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ABSTRAK 

Seni Tani merupakan usaha sosial di bidang pertanian perkotaan pertama di Kota Bandung yang mengadopsi 
sistem Community Supported Agriculture (CSA), sehingga dapat menghubungkan konsumen dengan petani 
secara langsung. Meskipun terdapat tren peningkatan jumlah konsumsi sayuran di Kota Bandung pada tahun 
2019-2023, tetapi jumlah konsumen yang berlangganan pada CSA Seni Tani masih relatif rendah. Padahal, 
jika dilihat dari jumlah pengikut Instagram Seni Tani, sangat tinggi untuk menjadi anggota potensial CSA 
Seni Tani. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh bauran pemasaran 7P terhadap minat beli 
melalui sikap pada anggota potensial CSA Seni Tani. Desain penelitian yang digunakan adalah desain 
penelitian kuantitatif dengan pendekatan survei kuesioner. Penelitian ini menggunakan sampel sebanyak 100 
orang yang diperoleh melalui convenience sampling. Teknik analisis data yang digunakan pada penelitian ini 
adalah uji path analysis menggunakan program SPSS versi 25. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa 
aspek-aspek bauran pemasaran tidak meningkatkan minat beli secara langsung, karena perlu membentuk 
sikap positif anggota potensial terlebih dahulu. Oleh karena itu, bauran pemasaran harus dirancang dengan 
mempertimbangkan sikap anggota potensial agar mereka bisa berpikir positif terhadap nilai-nilai yang 
diusung oleh CSA Seni Tani. 

Kata kunci: Community Supported Agriculture, Bauran Pemasaran 7P, Sikap, Minat Beli, Anggota Potensial 

 

ABSTRACT 

Seni Tani is the first urban agriculture social enterprise in Bandung City that adopts the Community 
Supported Agriculture (CSA) system, connecting consumers with farmers directly. Although there is an 
increasing trend in the amount of vegetable consumption in Bandung City in 2019-2023, the number of 
consumers who subscribe to the Seni Tani CSA program is still relatively low. Whereas, when viewed from 
the number of Seni Tani Instagram followers, it is very high to become a potential members of CSA Seni 
Tani. This study aims to analyze the influence of 7P’s marketing mix on purchase intention through attitudes 
in potential members of CSA Seni Tani. This research used a quantitative research design with a 
questionnaire survey approach. This study used a sample of 100 people obtained through convenience 
sampling. The data analysis technique used in this study is a path analysis test using the SPSS version 25 
program. The results of this study indicate that aspects of the marketing mix do not increase purchase 
intention directly because it is necessary to form positive attitudes of potential members first. Therefore, the 
marketing mix must be designed by considering the attitudes of potential members so that they can think 
positively about the values promoted by CSA Seni Tani. 

Keywords: Community Supported Agriculture, 7P’s Marketing Mix, Attitude, Purchase Intention, Potential 

Members 

 

PENDAHULUAN 

Konsumsi berkelanjutan atau biasa disebut sustainable consumption adalah tindakan secara sadar 
untuk memenuhi kebutuhan dengan cara yang bertanggung jawab terhadap lingkungan, sosial, dan 
ekonomi melalui perubahan pola konsumsi sehari-hari (Sari, 2017). Untuk mencapai konsumsi 
yang berkelanjutan tersebut, Community Supported Agriculture atau komunitas pendukung 
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pertanian hadir sebagai model yang menarik dan dapat menjadi alternatif bagi masyarakat luas 
(Hidayat, 2023). 

Community Supported Agriculture (CSA) merupakan salah satu sistem Alternative Food Network 
(AFN) atau jaringan pangan lokal alternatif yang menghubungkan konsumen dengan petani secara 
langsung (Alafgani et al., 2024). CSA mendorong konsumen untuk membeli “saham” berupa hasil 
panen yang akan diterima setiap minggu secara teratur selama musim tanam (Prial, 2019). Selain 
itu, CSA mempunyai target lainnya yaitu mempertahankan berbagai fungsi sosial, ekonomi, dan 
lingkungan (Tang et al., 2019). 

Seni Tani merupakan usaha sosial di bidang pertanian perkotaan pertama di Kota Bandung yang 
mengadopsi sistem CSA (Hidayat, 2023). Penerapan CSA pada Seni Tani baru dimulai sejak bulan 
Mei 2021. Pada proses produksinya, Seni Tani menerapkan praktik pertanian regeneratif, sehingga 
semua sayuran yang dihasilkan tergolong sebagai produk organik (Haniyah et al., 2022). 

Diagram 1. Rata-Rata Pengeluaran per Kapita Sebulan Komoditas Sayuran di Kota Bandung 
            Sumber: Badan Pusat Statistik (2024) 

Secara umum, pengeluaran untuk konsumsi sayuran di Kota Bandung cenderung mengalami 
peningkatan setiap tahunnya. Hal ini menunjukkan bahwa masyarakat Kota Bandung semakin 
banyak membeli sayuran (Badan Pusat Statistik, 2024). Meskipun terdapat tren peningkatan jumlah 
konsumsi sayuran di Kota Bandung, jumlah konsumen yang berlangganan pada program 
Community Supported Agriculture (CSA) Seni Tani masih relatif rendah. Penelitian terdahulu di 
level konsumen menyatakan hanya terdapat 100 orang yang sempat menjadi anggota terhitung 
sejak dijalankannya program CSA Seni Tani, bahkan sebesar 74% memilih untuk tidak 
melanjutkan berlangganan (Hidayat, 2023). Akan tetapi, penelitian terkait anggota potensial belum 
dilakukan di Seni Tani dikarenakan adanya keterbatasan biaya, tenaga, dan waktu. Oleh karena itu, 
penelitian ini di titik beratkan pada anggota potensial. Anggota potensial pada penelitian ini yaitu 
orang yang belum pernah berlangganan atau menjadi anggota CSA Seni Tani. Mengingat media 
utama yang digunakan Seni Tani untuk promosi yaitu Instagram. Namun, jumlah konsumen CSA 
Seni Tani masih rendah padahal jika dilihat dari followers Instagram yang berjumlah 6.856 per 
Januari 2025 dengan interaksi selama 3 bulan sebanyak 4.240 dan total akun yang tertarik 
berjumlah 2.184 akun menunjukkan bahwa followers tersebut sangat tinggi untuk menjadi anggota 
potensial CSA Seni Tani. 

Salah satu strategi yang digunakan untuk meningkatkan pemasaran adalah melalui bauran 
pemasaran (Junika et al., 2024). Bauran pemasaran merupakan seperangkat instrumen pemasaran 
yang dapat dikendalikan untuk menghasilkan respon yang diharapkan dari target pasar (Iqbal et al., 
2023). Bauran pemasaran memiliki pengaruh langsung yang signifikan dan positif terhadap minat 
beli, menunjukkan bahwa elemen-elemen bauran pemasaran berperan penting dalam meningkatkan 
minat beli (Buana & Nani, 2023). Sementara itu, sikap yaitu penilaian positif atau negatif secara 
keseluruhan yang memengaruhi minat dan perilaku (Limbu & Ahamed, 2023). Jika seseorang 
memiliki sikap positif terhadap perilaku, mereka cenderung memiliki minat beli yang lebih kuat 
(Yarimoglu & Gunay, 2020). Minat beli konsumen muncul sebagai respons terhadap rangsangan 
yang diterima dari produk yang dilihat, kemudian menimbulkan ketertarikan untuk mencobanya 
dan akhirnya berkeinginan untuk membeli dan memilikinya (Kotler et al., 2019). Oleh karena itu, 
penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh bauran pemasaran terhadap minat beli 
melalui sikap pada anggota potensial Community Supported Agriculture Seni Tani. 
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METODE PENELITIAN 

Dalam penelitian ini, objek yang diteliti adalah pengaruh bauran pemasaran terhadap minat beli 
melalui sikap. Sementara itu, subjek dalam penelitian ini adalah anggota potensial dari seluruh 
followers Instagram yang belum pernah berlangganan di CSA Seni Tani. Lokasi penelitian ini 
adalah CSA Seni Tani, yang berlokasi di Jalan Cigadung Selatan Dalam, Kecamatan Cibeunying 
Kaler, Kota Bandung. Pemilihan lokasi dilakukan secara purposive dengan mempertimbangkan 
alasan-alasan khusus yang relevan dengan tujuan penelitian. Seni Tani dipilih karena merupakan 
satu-satunya Community Supported Agriculture (CSA) di Kota Bandung. 

Desain penelitian yang digunakan adalah desain penelitian kuantitatif dengan pendekatan survei 
kuesioner. Pendekatan survei memberikan gambaran kuantitatif mengenai tren, sikap, dan pendapat 
suatu populasi, atau mengevaluasi hubungan antar variabel dalam populasi melalui analisis sampel 
dari populasi tersebut (Creswell, 2018). Kuesioner dalam penelitian ini terdiri dari serangkaian 
pertanyaan yang perlu dijawab oleh responden dengan menggunakan skala Likert 7 poin. Hal 
tersebut dapat meminimalisir kesalahan dalam pengukuran data dan meningkatkan presisi hasil 
(Munshi, 2014). Berikut merupakan skala yang diberikan untuk setiap pernyataan dalam kuesioner: 

Tabel 1. Skala Likert 
Nilai Keterangan  Kode 
1 Sangat Tidak Setuju STS 
2 Tidak Setuju TS 
3 Agak Tidak Setuju ATS 
4 Netral N 
5 Agak Setuju AS 
6 Setuju S 
7 Sangat Setuju SS 

Sumber: Munshi (2014) 

Penelitian ini mencakup tiga variabel, di antaranya variabel independen, variabel mediasi 
(intervening), dan variabel dependen. Variabel independen (X) dalam penelitian ini adalah bauran 
pemasaran atau marketing mix 7P dengan sub-variabel sebagai berikut: Product, Price, Place, 
Promotion, People, Physical evidence, dan Process. Kemudian, variabel mediasi (Z) dalam 
penelitian ini yaitu sikap dan variabel dependen (Y) minat beli. 

Tabel 2. Operasionalisasi Variabel 
Variabel Dimensi Indikator 

Bauran Pemasaran 
(X) 

Product (PD1) Kualitas produk (Morgan et al., 2018) 
(PD2) Kesegaran produk (Morgan et al., 2018) 
(PD3) Variasi Paket (Morgan et al., 2018) 

Price (PC1) Keterjangkauan harga paket CSA 
(Tanjung, 2021) 
(PC2) Ekonomis dibandingkan tempat lain 
(Hiransomboon, 2012) 
(PC3) Periode Pembayaran 
(Kotler & Armstrong, 2018) 

Place (PL1) Channel to Contact 
(Hiransomboon, 2012) 
(PL2) Ketersediaan Produk                     
(Anjani et al., 2019) 
(PL3) Ulasan Produk (C. Ho et al., 2022) 

Promotion (PM1) Media Sosial (Alwinie et al., 2024) 
(PM2) Word of Mouth (Kotler et al., 2019) 
(PM3) Advertising (Tanjung, 2021) 

People (PO1) Sikap ramah (Anjani et al., 2019) 
(PO2) Responsif (Alwinie et al., 2024) 
(PO3) Pengetahuan karyawan  
(C. I. Ho et al., 2022) 

Physical 
Evidence 

(PE1) Kemasan ramah lingkungan 
(Carmavarita et al., 2023) 
(PE2) Tampilan Produk 
(Carmavarita et al., 2023) 
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(PE3) Desain Maskot (Widyaswari et al., 2024) 
Process (PS1) Cara pembelian yang mudah 

(C. Ho et al., 2022) 
(PS2) Pengiriman yang cepat (Anabila, 2024) 
(PS3) Memproses pesanan rutin  
(Tanjung, 2021) 

Sikap (AT1) Good idea 
(Ong et al., 2021) 

 (AT2) Wise idea 
(Ong et al., 2021) 

 (AT3) Pleasant 
(Ong et al., 2021) 

Minat Beli (MB1) Minat transaksional 
(Ferdinand, 2006) 
(MB2) Minat Preferensi 
(Ferdinand, 2006) 
(MB3) Minat referensial 
(Ferdinand, 2006) 
(MB4) Minat eksploratif 
(Ferdinand, 2006) 

 

Pada penelitian ini yang menjadi populasi yaitu seluruh followers Instagram Seni Tani yang belum 
pernah berlangganan Community Supported Agriculture (CSA). Total followers Instagram Seni 
Tani yang belum berlangganan tersebut sebanyak 6.660 orang (diperoleh dari 6.856 orang jumlah 
pengikut Instagram Seni Tani dikurangi 196 anggota yang pernah berlangganan CSA) per Januari 
2025. Penelitian ini menggunakan sampel sebanyak 100 orang yang diperoleh melalui convenience 
sampling. Jumlah sampel dalam penelitian ini ditentukan menggunakan rumus ukuran sampel Taro 
Yamane dalam (Machali, 2021) dengan margin of error sebesar 10%. Penelitian ini menggunakan 
jenis data primer dan data sekunder. Sumber data primer dalam penelitian ini yaitu observasi dan 
survei kuesioner, sedangkan sumber data sekunder pada penelitian ini yaitu studi literatur. 

Pada penelitian ini, pengolahan data dilakukan dengan menggunakan program Statistical Product 
and Service Solution (SPSS) versi 25. Teknik pengujian validitas yang digunakan adalah korelasi 
Pearson, dan pengujian reliabilitas diuji menggunakan metode Alpha Cronbach. Selain itu, karena 
kuesioner menggunakan skala Likert, data ordinal perlu dikonversi menjadi data interval terlebih 
dahulu dengan menggunakan Method of Successive Interval (MSI). Selanjutnya, dilakukan uji 
asumsi klasik yang terdiri dari uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas 
untuk memastikan bahwa persamaan regresi yang dihasilkan memiliki estimasi yang akurat, tidak 
bias, dan bersifat konsisten. Setelah uji asumsi klasik terbukti memenuhi syarat, dilakukan analisis 
jalur (path analysis). Path analysis mempunyai keunggulan yaitu dapat mengidentifikasi asumsi 
yang mendasari hubungan kausal dalam sistem dan menjelaskan efek tidak langsung dari variabel-
variabel sebelumnya (Kothari, 2004). 

Untuk menjawab pertanyaan dalam penelitian ini, diperlukan hipotesis yang berfungsi sebagai 
panduan dalam menganalisis permasalahan sebagai berikut: 

H1: Bauran Pemasaran (X) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Sikap (Z). 

H2: Sikap (Z) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli (Y). 

H3: Bauran Pemasaran (X) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli (Y). 

H4: Bauran pemasaran (X) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli (Y) 
melalui Sikap (Z). 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Validitas dan Reliabilitas 

Berdasarkan hasil uji validitas, mayoritas butir pernyataan dalam instrumen penelitian memiliki 
kualitas yang baik dan dapat digunakan untuk menganalisis variabel Bauran Pemasaran (X), Sikap 
(Z), dan Minat Beli (Y). Selain itu¸ ketiga variabel penelitian ini telah memenuhi kriteria 
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reliabilitas berdasarkan nilai Cronbach’s Alpha yang melebihi rkritis sebesar 0,6. Dengan demikian, 
instrumen penelitian yang digunakan dapat dianggap reliabel untuk mengukur ketiga variabel 
tersebut secara konsisten. 

Asumsi Klasik 

Berdasarkan hasil pengujian asumsi klasik, data residual pada hubungan antara variabel Bauran 
Pemasaran (X) dan Sikap (Z) dan hubungan variabel Bauran Pemasaran (X) dan Sikap (Z) terhadap 
Minat Beli (Y) telah memenuhi asumsi normalitas. Hal ini menunjukkan bahwa distribusi residual 
bersifat normal, sehingga mendukung validitas analisis regresi yang dilakukan. Hasil uji 
multikolinearitas menunjukkan bahwa variabel independen Bauran Pemasaran (X) dan Sikap (Z) 
tidak memiliki korelasi signifikan satu sama lain dalam model regresi ini. Oleh karena itu, kedua 
variabel dapat digunakan secara bersama-sama untuk menganalisis pengaruhnya terhadap variabel 
dependen Minat Beli (Y). Seluruh model regresi ini juga memenuhi asumsi homoskedastisitas, 
yang berarti bahwa estimasi parameter dalam model regresi bersifat akurat, tidak bias, dan efisien. 

Analisis Jalur (Path Analysis) 

1. Analisis Regresi Linier Model 1 

Berdasarkan dari hasil analisis dengan menggunakan SPSS versi 25, maka diperoleh hasil 
regresi antara variabel Bauran Pemasaran (X) terhadap Sikap (Z) sebagai berikut: 

Tabel 3. Hasil Analisis Regresi Linier Model 1 

Model 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

  

B Std. Error Beta t Sig. 
1 (Constant) -3.180 .811  -3.923 .000 

Bauran Pemasaran .167 .012 .826 14.487 .000 
a. Dependent Variable: Sikap 

Sumber: Analisis Data Primer (2025) 

Dari hasil regresi linier model 1 tersebut, berikut analisis yang didapat: 

 Pengaruh Bauran Pemasaran (X) terhadap Sikap (Z) 

Z = 0,826X + e1 

Koefisien regresi standardized (𝛽) untuk variabel bauran pemasaran atau marketing mix 
adalah sebesar 0,826 yang menunjukkan bahwa setiap peningkatan 1% pada bauran 
pemasaran maka meningkatkan minat beli sebesar 0,826. Nilai Sig. sebesar 0,000 < 0,05 
menunjukkan bahwa pengaruh bauran pemasaran terhadap sikap signifikan. Maka, 
Hipotesis (H1) yang menyatakan “Bauran Pemasaran (X) memiliki pengaruh positif dan 
signifikan terhadap Sikap (Z)” diterima. Hal ini bermakna bahwa apabila bauran 
pemasaran semakin efektif, maka sikap konsumen akan semakin positif. 

Dalam praktiknya, berbagai bauran pemasaran yang diterapkan Seni Tani, seperti 
pemberian informasi yang lebih jelas terkait manfaat keanggotaan, cara berlangganan yang 
mudah, kemasan ramah lingkungan, berkontribusi dalam membentuk persepsi positif 
anggota potensial CSA. 

2. Koefisien Determinasi Regresi Linier Model 1 

Hasil koefisien determinasi antara variabel Bauran Pemasaran (X) terhadap Sikap (Z) dapat 
dilihat hasilnya pada tabel berikut: 

Tabel 4. Koefisien Determinasi Regresi Model 1 
Model R R Square Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

1 .826 .682 .678 1.48310 
Sumber: Analisis Data Primer (2025) 

Nilai adjusted R square sebesar 0,678 artinya adalah bahwa bauran pemasaran mampu 
menjelaskan variabel sikap sebesar 67,8%, sementara sisanya sebesar 32,2% (100% - 67,8%) 
variabel sikap dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Hasil ini 
menunjukkan bahwa variabel independen yaitu bauran pemasaran memiliki kemampuan 
memberikan semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variabel dependen sikap. 
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3. Analisis Regresi Linier Berganda Model 2 

Berdasarkan dari hasil analisis dengan menggunakan SPSS versi 25, maka diperoleh hasil 
regresi antara variabel Bauran Pemasaran (X) dan Sikap (Z) terhadap Minat Beli (Y) sebagai 
berikut: 

Tabel 5. Hasil Analisis Regresi Linier Berganda Model 2 

Model 

Unstandardized Coefficients 
Stardardized 
Coefficients 

  

B Std. Error Beta t Sig. 
1 (Constant) 3.241 1.238  2.619 .010 

Sikap .643 .143 .544 4.485 .000 
Bauran Pemasaran .053 .029 .223 1.839 .069 

a. Dependent Variable: Minat Beli 
Sumber: Analisis Data Primer (2025) 

Dari hasil regresi linier berganda model 2 tersebut, berikut analisis yang didapat: 

Y= 0,223X + 0,544Z + e2 

 Pengaruh Sikap (Z) terhadap Minat Beli (Y) 

Koefisien regresi standardized ( 𝛽 ) untuk variabel sikap adalah sebesar 0,544 yang 
menunjukkan bahwa setiap peningkatan 1% pada sikap maka meningkatkan minat beli 
sebesar 0,544. Nilai Sig. sebesar 0,000 < 0,05 menunjukkan bahwa pengaruh sikap 
terhadap minat beli signifikan. Maka, Hipotesis (H2) menyatakan “Sikap (Z) memiliki 
pengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli (Y)” diterima. Hal ini bermakna bahwa 
semakin positif sikap konsumen, semakin tinggi minat belinya. 

Hasil penelitian ini relevan dengan temuan yang diamati di lapangan. Anggota potensial 
yang merasa terhubung dengan nilai-nilai yang diusung oleh CSA, menunjukkan 
ketertarikan atau minat beli yang tinggi. Sebaliknya, mereka yang kurang paham terkait 
konsep CSA, cenderung kurang berminat melakukan pembelian atau menjadi anggota aktif. 

 Pengaruh Bauran Pemasaran (X) terhadap Minat Beli (Y) 

Pengaruh bauran pemasaran atau marketing mix terhadap minat beli memiliki nilai Sig. 
sebesar 0,069 > 0,05 menunjukkan bahwa pengaruh bauran pemasaran terhadap minat beli 
tidak signifikan. 

4. Koefisien Determinasi Regresi Linier Model 2 

Hasil koefisien determinasi antara variabel Bauran Pemasaran (X) dan Sikap (Z) terhadap 
Minat Beli (Y) dapat dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 4. Koefisien Determinasi Regresi Model 2 
Model R R Square Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

1 .739 .546 .537 2.10461 
Sumber: Analisis Data Primer (2025) 

Nilai adjusted R square sebesar 0,537 artinya adalah bahwa Bauran Pemasaran (X) dan Sikap 
(Z) mampu menjelaskan variabel Minat Beli sebesar 53,7%, sementara sisanya sebesar 46,3% 
(100% - 53,7%) variabel minat beli dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam 
penelitian ini. Hasil ini menunjukkan bahwa variabel-variabel independen yaitu bauran 
pemasaran dan sikap memiliki kemampuan memberikan semua informasi yang dibutuhkan 
untuk memprediksi variabel dependen minat beli. 

Berdasarkan pengujian model regresi I dan II pada Tabel 3 dan Tabel 5, maka diperoleh 
persamaan regresi sebagai berikut: 

Z = 0,826X + e1   dan   R2 = 0,682 

Y= 0,223X + 0,544Z + e2    dan   R2 = 0,546 

e1 = ඥ(1 − 0,682) = 0,564    e2 = ඥ(1 − 0,546) = 0,674 
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a. Pengaruh Tidak Langsung 

Untuk mencari pengaruh tidak langsung adalah sebagai berikut: 

Pengaruh Tidak Langsung (X → Z → Y) = P1 × P3 

Keterangan: 

X → Z → Y = pengaruh tidak langsung variabel X terhadap variabel Y melalui Z 

P1 = pengaruh langsung variabel X terhadap Z 

P3 = pengaruh langsung variabel Z terhadap Y 

X → Z → Y = 0,826 × 0,544 = 0,449 

Maka, diperoleh pengaruh tidak langsung sebesar 0,449 

b. Pengaruh Total 

Pengaruh Total = Pengaruh Langsung (X → Y) + Pengaruh Tidak Langsung  

         (X → Z → Y) 

Pengaruh Total = P2 + (P1 × P3) 

Pengaruh Total = 0,223 + 0,449 = 0,672 

Tabel 5. Pengaruh Total 
Hubungan Pengaruh Langsung Pengaruh Tidak Langsung Pengaruh Total 
X → Z 0.826 - 0.826 
Z → Y 0.544 - 0.544 
X → Y 0.223 0.449 0.672 

Sumber: Analisis Data Primer (2025) 

Pengaruh langsung dari X → Y adalah 0,223, sementara pengaruh tidak langsung dari X → Y 
adalah 0,449. Dengan demikian, pengaruh total X →  Y, yang merupakan gabungan dari 
pengaruh langsung dan tidak langsung, adalah sebesar 0,672. 

Uji F (Uji Simultan) 

1. Hasil Uji F Regresi Linier Model 2 

Hasil uji F antara variabel Bauran Pemasaran (X) dan Sikap (Z) terhadap Minat Beli (Y) dapat 
dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 6. Hasil Uji F Regresi Linier Model 2 

Model 
Sum of Square df Mean Square F Sig. 

1 Regression 561.489 2 258.244 58.303 .000 
Residual 429.650 97 4.429   

 Total 946.139 99    
a. Dependent Variable: Minat Beli 
b. Predictors: (Constant), Sikap, Bauran Pemasaran 

Sumber: Analisis Data Primer (2025) 

Tabel 8 menunjukkan nilai F hitung sebesar 58.303 sementara F tabel dengan df1 = 2 dan df2 = 
98, maka didapat F tabel 3,09. Karena nilai F hitung lebih besar dibanding F tabel dan nilai Sig. 
< 0,05 maka, variabel bebas yaitu Bauran Pemasaran dan Sikap secara bersama-sama 
berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli. Dengan demikian, model regresi antara Bauran 
Pemasaran (X) dan Sikap (Z) terhadap Minat Beli (Y) dinyatakan fit atau layak. 

Uji Sobel 

Tabel 7. Hasil Uji Sobel 
Variabel 

Independen 
Variabel 

Intervening 
Variabel 

Dependen 
α SEα β SEb Sobel 

Value 
p-

value 
Keterangan 

Bauran 
Pemasaran 

Sikap Minat 
Beli 

 0.826 0.012 0.544 0.143 3.798 0.000 Signifikan 

Sumber: Analisis Data Primer (2025) 
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Analisis tersebut menunjukkan bahwa sikap secara signifikan memediasi hubungan antara bauran 
pemasaran dengan minat beli. Maka, Hipotesis (H4) yang berbunyi “Bauran Pemasaran. (X) 
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli (Y) melalui Sikap (Z)” diterima. 
Artinya, bauran pemasaran tidak secara langsung membentuk minat beli karena sikap responden 
harus selaras dengan nilai-nilai CSA. Responden yang merupakan followers akun Instagram Seni 
Tani masih berada dalam tahap eksplorasi dan belum memiliki sikap positif terhadap konsep dan 
nilai-nilai CSA. Anggota potensial menilai faktor harga masih menjadi hambatan utama bagi 
mereka untuk berpartisipasi dalam CSA. 

Oleh karena itu, agar bauran pemasaran dapat efektif, diperlukan edukasi tambahan untuk 
membangun sikap positif terhadap nilai-nilai CSA, seperti keberlanjutan sosial, lingkungan, 
ekonomi, inklusivitas petani kecil, dan kesehatan. Zepeda & Deal (2009) menyatakan bahwa 
pemahaman merupakan cara terpenting dalam membentuk dan memperkuat sikap. Dengan 
pemahaman yang mendalam tentang nilai-nilai ini, anggota potensial diharapkan dapat lebih 
menerima perbedaan harga. 

Terdapat hubungan yang erat antara Community Supported Agriculture (CSA) dengan masyarakat 
kelas menengah atas (Van Wijk, 2015). Dalam penelitian Van Wijk (2015), ruang-ruang alternatif 
pangan seperti Fair Trade dan CSA cenderung berlokasi di daerah yang relatif makmur, sehingga 
lebih mudah diakses dan menarik bagi kelompok masyarakat dengan status ekonomi menengah ke 
atas. Dari hasil penelitian ini, minat beli bisa muncul jika anggota potensial CSA memiliki sikap 
yang selaras dengan nilai-nilai CSA. Dalam jangka panjang, ketika responden ini mencapai tingkat 
kesejahteraan ekonomi yang lebih stabil (kelas menengah ke atas), mereka lebih berpotensi 
menjadi anggota CSA. Dengan demikian, CSA tidak hanya menjadi pilihan pangan bagi mereka 
yang mampu secara finansial, tetapi juga menjadi wujud komitmen terhadap nilai-nilai 
keberlanjutan dan keadilan sosial.  

Tabel 81. Hasil Pengujian Hipotesis 
Hipotesis Deskripsi Keterangan 

H1 Bauran Pemasaran (X) memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap Sikap (Z) 

Diterima 

H2 Sikap (Z) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 
Minat Beli (Y) 

Diterima 

H3 Bauran Pemasaran (X) memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap Minat Beli (Y) 

Ditolak 

H4 Bauran Pemasaran (X) memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap Minat Beli (Y) melalui Sikap (Z) 

Diterima 

Berdasarkan hasil perhitungan analisis jalur dan uji hipotesis tersebut, dapat diperoleh diagram 
sebagai berikut: 

Diagram 2. Path Analysis 
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KESIMPULAN 

Bauran pemasaran (marketing mix) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli 
melalui sikap anggota potensial. Sikap berpengaruh positif dan signifikan secara langsung terhadap 
minat beli, sedangkan bauran pemasaran tidak memiliki pengaruh langsung terhadap minat beli, 
melainkan melalui variabel mediasi berupa sikap. Artinya, aspek-aspek bauran pemasaran tidak 
meningkatkan minat beli secara langsung, karena perlu membentuk sikap positif anggota potensial 
terlebih dahulu. Oleh karena itu, bauran pemasaran harus dirancang dengan mempertimbangkan 
sikap anggota potensial agar mereka bisa berpikir positif terhadap nilai-nilai yang diusung oleh 
CSA Seni Tani. 

Bagi penelitian selanjutnya, diharapkan dapat memperluas ruang lingkup kajian dengan 
mempertimbangkan faktor-faktor lain yang memengaruhi minat beli anggota potensial selain 
bauran pemasaran dan sikap. Selain itu, disarankan untuk menggunakan subjek, metode, serta 
teknik pengumpulan data yang berbeda guna memperoleh hasil yang lebih komprehensif. 
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