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Abstract 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisi pengaruh sosial media pricing capability, sosial media 

product development capability, sosial media communication capability dan social media marketing 

planning capability terhadap marketing performance pada pengguna Facebook Marketplace yang ada 

di Kabupaten Banyumas, JawaTengah.  Penggunaan sosial media untuk pemasaran akan meningkatkan 

kinerja perusahaan,  namun implementasi pemasaran melalui media sosial yang dilakukan Usaha Kecil 

Menengah (UKM) cenderung mengalami kegagalan, sehingga kemampuan perusahaan untuk 

menggunakan pemasaran sosial media menjadi penting.  Metode analisis data dan pengujian hipotesis 

dalam penelitian ini menggunakan  Structural Equation Model (SEM) dengan program AMOS.  Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa  sosial media pricing capability, sosial media product development 

capability, sosial media communication capability dan social media marketing planning capability 

berpengaruh terhadap marketing performance pada pengguna Facebook Marketplace.  Kemampuan 

penjual dalam menggunakan pemasaran media sosial sangat penting untuk meningkatkan kinerja 

pemasarannya. 
Kata kunci: Sosial media, Kapabilitas, Pemasaran, Kinerja. 

 

Abstract 

This research intends to examine the effect of social media pricing capability, social media product 

development capability, social media communication capability and social media marketing planning 

capability on marketing performance of Facebook Marketplace users in Banyumas Regency, Central 

Java. The use of social media  marketing will enhance company performance, but the implementation 

by SMEs tends to fail, so the SMEs's capability to use social media marketing is important. Structural 

Equation Model is used to obtain the aim of the research and analyze the measurement and structural 

model. The results show that social media pricing capability, social media product development 

capability, social media communication capability and social media marketing planning capability have 

a significant effect on  marketing performance of Facebook Marketplace users. The users's ability to 

use social media marketing is very important to improve the marketing performance. 
Keywords: Social media, Capability, Marketing, Performance. 

 

 

PENDAHULUAN 

Resource Based View (RBV) menyatakan bahwa organisasi atau perusahaan adalah sekumpulan 

sumberdaya untuk membangun kapabilitas sebagai sumber untuk mencapai kinerja bisnis yang superior 

(Wernerfelt, 1984).  Agar mencapai kinerja perusahaan yang baik maka sebuah bisnis harus mempunyai 

kapabilitas yang memadai agar dapat mengelola sumber daya dengan baik.  Untuk dapat mencapai 

kinerja bisnis yang baik, organisasi harus memiliki sumber daya yang unggul, tidak mudah ditiru, 

langka dan tidak dapat digantikan (Barney, 1991). 

Beberapa peneliti telah menggunakan konsep Resource Based View sebagai dasar teori dalam 

penelitian tentang kapabilitas pemasaran.  Kapabilitas pemasaran adalah seperangkat sumber daya  dan 

keterampilan dalam bidang pemasaran yang merupakan hasil dari proses akumulasi pengetahuan dan 

integrasi dengan nilai-nilai dan norma-norma yang dikembangkan melalui proses organisasi.  Penelitian 

yang dilakukan oleh Krasnikov & Jayachandran (2008), Morgan et al. (2009), Eng & Spickett-Jones 

(2009), Pérez‐Cabañero et al. (2012), dan Liu et al. (2015) menemukan bahwa dimensi marketing 

capabilities berpengaruh positif terhadap marketing performance. 

Perspektif pemasaran menyatakan bahwa dengan semakin berkembangnya teknologi informasi 

dan munculnya revolusi industri 4.0 maka peran media sosial menjadi sangat penting. Pemasaran 
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melalui media sosial telah menggeser cara pemasaran tradisional yang melibatkan  pertukaran informasi 

satu arah (Park & Oh, 2012). Pemasaran media sosial memungkinkan pemasar untuk membangun 

kesadaran merek, berbagi pengetahuan dan informasi, memperoleh dan mempertahankan pelanggan 

dan melakukan promosi dengan biaya rendah serta melibatkan pelanggan secara interaktif (Victoria & 

Cata, 2011). 

Pemasaran melalui media sosial telah memberikan beberapa manfaat bagi perusahaan.  Wang & 

Kim (2017) dan Foltean et al. (2019) menyatakan bahwa pemasaran media sosial dapat meningkatkan 

hubungan dengan pelanggan dan kinerja perusahaan.  Pemasaran media sosial menggunakan facebook 

akan meningkatkan pembelian kembali konsumen (Fink et al., 2020).   Olanrewaju et al. (2020) 

menemukan penggunaan sosial media untuk pemasaran akan meningkatkan kinerja perusahaan, 

penciptaan nilai dan inovasi.  Namun menurut Weber (2009) bahwa implementasi pemasaran melalui 

media sosial yang dilakukan Usaha Kecil Menengah (UKM) cenderung mengalami kegagalan.  

Beberapa peneliti telah meneliti permasalahan pada UKM dalam mengadopsi pemasaran media sosial 

seperti strategi yang kurang terdefinisi dengan baik, permasalahan  terkait teknologi, kurangnya 

pemahaman tentang peluang yang disediakan oleh media sosial dan bagaimana media sosial dapat 

digunakan (Nakara et al., 2012).  Selain itu, kesulitan untuk mengontrol citra perusahan karena 

konsumen dapat dengan mudah membagikan komentar mereka pada media sosial, terutama ketika 

mereka tidak puas dengan produk atau layanan.  Oleh karena itu, penting untuk memahami bagaimana 

merencanakan dan menggunakan strategi pemasaran media sosial untuk meningkatkan kinerja bisnis 

(Tarsakoo & Charoensukmongkol, 2020).   Kemampuan perusahaan untuk menggunakan pemasaran 

sosial media juga sangat penting. 

Social media capability adalah kemampuan perusahaan untuk menggunakan dan memanfaatkan 

media sosial untuk kegiatan bisnis (Braojos-Gomez et al., 2015).  Menurut Culnan et al. (2010) social 

media capability terdiri dari facebook capability, twitter capability dan blog capability, sedangkan 

menurut Tarsakoo & Charoensukmongkol (2020) social media capability terdiri dari kemampuan 

menetapkan harga (social media pricing capability), kemampuan mengembangkan produk (social 

media product development capability), kemampuan mempromosikan produk (social media marketing 

communication capability), kemampuan merencanakan pemasaran media sosial (social media 

marketing planning capability) dan kemampuan mengimplementasikan pemasaran media sosial (social 

media marketing implementation capability). Penelitian terdahulu tentang pemasaran sosial media lebih 

banyak dilakukan pada perspektif konsumen yaitu sikap dan perilaku konsumen terhadap pemasaran 

sosial media (Tarsakoo & Charoensukmongkol, 2020).  Penelitian ini bertujuan meneliti tentang 

pemasaran sosial media dalam perspektif penjual, yaitu bagaimana pengaruh kemampuan penjual 

dalam menggunakan pemasaran media sosial untuk meningkatkan kinerja pemasarannya.  Penelitian 

dilakukan pada pengguna facebook marketplace yang saat ini sedang marak digunakan oleh masyarakat 

Banyumas untuk melakukan transaksi bisnis. 
  

METODE PENELITIAN  

Penelitian ini adalah penelitian survey. Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna facebook 

marketplace di Kabupaten Banyumas yang populasinya tidak diketahui. Ukuran sampel penelitian 

sejumlah 100 responden. Metode analisis data dan pengujian hipotesis dengan Structural Equation 

Model (SEM) dengan menggunakan program AMOS 22.  Terdapat tujuh langkah yang harus ditempuh, 

yaitu (Ferdinand, 2005) : 1). Pengembangan model berbasis teori; 2). Pengembangan diagram alur; 3). 

Konversi diagram alur ke dalam persamaan; 4). Memilih Matriks Input dan Estimasi Model Kovarians 

atau Korelasi; 5). Menilai Problem Identifikasi; 6). Evaluasi Kriteria Goodness of Fit; 7). Interpretasi 

dan modifikasi Model. 

 

HASIL DAN DISKUSI 

Hasil analisis SEM dijelaskan melalui langkah-langkah sebagai berikut: Pengembangan Model 

Berbasis Teori. Tujuan dari penelitian ini menguji pengaruh Social media pricing capability, Social 

media product development capability, Social media marketing communication capability, Social 

media marketing planning capability, Social media marketing implentation capability terhadap 

marketing performance  pada pengguna facebook marketplace di Kabupaten Banyumas. Model 

hubungan kausal diatas dibangun berdasarkan pada telaah pustaka baik tinjauan toritis maupun 

penelitian-penelitian empiris yang diakui kualitasnya. Penyusunan Path Diagram. Berdasarkan pada 
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model berbasis teori yang dikembangkan diatas maka tampilan model yang digambarkan dalam path 

diagram disajikan dalam gambar 1. Menyusun Persamaan Struktural dan Measurement Model. Model 

yang dinyatakan dalam pathdiagram diatas dinyatakan dalam dua kategori dasar persamaan. 

a.  Persamaan Pengukuran 

- Konstruks Eksogen Social Media Pricing Capability 

PC1 = 0,91 Social Media Pricing Capability + ePC1 

PC2 = 0,90 Social Media Pricing Capability + ePC2 

PC3 = 0,94 Social Media Pricing Capability + ePC3 

PC4 = 0,88 Social Media Pricing Capability + ePC4 

PC5 = 0,93 Social Media Pricing Capability + ePC5 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Path Diagram Model Specification 

 

-      Konstruks Eksogen Social Media Product Development Capability 

                       PDC1 = 0,86 Social Media Product Development Capability + ePDC1 

                        PDC2 = 0,90 Social Media Product Development Capability + ePDC2 

                        PDC3 = 0,92 Social Media Product Development Capability + ePDC3 

                        PDC4 = 0,90 Social Media Product Development Capability + ePDC4 

                        PDC5 = 0,82 Social Media Product Development Capability + ePDC5 

- Konstruks Eksogen Social Media Marketing Communication Capability 

MCC1 = 0,85 Soc Med Marketing Communication Cap + eMCC1 

MCC2 = 0,84 Soc Med Marketing Communication Cap + eMCC2 

MCC3 = 0,89 Soc Med Marketing Communication Cap + eMCC3 

MCC4 = 0,86 Soc Med Marketing Communication Cap + eMCC4 

-      Konstruks Eksogen Social Media Marketing Planning Capability 

MPC1 = 0,87 Social Media Marketing Planning Capability + eMPC1 

MPC2 = 0,88 Social Media Marketing Planning Capability + eMPC2 

MPC3 = 0,83 Social Media Marketing Planning Capability + eMPC3 

MPC4 = 0,86 Social Media Marketing Planning Capability + eMPC4 

MPC5 = 0,85 Social Media Marketing Planning Capability + eMPC5 

- Konstruks Eksogen Social Media Marketing Implementation Capability 

MIC1 = 0,80 Social Media Marketing Implementation Cap + eMIC1 

MIC2 = 0,84 Social Media Marketing Implementation Cap + eMIC2 

MIC3 = 0,86 Social Media Marketing Implementation Cap + eMIC3 

MIC4 = 0,63 Social Media Marketing Implementation Cap + eMIC4 

 MIC5 = 0,89 Social Media Marketing Implementation Cap + eMIC5 
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- Konstruks Endogen Marketing Performance 

MP1 = 0,89 Marketing Performance + eMP1 

MP2 = 0,93 Marketing Performancee + eMP2 

MP3 = 0,90 Marketing Performancee + eMP3 

MP4 = 0,94 Marketing Performancee + eMP4 

b. Persamaan Struktural 

MP = 0,16 PC + 0,01 PDC + 0,24 MCC + 0,23 MPC+ 0,29 MIC+ε 

 

Uji yang dilakukan dalam penelitian ini adalah hubungan kausalitas, maka input yang digunakan 

adalah kovarian.  Teknik estimasi yang digunakan adalah metode maximum likelihood estimation yang 

terdefault dalam program AMOS. Jika terdapat identification problem, program AMOS akan 

memberikan warning, sehingga pengguna akan melakukan langkah-langkah perbaikan. Tetapi jika 

program AMOS dapat dijalankan menunjukkan bahwa besaran standart error, varian error serta 

korelasi antar koefisien estimasi berada dalam rentang nilai yang tidak menunjukkan adanya problem 

identifikasi. Proses penyusunan model persamaan struktural dimulai dari menentukan konstruk laten 

dengan Confirmatory Factor Analysis (CFA).  Berdasarkan patokan sebuah indikator dapat diterima 

jika loading factor > 0,5 maka hasil analisa konfirmatori faktor dari Social Media Pricing Capability, 

Social Media Product Development Capability,  Social Media Maketing Communication Capability, 

Social Media Marketing Planning Capability, Social Media Marketing Implementation Capability, 

Marketing Performance adalah sebagai berikut : 

 

Tabel  1.  Loading Factor variabel Social Media Pricing Capability 

Indikator Loading Factor Keterangan 

PC1 0,91 Valid 

PC2 0,90 Valid 

PC3 0,94 Valid 

PC4 0,88 Valid 

PC5 0,93 Valid 

PDC1 0,86 Valid 

PDC2 0,90 Valid 

PDC3 0,92 Valid 

PDC4 0,90 Valid 

PDC5 0,82 Valid 

MCC1 0,85 Valid 

MCC2 0,84 Valid 

MCC3 0,89 Valid 

MCC4 0,86 Valid 

MPC1 0,87 Valid 

MPC2 

MPC3 

MPC4 

0,88 

0,83 

0,86 

Valid 

Valid 

Valid 

MPC5 0,85 Valid 

MIC1 0,80 Valid 

MIC2 

MIC3 

MIC4 

0,84 

0,86 

0,63 

Valid 

Valid 

Valid 

MIC5 0,89 Valid 

MP1 0,89 Valid 

MP2 0,93 Valid 

MP3 0,90 Valid 

MP4 0,94 Valid 
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Berdasarkan tabel diatas semua indikator dinyatakan valid, berarti dapat dipakai untuk analisis 

selanjutnya. Pengujian structural equation model dilakukan dengan pengujian kesesuaian model serta 

uji signifikansi kausalitas melalui uji koefisien regresi. Full model SEM dapat dilihat pada gambar 2. 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. Structural Equation Modeling 

 

Uji terhadap kesesuaian model dapat dilihat pada tabel dibawah ini : 

 

Goodness of fit Index 
Cut-off 

Value 

Hasil 

Model 
Keterangan 

2- Chi-Square Diharapkan Kecil 648,133 Marginal 

Probability ≥ 0,05 0,000 Marginal 

CMIN/DF  2,00 1,935 Good 

GFI  0,90 0,766 Marginal 

AGFI  0,90 0,717 Marginal 

TLI  0,95 0,921 Marginal 

CFI  0,95 0,930 Marginal 

RMSEA  0,08 0,080 Good 

 

Tabel tersebut menunjukkan bahwa model ini sesuai atau fit terhadap data yang digunakan dalam 

penelitian.  Chi-Square, Probabilty, CMIN/DF, TLI, CFI dan RMSEA diterima secara baik walaupun 

GFI dan AGFI nya masuk dalam kriteria marginal. Berdasarkan uji kausalitas yang dikembangkan 

dalam model ini, Pengaruh Social media pricing capability, Social media product development 

capability, Social media marketing communication capability, Social media marketing planning 

capability, Social media marketing implentation capability terhadap Marketing Performance adalah 

signifikan, karena probability nya < 0,05. 

Nilai kritis yang digunakan untuk menguji normalitas adalah   2,58, pada probability level 

0,01.Evaluasi untuk normalitas data terlihat nilai CR untuk skewness dan kurtosis secara univariate 

pada data semuanya lebih kecil dari  2,58. Hal ini berarti semua data memenuhi asumsi normalitas 

univariate pada  = 0,01. Sementara itu, secara multivariate sebesar 2,764 yang lebih besar dari nilai 

kritis yang ditetapkan ( 2,58). Dengan demikian asumsi normalitas secara multivariate tidak terpenuhi, 

sehingga perlu dilakukan uji Bollen-Stine Bootstrap.  Hasil menunjukkan bahwa pada model original 

tanpa bootstrap nilai Chi square 409,997 dengan nilai probability 0,070. Berdasarkan hasil Bollen-Stine 

Bootstrap  diperoleh nilai probability sebesar 0,316 yang lebih besar dari 0,05 sehingga model tidak 
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dapat ditolak, dan hasil ini konsisten dengan hasil chi square model original.  Sehingga antara model 

original dibandingkan dengan model bootstrap masih konsisten, sehingga tidak normalnya data secara 

multivariate pada model empiris kedua masih dapat ditoleransi. 

Dengan menggunakan dasar bahwa observasi-observasi yang mempunyai z-score  ± 3,00 akan 

dikategorikan sebagai outliers, diketahui bahwa data yang digunakan dalam penelitian ini adalah bebas 

dari univariate outliers.  Evaluasi terhadap multivariate outliers dapat dilihat dari jarak mahalanobis 

didasarkan pada nilai Chi-Square dalam tabel distribusi 2 pada derajat bebas sebesar 28 (jumlah 

indikator ) pada tingkat p < 0,001 yaitu 2 (28 ; 0,001 = 56,892). Multivariate outliers tidak ditemukan 

karena nilai pada mahalanobis distance lebih kecil dari 56,892. Evaluasi Multicollinearity dan 

Singularity, Untuk melihat apakah terdapat multicollinearity dan singularity dalam sebuah kombinasi 

variabel, maka yang perlu diamati adalah nilai dari determinant of sample covariance matrix. 

Determinan yang sangat kecil mengindikasikan adanya multicollinearity dan  singularity.  Nilai 

determinan dalam penelitian ini adalah 0,0000006872 atau  dengan perhitungan dengan cara membagi 

jarak mahalanobis tertinggi (38,768) dengan jumlah indikator (28), hasilnya adalah 1,76 lebih kecil dari 

2,5 (Hair et al, 2010).  Dapat disimpulkan bahwa tidak ada multicollinearity dan singularity, dengan 

demikian data dalam penelitian ini layak digunakan. Untuk menguji reliabilitas dilakukan dengan 

menghitung contruct reliability, yang dapat dilihat pada tabel dibawah ini. 

 

Tabel 2. Hasil Pengujian Construct Reliability 

Construct  

Social Media Pricing Capability 0,872 

Social Media Product Developmen Capability 0,902 

Social Media Marketing Communication Capability 0,841 

Social Media Marketing Planning Capability 0,904 

Social Media Marketing Implementation Capability 0,827 

Marketing Performance 0,915 

 

Konstruk laten yang digunakan dalam penelitian ini memiliki koefisien  lebih besar dari 0,70. 

dengan demikian dapat disimpulkan bahwa konstruk-konstruk laten yang digunakan dalam penelitian 

ini benar-benar reliabel. Hasil pengujian variance extract dapat dilihat dalam tabel dibawah ini. 

 

Tabel 3.  Hasil Pengujian Variance Extract 

Construct  

Social Media Pricing Capability 0,912 

Social Media Product Developmen Capability 0,926 

Social Media Marketing Communication Capability  0,931 

Social Media Marketing Planning Capability 0,894 

Social Media Marketing Implementation Capability  0,909 

Marketing Performance  0,921 

 

Konstruk laten yang digunakan dalam penelitian ini memiliki nilai batas  0,50  dengan demikian 

dapat disimpulkan bahwa konstruk-konstruk laten yang digunakan dalam penelitian ini benar-benar 

reliabel. Indikator suatu konstruk laten harus converge atau share (berbagi) proporsi varian yang tinggi 

dan ini disebut convergent validity.  Untuk mengukur validitas konstruk dapat dilihat dari nilai faktor 

loadingnya.  Nilai loading yang tinggi pada suatu faktor menunjukkan bahwa mereka converge pada 

satu titik.  Syarat yang harus dipenuhi adalah loading factor harus signifikan dan nilainya harus lebih 

besar dari 0,5 dan idealnya adalah 0,7.  Berdasarkan hasil output standardized loading estimate maka 

loading factor dalam penelitian ini sudah diatas 0,5 sehingga dinyatakan valid. Pengujian hipotesis 

dilakukan dengan level of significance 95% atau  = 0,05. Hipotesis diterima jika nilai CR memiliki p 

value < 0,05. 

 

 

 

 

http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/


 JURNAL CAFETARIA            Vol. 4 No. 1 (Januari, 2023) pp 120-129 
 

126 

 
Under License Creative Commons Atribusi 4.0 Internasional 

 

Tabel 4.  Nilai–nilai  C.R  (Critical Ratio) dan p value 

 Variabel CR P value Kesimpulan 

1 Social Media Pricing Capability → Marketing 

Performance 
2.465 .019 Signifikan 

2 Social Media Product Development → Marketing 

Performance 
2.354 .017 Signifikan 

3 Social Media Marketing Communication Capability → 

Marketing Performance 
3.173 .029 Signifikan 

4 Social Media Marketing Planning Capability → 

Marketing Performance 
2.085 .037 Signifikan 

5 Social Media Marketing Implementation Capability → 

Marketing Performance 
2.322 .020 Signifikan 

 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa social media pricing capability berpengaruh positif 

terhadap marketing performance. Pengguna facebook marketplace mempunyai kemampuan  untuk 

menerapkan aplikasi media sosial untuk mengakses informasi harga pesaing dan juga memantau 

persepsi pelanggan terhadap nilai pelanggan pada harga produk atau layanan yang baik. Pengguna 

facebook marketplace dapat merespons dengan cepat strategi penetapan harga pesaing menggunakan 

media sosial, menggunakan keterampilan penetapan harga menggunakan media sosial untuk merespons 

perubahan pelanggan, mengkomunikasikan struktur dan level harga dengan cepat kepada pelanggan 

menggunakan media sosial, memantau harga pesaing dan perubahan harga menggunakan media sosial, 

menggunakan media sosial untuk menentukan harga produk / layanan. 

Social media product development capability berpengaruh positif terhadap marketing 

performance.  Pengguna facebook marketplace mempunyai kemampuan untuk menerapkan aplikasi 

media sosial untuk proses pengembangan produk, yang merupakan proses mengembangkan dan 

meluncurkan produk dan layanan baru untuk memenuhi kebutuhan pelanggan.  Pengguna facebook 

marketplace mempunyai kemampuan mengembangkan produk / layanan baru menggunakan media 

sosial, memperkenalkan produk baru menggunakan media sosial, mengelola keseluruhan sistem 

pengembangan produk baru menggunakan media sosial, meluncurkan produk baru menggunakan media 

sosial, mengembangkan produk / layanan secara responsif terhadap kebutuhan pelanggan menggunakan 

media sosial. 

Social media marketing communication capability berpengaruh positif terhadap marketing 

performance. Pengguna facebook marketplace mempunyai kemampuan untuk untuk mengelola 

persepsi nilai pelanggan secara efektif menggunakan aplikasi media sosial untuk kegiatan komunikasi 

pemasaran seperti iklan, promosi penjualan, hubungan masyarakat, pemasaran langsung dan penjualan 

pribadi.  Pengguna facebook marketplace mempunyai kemampuan menggunakan media sosial untuk 

program komunikasi pemasaran, menggunakan keterampilan dan proses komunikasi pemasaran media 

sosial dengan baik, mengelola program komunikasi pemasaran media sosial, mengelola citra dan 

reputasi perusahaan menggunakan media sosial. 

Social media planning capability berpengaruh positif terhadap marketing performance. 

Pengguna facebook marketplace mempunyai kemampuan untuk mengelola persepsi nilai pelanggan 

secara efektif menggunakan aplikasi media sosial untuk kegiatan komunikasi pemasaran seperti iklan, 

promosi penjualan, hubungan masyarakat, pemasaran langsung dan penjualan pribadi. Pengguna 

facebook marketplace mempunyai kemampuan untuk memiliki keterampilan perencanaan pemasaran 

media sosial yang unggul, menetapkan sasaran pemasaran media sosial yang jelas, mengembangkan 

strategi pemasaran media sosial yang kreatif, melakukan segmentasi dan menargetkan pasar secara 

efektif menggunakan media sosial, memiliki proses perencanaan pemasaran media sosial yang 

menyeluruh. 

Social media implementation capability berpengaruh positif terhadap marketing performance. 

Pengguna facebook marketplace mempunyai kemampuan untuk mengelola persepsi nilai pelanggan 

secara efektif menggunakan aplikasi media sosial untuk kegiatan komunikasi pemasaran seperti iklan, 

promosi penjualan, hubungan masyarakat, pemasaran langsung dan penjualan pribadi. Pengguna 

facebook marketplace mempunyai kemampuan untuk mengalokasikan sumber daya pemasaran media 

sosial secara efektif, memberikan program pemasaran media sosial, menerjemahkan strategi pemasaran 
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media sosial menjadi tindakan yang efektif, menjalankan strategi pemasaran media sosial, memantau 

kinerja pemasaran media sosial.   

 

KESIMPULAN 

Social media pricing capability, social media product development capability, social media 

communication capability, social media planning capability, dan social media implementation 

capability berpengaruh terhadap marketing performance hal ini dibuktikan dengan nilai p < 0,05. 

Pengguna facebook marketplace terus meningkatakan kemampuan untuk menerapkan aplikasi media 

sosial untuk mengakses informasi harga pesaing dan memantau persepsi pelanggan terhadap nilai 

pelanggan pada harga produk atau layanan, mengembangkan dan meluncurkan produk dan layanan baru 

untuk memenuhi kebutuhan pelanggan, mengelola persepsi nilai pelanggan secara efektif menggunakan 

aplikasi media sosial untuk kegiatan komunikasi pemasaran, mengembangkan strategi pemasaran 

media sosial yang sesuai dengan lingkungan, mengalokasikan sumber daya yang sesuai untuk kegiatan 

pemasaran media sosial, dan menerjemahkan strategi pemasaran media sosial menjadi tindakan dengan 

mengalokasikan sumber daya perusahaan secara efektif untuk mencapai tujuan pemasaran media social 

untuk meningkatkan kinerja pemasarannya. 
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