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Abstract  

Today's digital start-ups have succeeded in creating a new trend and can solve problems in society. One 
that is attracting attention today is Gojek. Not only does it provide benefits from the consumer side, but 
Gojek can also provide benefits from the business side, one of which is by joining as a GoFood business 
partner or commonly called a "GoFood Partner". This study aims to determine the effect of market 
orientation on the marketing performance of Gofood Partners in Surabaya. This study involved 70 
respondents who are owners or managers and customers of Gofood in the city of Surabaya. By using the 
Purposive sampling method, data collection was carried out by distributing questionnaires. The 
analytical technique used in this research is using the component-based SEM method using PLS. The 
results found indicate that Market Orientation has a positive effect on Marketing Performance. The 
better the market orientation carried out by gofood partners, the marketing performance will also 
increase. 

Keywords: Market Orientation, Marketing Performance 

Abstrak  

Start Up digital saat ini berhasil menciptakan sebuah tren baru dan dapat memecahkan masalah di 
masyarakat. Salah satu yang menarik perhatian dewasa ini adalah Gojek . Tidak hanya memberikan 
manfaat dari sisi konsumen saja, namun Gojek juga dapat memberikan manfaat dari sisi pelaku 
usaha, salah satunya dengan bergabung menjadi mitra usaha GoFood atau biasa disebut “Partner 
GoFood”. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh orientasi pasar terhadap kinerja 
pemasaran Partner GoFood di Surabaya. Penelitian ini melibatkan 70 responden yang merupakan 
pemilik atau manajer dan pelanggan Gofood yang ada di Kota Surabaya. Dengan menggunakan 
metode Purposive sampling, pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner. Teknik 
analisis yang digunakan dalam penelitian ini yaitu menggunakan metode SEM berbasis komponen 
dengan menggunakan PLS. Hasil yang ditemukan menunjukkan bahwa Orientasi Pasar berpengaruh 
positif terhadap Kinerja Pemasaran. Semakin baik orientasi pasar yang dilakukan oleh Partner 
GoFood, maka kinerja pemasaran juga akan semakin meningkat. 

Kata Kunci : Orientasi Pasar, Kinerja Pemasaran.   
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1. PENDAHULUAN 

Percepatan perkembangan 

teknologi informasi yang cukup pesat di 

Indonesia dapat dirasakan di berbagai 

macam sektor, mulai dari 

Pendidikan,Pariwisata,bahkan Ekonomi. 

Hal tersebut tidak lepas dari peran serta 

Start Up digital yang berhasil 

menciptakan sebuah tren baru dan dapat 

memecahkan masalah di masyarakat. 

Salah satu yang menarik perhatian 

dewasa ini adalah Gojek . 

Tidak hanya memberikan manfaat 

dari sisi konsumen saja, namun Gojek 

juga dapat memberikan manfaat dari sisi 

pelaku usaha, salah satunya dengan 

bergabung menjadi mitra usaha GoFood 

atau biasa disebut “Partner GoFood” yang 

memberikan kemudahan kepada para 

pelaku usaha untuk memperluas jaringan 

konsumen, komunitas dan wilayah 

pemasaran.  

Berdasarkan Hasil Riset Lembaga 

Demografi FEB UI berjudul “Peran 

Ekosistem Gojek di Ekonomi Indonesia 

Saat dan Sebelum Pandemi Covid-19” 

yang memberikan data dari Database 

Gojek bahwa sampai dengan bulan 

Februari 2020 ada sebanyak 4.894 mitra 

usaha yang telah bergabung GoFood di 

Indonesia, ditambah lagi selama bulan 

Maret – Juni 2020 terdapat 3.355 mitra 

usaha baru yang bergabung GoFood. 

Sehingga sampai dengan bulan Juni 2020 

sebanyak 8.249 mitra usaha yang telah 

bergabung GoFood dan tersebar di 

beberapa kota besar di Indoneisa.  Di Kota 

Surabaya sendiri sampai dengan bulan 

Februari 2020 terdapat 452 mitra usaha 

yang telah bergabung dengan GoFood, 

dan terdapat mitra usaha baru yang 

bergabung dengan GoFood pada bulan 

Maret – Juni 2020 sebanyak 295. Sehingga 

sampai dengan bulan Juni 2020 sebanyak 

747 mitra usaha yang telah bergabung 

dengan GoFood. 

Gambar 1 

Hasil Riset Lembaga Demografi FEB UI 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Lembaga Demografi FEB UI,2020 
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Sementara itu data lain juga 

menunjukkan bahwa para mitra usaha di 

Surabaya mengalami kesulitan terkait 

penjualan yang dialami, dimana 63% 

mitra usaha merasakan pelanggan yang 

semakin berkurang dan hal tersebut juga 

mengindikasikan bahwa omzet penjualan 

para mitra usaha ikut mengalami 

penurunan. 

Menurut Han et  al.  (1998) dalam 

(Asashi & Sukaatmadja, 2017) 

menyatakan bahwa faktor-faktor  yang  

mempengaruhi  kinerja  pemasaran  

terdiri  dari faktor  lingkungan,  inovasi  

produk,  dan  orientasi  pasar. Dengan 

adanya fenomena diatas, peneliti 

mempunyai dugaan bahwa para mitra 

usaha atau Partner GoFood di Surabaya 

kurang berorientasi pada konsumen atau 

pasar dalam menjalankan usahanya 

sehingga kinerja pemasaran yang 

dilakukan kurang maksimal. 

2. TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Orientasi Pasar 

Craven  dan  Piecry  (2013)  dalam 

Yakin & Suhaeni (2020) menyatakan 

bahwa orientasi  pasar  merupakan  suatu 

sudut pandang dimana perhatian   dalam   

kegiatan   perusahaan yaitu difokuskan 

pada konsumen. Market drive firm adalah 

sebutan bagi perusahaan-perusahaan 

yang berhasil dalam mengendalikan 

pasar, yaitu perusahaan yang selalu 

memposisikan orientasi pelanggan dan 

orientasi pesaing secara harmonis, 

sehingga kinerja pemasaran yang 

dihasilkan akan menjadi lebih baik (Alam, 

2013).  

Orientasi pasar adalah suatu filosofi 

pada strategi pemasaran yang 

menganggap bahwa penjualan produk 

tidak tergantung pada strategi penjualan 

namun lebih pada keputusan konsumen 

dalam membeli produk. Oleh karena itu, 

perhatian secara tepat dibutuhkan pada 

orientasi pelangggan dan orientasi 

pesaing guna menyediakan kebutuhan 

dan keinginan konsumen dengan 

memberi nilai terbaik (Lamb et al.,2001). 

2.2 Kinerja Pemasaran 

Kinerja pemasaran adalah hasil 

yang dicapai oleh perusahaan dalam 

memenuhi harapan konsumen. Menurut 

Ferdinand (2000) dalam Utaminingsih 

(2016) menyatakan kinerja pemasaran 

adalah suatu yang ingin dicapai oleh 

perusahaan dalam mengefektifkan 

perusahaan, meningkatkan pangsa pasar, 

serta profitabilitas.  

Wahyuono (2002) menyatakan 

bahwa pertumbuhan penjualan akan 

bergantung pada berapa jumlah 

pelanggan yang sudah diketahui taraf 

konsumsi rata-ratanya yang bersifat 

tetap. Nilai penjualan menunjukkan 

berapa rupiah atau berapa unit produk 

yang berhasil dijual pada konsumen atau 

pelanggan. semakin tinggi nilai penjualan 

menunjukkan bahwa semakin banyak 

juga produk yang berhasil dijual oleh 

perusahaan. Sedangkan porsi pasar 

menunjukkan seberapa besar kontribusi 

produk yang ditangani dapat menguasai 

pasar untuk produk sejenis dibandingkan 

para kompetitor. 

Menurut iPelham i(1997) iKinerja 

iPemasaran imemberikan itiga iindikator 

iyaitu i: i1) iefektifitas iperusahaan, i2) 

ipertumbuhan ipenjualan idan i3) 

ikemampulabaan. iPada ipenelitian ilain 

iprofitabilitas,pertumbuhan ipelanggan 

idan ivolume ipenjualan ijuga idapat imenjadi 

iindikator idari iKinerja ipemasaran 

i(Ferdinand,2002). Kerangka ikonseptual 

iyang idipakai ioleh ipeneliti iuntuk 

imenganalisis ipengaruh iorientasi ipasar 

iterhadap ikinerja ipemasaran iadalah 

isebagai iberikut i: 
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Gambar 2. Kerangka Konseptual 

 

Hipotesis 

Orientasi iPasar iberpengaruh ipositif 

iterhadap ikinerja ipemasaran. 

3. METODE iPENELITIAN 

Penelitian iini imenggunakan 

imetode ipenelitian ikuantitatif. iPopulasi 

idalam ipenelitian iini iadalah ipara ipelaku 

iusaha iyang itelah ibergabung idengan 

iGoFood iatau ibiasa idisebut iPartner 

iGoFood i idi iKota iSurabaya. iPenelitian iini 

imenggunakan isampel iyang ididapat 

idengan imenggunakan inon-probability 

isampling i idengan imetode ipurposive 

isampling. 

Adapun ikriteria iresponden iyang 

idiambil isebagai isampel iadalah i: 

1. iPemilik i(Owner) iatau iManajer iresto 

iyang itelah ibergabung idi iGoFood 

iminimal iselama i1 itahun. 

2. iPelanggan iyang itelah imelakukan 

itransaksi idi iGofood iminimal i2 ikali 

idalam isetahun iterakhir. iSementara iitu 

ijumlah isampel iyang idigunakan idalam 

ipenelitian iini iberjumlah i70 

iresponden. 

 

3.1 iTeknik iPengumpulan iData 

Teknik ipengumpulan idata iyang 

idigunakan ipada ipenelitian iini iadalah 

idengan imenyebarkan ikuesioner. iTeknik 

ipenyebaran ikuesioner iini idilakukan 

idengan icara imenyebarkan ibeberapa 

idaftar ipernyataan ikepada iresponden 

isesuai idengan ikriteria iyang iditetapkan 

ioleh ipeneliti. iSkala iukur ivariabel iyang 

idigunakan idalam ipenelitian iini iadalah 

iskala iOrdinal imenggunakan ipembobotan 

iLikert i(Likert iScale), iskala ipengukuran iini 

idigunakan iuntuk imengukur iperilaku, 

ipersepsi iindividu iperihal ifenomena 

isosial. ilalu iindikator itersebut idijadikan 

itolok iukur iuntuk imenyusun iitem i– iitem 

iinstrumen iyang idapat iberupa ipertanyaan 

iatau ipernyataan. iDimana imasing i– 

imasing idirancang idengan imenggunakan 

iskala i1 i– i5 ikategori ijawaban, idan imasing 

i– imasing ijawaban idiberi iskor iatau ibobot 

iyaitu ibanyaknya iskor iantara i1 isampai i5. 

iKategori ijawaban i(skor) itersebut iadalah 

i1. iSangat iTidak iSetuju i(STS); i2. iTidak 

iSetuju i(TS); i3. iNetral/Biasa iSaja i(N); i4. 

iSetuju i(S);dan i5. iSangat iSetuju i(SS). 

i(Supomo i& iIndriantoro,2011) 

3.2 Definisi iOperasional iVariabel 

Adapun idefinisi ioperasional iyang 

idigunakan idalam ipenelitian iini iantara 

ilain i: i 

a. Orientasi iPasar i(X) 

Orientasi ipasar imerupakan isuatu 

iproses iserta iaktivitas iyang iberhubungan 

idengan ipenciptaan idan ipemuasan 

ipelanggan idengan icara iterus imenilai 

ikebutuhan idan i ikeinginan ipelanggan 

i(Uncles, i2000). IBerdasarkan i(Hidayat, 

i2015) iusaha imikro idan ikecil 

idirekomendasikan iuntuk idapat 

imenggunakan idimensi idan iindikator 

iorientasi ipasar isebagai iberikut. 

1. Fokus iPada iPelanggan (X1)i 

yaitu itingkat idimana ibisnis iberusaha 

iuntuk imemahami ikebutuhan 

ipelanggan idan imenggunakan isituasi, 

iserta imelacak ikepuasan ipelanggan. 

Indikatornya iadalah: 

 X1.1 iSelalu imemahami ikebutuhan 

ipelanggan. 

 X1.2 iSelalu imemahami ikeinginan 

ipelanggan. 

 X1.3 iSelalu imeminta itanggapan 

iterhadap ikepuasan ipelanggan. 

2. Orientasi iPesaing (X2) i 

yaitu itingat ijejak ibisnis istrategi ipesaing 

idan iperbandingan ikinerja irelatif 

iterhadap ipesaing. iIndikatornya iadalah: 
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 X2.1 iSelalu imembandingkan istrategi 

ibisnis isendiri idengan ipesaing 

 X2.2 iSelalu imembandingkan ikinerja 

ibisnis isendiri idengan ipesaing 

 X2.3 iSelalu imengantisipasi iperubahan-

perubahan istrategi ipesaing. 

b. Kinerja iPemasaran i(Y) 

Kinerja ipemasaran imerupakan 

ifactor iyang iseringkali idigunakan iuntuk 

imengukur idampak idari istrategi iyang 

iditerapkan iperusahaan idipandang idari 

iaspek ipemasarannya i(Ferdinand, 

i2000:23). iIndikatornya iadalah: 

Y1.1 iVolume ipenjualan i 

Y1.2 iPertumbuhan iPelanggan 

Y1.3 iKemampulabaan 

 

3.3 iTeknik ianalisis idata 

Analisis idata iyang idigunakan idalam 

ipenelitian iini iyaitu imenggunakan imetode 

iSEM iberbasis ikomponen idengan 

imenggunakan iPLS. 

4. HASIL iDAN iPEMBAHASAN 

4.1 Hasil iAnalisis iData 

a. Uji iOutlier 

 

 
Sumber : olah data, output SmartPLS,2021 

Dari igambar ioutput iPLS idiatas 

idapat idilihat ibesarnya inilai ifactor iloading 

itiap iindikator iyang iterletak idiatas itanda 

ipanah idiantara ivariabel i(konstruk) idan 

iindikator, i ijuga ibisa idilihat ibesarnya 

ikoefisien ijalur i(path icoeffieients) i iyang 

iberada idiatas igaris ipanah iantara ivariabel 

ieksogen iterhadap ivariabel iendogen. 

iSelain iitu ibisa ijuga idilihat ibesarnya iR-

Square iyang iberada itepat ididalam 

ilingkaran ivariabel iendogen. 

 

 

 

 

 

b.  Average iVariance iEstracted i(AVE) 

 

i 
Sumber : Data Primer diolah,2021 

Hasil ipengujian iAVE iuntuk 

ikonstruk iOrientasi ipada iPelanggan idan 

iOrientasi iPesaing, ivariabel iOrientasi 

iPasar i i(X1), idan iKinerja iPemasaran i(Y) 

imenunjukan inilai iAvarage iVariance 

iExtracted i(AVE) idiatas icut-off i i0,5, i 

isehingga i idapat idikatakan isecara 

ikeseluruhan ikonstruk i(dimensi) idan 

ivariabel idalam ipenelitian iini ivaliditasnya 

ibaik. 

c. Uji iReabilitas 
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i 
Sumber : Data Primer diolah,2021 

Hasil ipengujian icomposite 

ireliability ipada ikonstruk iOrientasi ipada 

iPelanggan idan iOrientasi iPesaing, ivariabel 

iOrientasi iPasar i i(X), idan iKinerja 

iPemasaran i(Y) i imenunjukan inilai 

icomposite ireliability idiatas icut-off i0,7, i 

isehingga i idapat idikatakan isecara 

ikeseluruhan ikonstruk i(dimensi) idan 

ivariabel idalam ipenelitian iini isudah 

ireliabel. 

d. Pengujian iHipotesis

e.  

 
Sumber : Data Primer diolah,2021 

Orientasi iPasar i(X) i iberpengaruh 

ipositif iterhadap iKinerja iPemasaran i(Y) 

idapat iditerima, idengan ipath icoefficients 

isebesar i0.233502, i idan inilai iT-Statistic 

isebesar i i2.087773 i> i1,96 i(dari inilai itabel 

iZα i= i0,5), i imaka idapat idikatakan 

iSignifikan i(positif). 

4.2 Pembahasan 

Berdasarkan ihasil ipenelitian iyang 

itelah idilakukan, idiperoleh ihasil ibahwa 

iOrientasi iPasar i(X) iberpengaruh ipositif 

iterhadap iKinerja iPemasarann i(Y) idapat 

iditerima idengan inilai ipath icoefficient 

isebesar i0,2335052, idan inilai iT-Statistic 

isebesar i i2.087773 i> i1,96 i(dari inilai itabel 

iZα i= i0,5), i imaka idapat idikatakan 

iSignifikan i(positif) iyang iartinya isemakin 

ibaik iOrientasi iPasar imaka iKinerja 

iPemasaran iakan imeningkat. 

Hasil ipenelitian iini isesuai idengan 

ihasil ipenelitian iYuni iDwi iPertiwi i(2016) 

iyang iberkesimpulan ibahwa iOrientasi 

iPasar iberpengaruh ipositif isignifikan 

iterhadar iKinerja iPemasaran. 

Hasil ipenelitian iini ijuga isesuai 

idengan ihasil ipenelitian iAdijati 

iUtaminingsih i(2016) iyang imemberikan 

ikesimpulan ibahwasannya iOrientasi 

iPasar iberpengaruh ipositif idan isignifikan 

iterhadap iKinerja iPemasaran. Dari ihasil 

ianalisis ivariable iOrientasi iPasar 

imenunjukkan ibahwa iindikator iyang 

ipaling iberpengaruh iyaitu iindikator iselalu 

imemahami ikeinginan ipelanggan ipada 

idimensi iFokus ipada ipelanggan. iHal iini 

imenunjukkan iapa ipara iPartner iGoFood 

isangat imengetahui iapa iyang idiinginkan 

ipelanggan isehingga imenghasilkan 

iproduk iyang isesuai idengan ikeinginan 

ipelanggan.  

5. PENUTUP 

2.4 Simpulan: 

Berdasarkan ihasil ipengujian 

idengan imenggunakan iPLS iuntuk imenguji 

ipengaruh ivariable iterhadap iKinerja 

iPemasaran imaka idapat idiambil 

ikesimpulan ibahwa iOrientasi iPasar 

imemberikan ikontribusi iterhadap iKinerja 

iPemasaran iPartner iGoFood idi iSurabaya. 

iSemakin ibaik iorientasi ipasar iyang 

idilakukan ioleh iPartner iGoFood, imaka 

ikinerja ipemasaran ijuga iakan isemakin 

imeningkat. 

5.2 Saran i 
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Saran iyang idikemukakan idapat 

idipertimbangakan iatau idimanfaatkan 

iuntuk idijadikan isebagai ibahan idalam 

ipengambilan ikeputusan isekaligus 

isebagai iimplikasi idari ihasil ipenelitian iini, 

iyaitu i: 

1.  iPartner iGoFood iagar ilebih 

imeningkatkan ilagi ifokus ibisnis ipada 

ipelanggan idengan iterus iberupaya 

iuntuk imemahami ikeinginan 

ipelanggan. iJadi ipara ipelanggan 

imerasa ibahwa iPartner iGoFood 

imemiliki ikepedulian iatas iapa iyang 

idiinginkan ipelangan isehingga 

ikepuasan imereka idapat imenjadi 

iumpan ibalik iyang ibernilai ipositif ibagi 

iPartner iGoFood idi isurabaya. 

2. Partner iGoFood idiharapkan iuntuk 

iselalu imembandingkan istrategi ibisnis 

isendiri idengan ipesaing. iHal itersebut 

ibertujuan iuntuk imendapatkan 

iinformasi itentang ibagaimana idan 

ibagian iapa isaja iyang iharus idi ievaluasi 

idalam iupaya imeningkatkan iperforma 

iresto.iiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii 
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