communicated with good intention 

b. offering to pay the taxes owed, even if the company did 

not turn a profit. 

21.  (Wang, 2002) real organization 

22.  (Whisman, 2009) a. are driven by their core values and guiding principles 

b. a model for sustainable relationships with their core 

constituencies. 

23.  (Driver, 2006) ethical organization 

24.  (Liedtka, 2008) improving both the moral good and the business outcomes of 

an institution simultaneously 

25.  (Mazutis & Slawinski, 2015) authentic corporate vs corporate malfeasance 

26.  (Simms, 2006) focus on individual and systemic wholeness. 

27.  (Theunissen, 2014) co-creational in nature 

28.  (Greyser, 2009) conforming to fact, and therefore worthy of trust, reliance, or 

belief 

29.  (Erler & Hope, 2014) autonomous self-determination and self-creation 

30.  (Sisson, 2017) a. convey authenticity 

b. shift from changing perceptions to changing realities 

31.  (Sternemann, Didic, & Hofer, 1999) processes with data describing the real situation and not 

obsolete information 

32.  (Masood, Weston, & Rahimifard, 

2013) 

systems that exhibit concurrency, parallelism, 

synchronization, non-determinism and resource sharing 

features 

33.  (Men & Tsai, 2014) a. can be imbued with a unique character and a genuine 

personality, and in turn be perceived as a corporate 

person 

b. publics are highly engaged with a company on the 

corporate SNS pages 

c. the organization as a personal friend  
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Keempat, mengetahui keterkaitan 

antar sumber data (determining how the 

studies are related). Keterkaitan antar tema 

diklasifikasikan berdasarkan tujuan kajian 

yaitu tentang membangun konsep 

organisasi autentik melalui definisi dan 

aspeknya. Kata-kata kunci tentang makna 

organisasi autentik yang telah ditemukan 

dalam Tabel 3, dirangkum, diklasifikasi-

kan, dan ditemukan esensinya sebagai-

mana terlihat dalam Tabel 4. 

 

Tabel 4.  

Esensi Organisasi Autentik 

No Kata-kata kunci 
Esensi organisasi 

autentik 

1. a. encourage and celebrate moral and ethical behaviours 

b. a genuine desire for co-operation, collaboration and sharing in a spirit of 

honesty, integrity, equity and justice  

c. genuine, truthful and consistent, showed genuineness  

d. act genuinely and do not manipulate their publics  

e. a need to match the rhetoric with action 

f. shared values or goals, are driven by their core values and guiding principles 

g. seek to find the truth, not settle for an artificial agreement 

h. higher level of trust, true to self, true to themselves 

i. conforming to fact, and therefore worthy of trust, reliance, or belief 

j. is characterized as truthful, transparent, and consistent  

k. real organization, ethical organization  

Truthful 

2. a. creating real task interdependencies, substantial task interdependency, real 

learning and managerial task interdependencies between all participants 

b. being committed to experiential knowledge cumulatively learned on the job 

c. provide open access to information, resources, support, and equal opportunity 

for everyone to learn and develop  

d. can be recognized by the employees of an organization through various 

channels  

e. allow and encourage us to be our best selves allow and encourage us to be our 

best selves  

f. having an uncertainty-accepting, error-and community-friendly leadership  

g. can be imbued with a unique character and a genuine personality, and in turn 

be perceived as a corporate person 

h. the organization as a personal friend 

Uncertainty 

friendly 

 

3. a. the overreaching goal of an organization 

b. achieve authority through their appeal to universal values and loyalties 

c. ultimately a reputation as a concerned, responsible, caring 

d. experience & create organizational roles, procedures, leadership, group 

dynamics and performance directly 

e. practise dignity and treat others with dignity creating more human 

organizations  

f. communicated with good intention. 

g. publics are highly engaged with a company on the corporate SNS pages 

h. improving both the moral good and the business outcomes simultaneously  

a. co-creational in nature 

Eminent  
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No Kata-kata kunci 
Esensi organisasi 

autentik 

4. a. to sustain long-term quality relationships with their publics  

b. a model for sustainable relationships with their core constituencies 

c. focus on individual and systemic wholeness 

d. autonomous self-determination and self-creation 

e. systems that exhibit concurrency, parallelism, synchronization, non-

determinism and resource sharing features  

f. processes with data describing the real situation and not obsolete information 

g. offering to pay the taxes owed, even if the company did not turn a profit. 

h. shift from changing perceptions to changing realities 

Resilient 

 

5 a. a schizophrenic organization – (no match between rhetoric and actions) 

b. contrasts to the context of tyranny dominated by fear and dissimulation 

c. inauthentic organizations imitate authentic organizations 

d. authentic corporate vs corporate malfeasance 

Anti-thesis of 

authentic 

organization 

 

 

 

 

Kelima, mentranslasikan hasil kajian 

(translating the studies into one another). 

Tahap ini dilakukan dengan menerjemah-

kan hasil-hasil kajian yang telah ditemu-

kan kaitannya dalam tahap sebelumnya 

menjadi tema-tema tertentu terkait dengan 

pengertian dan aspek-aspek dari faktor 

organisasi autentik. Berdasarkan data 

dalam Tabel 4. diketahui bahwa hasil 

penerjemahan yang diperoleh menunjuk-

kan tema-tema antara lain bahwa 

organisasi autentik adalah organisasi yang 

mempunyai esensi karakteristik truthful 

(jujur), uncertainty friendly (ramah terha-

dap ketidakpastian), eminent (unggul), dan 

resilient (tangguh). Organisasi autentik 

bukan merupakan organisasi yang 

memiliki karakteristik schizophrenic (tidak 

konsisten), tyranny (sewenang-wenang), 

inauthentic (peniru), dan malfeasance 

(menyimpang). 

Karakteristik truthful dalam organisasi 

autentik merupakan rangkuman dari kata-

kata kunci tulus (genuine), jujur, konsisten, 

bermoral, etis, integritas, setara, adil, 

memiliki nilai dan tujuan yang mulia, 

benar, dipercaya, tidak memanipulasi 

publik, setia, transparan, asli, dan sesuai 

fakta. Karakteristik uncertainty friendly 

dalam organisasi autentik merupakan 

rangkuman dari kata-kata kunci sistem 

yang terbuka, ramah, interdependen, 

memfasilitasi dan memberi dukungan 

anggota untuk saling belajar, bekerja 

sama, dan berkembang, melibatkan dan 

mendorong anggota untuk menjadi yang 

terbaik, serta mampu menerima ketidak-

pastian. Karakteristik eminent dalam 

organisasi autentik merupakan rang-

kuman dari kata-kata kunci terkemuka, 

memiliki reputasi yang baik, peduli, 

bertanggung jawab, beradab, bermartabat, 

berprestasi, diakui, dihormati, serta 

menjadi rujukan. Karakteristik resilient 

dalam organisasi autentik merupakan 

rangkuman dari kata-kata kunci tangguh, 

mampu mempertahankan hubungan 

berkualitas, berkelanjutan, dan berorien-

tasi jangka panjang. 

Keenam, mensintesiskan hasil 

translasi (Synthesizing translations). 

Berdasarkan hasil translasi yang ditelah 

diketahui dari tahap sebelumnya, dapat 

disintesiskan bahwa organisasi autentik 

ialah organisasi yang mampu menemukan 

dan melestarikan nilai utama yang 

diyakini sejati dan abadi, yang mendasari 

proses dan pengambilan keputusan yang 

melibatkan semua pihak, sehingga mam-

pu senantiasa beradaptasi serta menjadi 
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rujukan dalam dunia yang berubah. 

Semua elemen dalam organisasi memiliki 

keinginan tulus untuk saling bekerja sama 

dan berbagi dalam semangat kejujuran, 

keterbukaan, ketangguhan, dan tanggung 

jawab dari waktu ke waktu. Organisasi 

autentik bukan organisasi yang tidak 

konsisten (schizophrenic), sewenang-

wenang (tyranny), peniru (inauthentic), dan 

menyimpang (malfeasance).  

Aspek-aspek dalam organisasi 

autentik adalah kejujuran (truthfulness), 

keramahan terhadap ketidakpastian 

(uncertainty friendly), ketangguhan 

(resilience), dan keunggulan (eminence) 

sebagaimana dapat dilihat dalam Tabel 5.  

Aspek truthfulness mengandung 

makna bahwa organisasi autentik adalah 

organisasi yang dilandasi nilai sejati yang 

abadi seperti ketulusan, kejujuran, 

integritas, kesetaraan, keadilan, kebe-

naran, kepercayaan, kesetiaan, kesetiaan, 

konsistensi, transparansi, etika yang kuat, 

serta tidak memanipulasi publik. Aspek 

uncertainty friendly menunjukkan bahwa 

organisasi autentik merupakan organisasi 

memiliki sistem yang terbuka, interde-

penden, memfasilitasi, dan memberi 

dukungan anggota untuk saling belajar, 

bekerja sama, berkembang. Organisasi 

mampu melakukan refleksi, memiliki 

fleksibilitas, dan mampu menerima 

ketidakpastian dalam rangka melibatkan 

dan mendorong anggota untuk berjuang, 

melakukan inovasi, dan menjadi yang 

terbaik. Aspek ketangguhan (resilience) 

memiliki makna bahwa organisasi auten-

tik merupakan organisasi yang tangguh, 

membuat anggota merasa bahagia dan 

bersyukur, sehingga membawa berkah, 

serta mampu mempertahankan relasi yang 

berkualitas, berkelanjutan, dan berorien-

tasi jangka panjang. Aspek keunggulan 

(eminence) menunjukkan bahwa organisasi 

autentik merupakan organisasi yang 

unggul, terkemuka, memiliki reputasi 

yang baik, peduli, bertanggung jawab, 

beradab, bermartabat, berprestasi, diakui, 

dihormati, serta serta menginspirasi dan 

menjadi rujukan bagi organisasi lain. 

Ketujuh, Expressing the synthesis. 

Organisasi autentik adalah organisasi 

yang mampu menemukan dan melestari-

kan nilai utama yang diyakini sejati dan 

abadi, yang mendasari proses dan 

pengambilan keputusan yang melibatkan 

semua pihak, sehingga mampu senantiasa 

beradaptasi serta menjadi rujukan dalam 

dunia yang berubah. Pengertian organisasi 

autentik yang dibangun dalam kajian ini 

sejalan dengan kajian tentang organisasi 

hebat (great companies) yang melestarikan 

Tabel 5.  

Aspek-Aspek Organisasi Autentik 

No Aspek Ciri Perilaku 

1.  Truthfulness  ketulusan, kejujuran, integritas, kesetaraan, keadilan, kebenaran, 

kepercayaan, kesetiaan, kepercayaan, konsistensi, transparansi, etika 

yang kuat 

2.  Resilience ketangguhan, keberkahan, kesejahteraan, berkualitas, berkelanjutan, 

berorientasi jangka panjang 

3.  Uncertainty friendly keterbukaan, interdependen, belajar, kerja sama, refleksi, fleksibilitas, 

toleran terhadap ketidakpastian, adjustability 

4.  Eminence keunggulan, kemandirian, kepedulian, inovatif, bertanggung jawab, 

beradab, bermartabat, berprestasi, diakui, dihormati, mengispirasi, 

menjadi rujukan  
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nilai dan tujuan intinya, sementara strategi 

organisasi dan praktik operasionalnya 

beradaptasi dengan perubahan ling-

kungan. Hal ini merupakan kombinasi 

yang baik dari melestarikan ideologi inti 

organisasi dan menstimulasi kemajuan 

(preserve the core and stimulate progress) 

(Collins, 2001). Organisasi autentik yang 

ditemukan dalam kajian ini juga sejalan 

dengan kajian tentang organisasi visioner 

(visionary company), yaitu organisasi yang 

dihargai dan diakui secara luas oleh 

organisasi lain, mempunyai catatan 

panjang dalam memberikan pengaruh 

terhadap lingkungannya (Collins & 

Porras, 2011).  

Aspek-aspek dalam organisasi 

autentik adalah Truthfulness (kejujuran), 

Resilience (ketangguhan), Uncertainty 

friendly (keramahan terhadap ketidak-

pastian), dan Eminence (keunggulan), dapat 

disingkat sebagai “TRUE”. Istilah “TRUE” 

mengandung makna antara lain sejati, 

benar, dan autentik. Empat faspek organi-

sasi autentik yang ditemukan dalam kajian 

ini nampaknya senada dengan tiga aspek 

authentic enterprise yang terdiri dari 

truthful, transparent, dan consistent (Shen & 

Kim, 2012). Perbedaannya, dalam kajian 

ini aspek transparan dan konsisten 

termasuk dalam indikator dari aspek 

truthfulness. Empat aspek yang disingkat 

TRUE tersebut nampaknya sedikit berbeda 

dengan temuan tentang aspek DREAMS 

(Different, Radical honesty, Extra value, 

Authenticity, Meaning, Simple rules) 

menurut kajian Goffee & Jones (2015). 

Meskipun demikian terdapat aspek yang 

memiliki kesamaan maksud, antara lain 

aspek truthfulness dan radical honesty, yang 

intinya adalah kejujuran. 

Organisasi autentik memiliki potensi 

atau modalitas berupa kejujuran 

(truthfulness) yang merupakan nilai inti 

(core values). Kejujuran merupakan 

landasan yang dimiliki organisasi, ketika 

dalam perjalanan hidupnya menghadapi 

perubahan lingkungan yang tidak menen-

tu (VUCA World). Organisasi autentik 

menghadapi lingkungan yang tidak 

menentu menggunakan strategi yang 

ramah (uncertainty friendly), dengan 

berkolaborasi yang dilandasi kejujuran 

dan keaslian, tidak ikut-ikutan organisasi 

lain (anut grubyug). Ketika diuji dengan 

perubahan dan ketidakpastian ling-

kungan, organisasi autentik tetap berpe-

gang teguh pada kejujurannya. Organisasi 

autentik terbuka, fleksibel, dan adjustable 

dalam menghadapi VUCA world, dengan 

tetap dilandasi kejujuran sebagai nilai inti 

organisasi. Keteguhan organisasi dalam 

menjaga autentisitasnya saat menghadapi 

perubahan memungkinkan organisasi 

memiliki ketahanan dan ketangguhan 

(resilient). Aspek Ketangguhan ini berhu-

bungan dengan dua aspek yang telah 

dijelaskan sebelumnya sekaligus, yakni 

aspek kejujuran dan keramahan terhadap 

ketidakpastian. Ketangguhan organisasi 

autentik terjadi ketika organisasi tetap 

mampu menjaga nilai intinya, yaitu 

kejujuran, saat menghadapi ujian berat 

ketidakpastian lingkungan (uncertainty). 

Ketangguhan organisasi dalam mengha-

dapi VUCA world dapat terjadi, karena 

memiliki landasan dasar/akar yang kuat, 

yaitu kejujuran (truthfulness).  

Aspek yang keempat dialami organi-

sasi autentik berdasarkan dinamika 

gerakan antar ketiga aspek, yaitu keju-

juran, keramahan terhadap perubahan, 

dan ketangguhan, maka dampaknya 

organisasi akan terus berjalan, berkem-

bang, memiliki keunggulan dan reputasi 

yang baik (eminence). Organisasi autentik 

mampu menjadi teladan, menginspirasi 

organisasi lain, menjadi contoh, menjadi 

resources, tempat belajar (benchmark), dll. 

Keunggulan (eminence) organisasi autentik 
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menjadi indikator tentang kuatnya ketiga 

aspek lainnya, yaitu truthfulnes, uncertainty 

friendly, dan resilience.  

Organisasi mengalami dinamika jatuh 

dan bangun, pasang dan surut dalam 

kehidupannya. Organisasi bisa jadi tidak 

terus-menerus mengalami kesuksesan. 

Karena senantiasa menjaga keramahan 

terhadap perubahan, serta memiliki 

ketangguhan dalam mengantisipasi 

perubahan dengan dilandasi kejujuran, 

meskipun surut atau suatu ketika 

mengalami penurunan performa, maka 

organisasi autentik tetap memiliki 

keunggulan dan reputasi yang baik. Jika 

dianalogikan dengan organisasi di dunia 

olah raga, organisasi autentik bisa jadi 

suatu ketika mengalami kekalahan dalam 

suatu pertandingan, tidak selalu menang 

dalam bertanding, namun kemudian 

mampu bangkit dengan tetap menjaga 

kejujuran dan sportivitas, maka organisasi 

tersebut memiliki keunggulan dan 

reputasi yang baik.  

Penutup  

Organisasi autentik adalah organisasi 

yang mampu menemukan dan melestari-

kan nilai utama yang diyakini sejati yang 

mendasari proses dan pengambilan 

keputusan yang melibatkan semua pihak, 

sehingga mampu senantiasa beradaptasi 

serta menjadi rujukan dalam dunia yang 

berubah. Aspek-aspek dalam organisasi 

autentik adalah Truthfulness (kejujuran), 

Resilience (ketangguhan), Uncertainty 

Friendly (keramahan terhadap ketidak-

pastian), dan Eminence (keunggulan), yang 

disingkat sebagai “TRUE”. Direkomen-

dasikan kajian selanjutnya tentang 

penyusunan alat ukur tentang organisasi 

autentik yang diketahui validitas dan 

reliabilitasnya, sehingga dapat dijadikan 

acuan teoretis dan empiris terkait konsep 

dan pengukuran organisasi autentik. 
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