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Abstract: The purpose of this research is to understand how information revealed on organic food label drive 
consumer trust and attitudes toward organic foods, which in turn together with subjective norm eventually influence 
subsequent purchase intentions of consumption on organic food in north Jakarta. This research used a quantitative 
method and use primary data such as respondent answer. Researcher used questionnaire to collect data from 100 
respondent from Total Fresh Fruit supermarket at north Jakarta. In total, 100 valid questionnaires were obtained, 
yielding a response rate of 100 per cent.  Researcher analysis the data using multiple linear regression with SPSS 
25.0 for windows. The result showed attitudes, trust significantly effects purchase intentions of consumption on fruit 
and organic food, but the result with subjective norm is inversely proportional. Because most people buy organic 
food product at north Jakarta negatively not based by social pressure for a person to engage in or avoid a behavior 
effected by those people who important for them.  
 
Keywords: Subjective norm, attitudes, trust, purchase intentions 
 
Abstrak: Tujuan penelitian dilakukan adalah untuk memahami bagaimana informasi yang terungkap pada label 
makanan organik mendorong Trust dan Attitudes konsumen terhadap makanan organik, yang pada gilirannya 
bersama dengan Subjective Norm yang akhirnya mempengaruhi niat pembelian berikutnya kepada makanan 
organik di Jakarta Utara. Penelitian mengunakan metode kuantitatif dan menggunakan data primer seperti jawaban 
responden. Peneliti menggunakan kuesioner untuk mengumpulkan data dari 100 responden dari supermarket Total 
Buah Segar di Jakarta Utara. Secara total, 100 kuesioner yang valid diperoleh, menghasilkan tingkat respons 100 
persen. Peneliti menganalisis data menggunakan regresi linier berganda dengan SPSS 25.0 untuk windows. Hasil 
penelitian menunjukan Attitudes, Trust berpengaruh terhadap nilai beli konsumsi pada buah dan makanan organik, 
tetapi hasil dengan Sujective Norm berbanding terbalik. Dikarenakan kebanyakan orang membeli produk makanan 
organik di Jakarta Utara dinilai secara negative tidak berdasarkan pada tekanan sosial bagi seseorang untuk terlibat 
atau menghindari prilaku yang di lakukan oleh orang – orang yang penting bagi mereka. 
 
Kata kunci: Subjective norm, attitudes, trust, purchase intentions 
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PENDAHULUAN 
 

Seiring dengan perkembangan zaman 
yang semakin maju dan kemudahan masyarakat 
dalam mencari informasi, masyarakat luas 
semakin menyadari dampak daripada 
pentingnya kesehatan dan kelangsungan hidup 
di lingkungan sekitar. Banyak masyarakat yang 
menyadari buruknya dampak daripada 
kerusakan lingkungan yang ditimbulkan oleh 
bahan-bahan kimia atau bahan-bahan yang 
berbahaya untuk tubuh dan kelangsungan hidup 
di lingkungan termasuk makanan yang masuk 
ke dalam tubuh manusia.  
 Menurut penelitan Miles dan Frewer 
(2001), banyak krisis pasokan makanan yang 
menyebabkan kecemasan konsumen secara 
luas mengenai kualitas makanan yang 
dikonsumsi, diantaranya penyakit sapi gila, 
epidemi kaki-dan-mulut, dan skandal dioxins 
Belgia. Kecemasan yang terjadi meningkatkan 
kesadaran masyarakat akan makanan yang 
lebih aman untuk dikonsumsi dan 
mempertanyakan praktik pertanian moderen 
yang menggunakan bahan-bahan kimia yang 
berpotensi membahayakan konsumen seperti 
penggunaan pestisida dengan residu yang 
terserap dalam makanan. Dalam jangka 
panjang, residu yang terserap dan dikonsumsi 
oleh tubuh akan memberikan efek yang tidak 
diketahui untuk kesehatan. 
 Dari kasus diatas telah tercermin pada 
peningkatan permintaan produk makanan 
organik yang dianggap lebih ramah lingkungan 
dan lebih sehat dari makanan yang di tanam 
secara konvensional (Schifferstein dan Oude 
Ophuis 1998) (Williams dan Hammitt 2001). 
Makanan organik umumnya diproduksi tanpa 
menggunakan bahan kimia sintetis seperti 
pestisida dan pupuk yang secara definisi dapat 
dikatakan tidak dimodifikasi secara genetik.  
 Pasar makanan organik telah menjadi 
salah satu sektor yang tumbuh dengan cepat 
sebagai ekonomi bidang pertanian paling maju 
di seluruh dunia, terutama di Uni Eropa, 

meskipun tidak ada bukti yang jelas bahwa 
makanan organik dinilai lebih sehat daripada 
makanan konvensional, makanan organik dinilai 
mengandung lebih sedikit bahan adiktif 
berbahaya tetapi lebih primer (misalnya, vitamin 
C dan mineral) serta nutrisi sekunder (misalnya, 
Phytonutrients) dibandingkan dengan makanan 
konvensional. Dengan kata lain, makanan 
organik diasumsikan tidak membawa risiko 
keracunan makanan (Heaton 2001).  
 Definisi paling umum dari makanan 
yang diproduksi secara organik menekankan 
pada definisi diproduksi secara organik, pada 
teknologi atau praktik-praktik produksi serta 
prinsip-prinsip yang digunakan, dan/atau filosofi 
organik. Jadi, Sementara beberapa definisi 
menyoroti dimensi seperti sistem produksi 
biologis atau alami dan ramah lingkungan. Hal 
lainnya menekankan pada terbatasnya 
penggunaan bahan kimia buatan dalam 
produksi organik atau filosofi umumnya.  
 Karakteristik makanan organik yang 
penting bagi konsumen dikelompokkan menjadi 
atribut umum dan atribut spesifik komoditas. 
Atribut umum terkait dengan keamanan pangan 
dan kesehatan manusia, efek lingkungan serta 
aspek kesejahteraan hewan ternak, sementara 
atribut spesifik komoditas mencakup variabel 
seperti daya tarik visual, nilai gizi, rasa, 
kesegaran, dan sebagainya. 
 Dengan banyaknya fenomena yang 
terjadi pada pemilihan makanan organik. Soil 
Association (1994), Hutchins dan Greenhalgh 
(1997), Latacz-Lohmann dan Foster (1997) 
menyatakan bahwa Beberapa upaya telah 
dilakukan untuk menguji persepsi konsumen 
tentang makanan organik, faktor yang telah 
memfasilitasi atau mencegah pemilihan 
makanan organik, sikap konsumen serta alasan 
untuk membeli atau tidak membeli. 
 Beberapa penelitian telah 
mengindentifikasi motivasi konsumen dalam 
membeli makanan organik. Menurut penelitian 
Magnusson et al. (2003) Lockie et al. (2004) 
Padel dan Foster (2005) Honkanen, Verplanken, 
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dan Olsen (2006) Aertsens et al. (2009), 
motivasi pembelian makanan organik adalah 
karena keperihatinan terhadap tingkat 
kesehatan, lingkungan, keamanan makanan, 
kesejahteraan binatang, rasa tangung jawab 
untuk melestarikan tingkat prekonomian lokal, 
gaya hidup, rasa nostalgia terhadap masa lalu, 
dan mengikuti gaya. Aertsens et al. (2009) 
menyebutkan bahwa nilai daripada motivasi 
pembelian makanan organik adalah bedasarkan 
daripada aspek keamanan, hedonisme, 
stimulasi, universalisme, pengarahan diri 
sendiri, kebijaksanaan, kenyamanan, dan 
kekuatan.  
 Sedangkan menurut penelitian Tregear, 
Dent, dan McGregor (1994), Chinnici, D’Amico, 
dan Pecorino (2002), Magnusson et al. (2003), 
Baker et al. (2004), dan Lockie et al. (2004), 
menyebutkan bahwa “Mereka telah beurusan 
dengan motivasi untuk membeli makanan 
organik, termasuk masalah kesehatan, masalah 
lingkungan, keamanan pangan. Variabel 
sensorik, masalah etika, atau struktur nilai”. 
 Penelitian lain memandang perilaku 
pembelian makanan organik sebagai bagian 
perilaku pembelian 'hijau' yang lebih luas atau 
perilaku ramah lingkungan (Schlegelmilch et al., 
1996). Banyak dari penelitian ini telah 
menggunakan Norm Activation Theory, atau 
versi modifikasi sebagai model untuk 
menjelaskan perilaku ramah lingkungan. Inti 
daripada teori ini adalah gagasan bahwa 
perilaku altruistik atau pro-lingkungan 
dipengaruhi oleh perasaan ataupun kewajiban 
moral untuk bertindak berdasarkan norma 
pribadi yang di-internalisasi seseorang, yang 
telah mengarah kepada Subjective Norm pada 
penelitian ini.  
 Subjective Norm menjadi aktif ketika 
seseorang menyadari konsekuensi yang 
berbahaya bagi orang lain yang disebabkan oleh 
keadaan lingkungan dan ketika orang tersebut 
memikul tanggung jawab kepadanya untuk 
mengubah kondisinya. Stern (2000). 
Selanjutnya, berdasarkan penelitian Teng dan 

Wang (2015), mempelajari bahwa kriteria 
terpenting sebagai pendorong daripada 
pembelian makanan organik adalah pembuat 
produk, pemasok, ahli pemasaran, kebijakan 
pembuatan, dan tempat makan yang melakukan 
pengaitan pada strategi pasarnya. Sehingga 
menitik beratkan pada kepercayaan atau Trust.  
 Untuk melihat lebih jauh, ada penelitian 
yang cukup berfokus pada faktor-faktor yang 
dapat membantu konsumen menciptakan 
kepercayaan serta sikap positif terhadap 
makanan organik, atau mengeksplorasi 
bagaimana kombinasi faktor-faktor ini dapat 
meningkatkan konsumsi makanan organik. Para 
peneliti berpendapat bahwa kepercayaan 
adalah prasyarat penting untuk bisnis yang 
sukses karena konsumen dinilai akan ragu-ragu 
untuk melakukan pembelian kecuali mereka 
mempercayai penjual (D. J. Kim, Ferrin, dan Rao 
2008). 
 Bredahl (2001), Cook et al. (2002), 
Conner et l. (2003) menjelaskan tentang 
Attitudes bahwa “Sikap dalam mengkonsumsi 
suatu produk telah ditemukan sebagai salah 
satu pemacu yang paling penting untuk 
memprediksi serta menjelaskan pilihan 
konsumen di seluruh produk serta layanan 
termasuk produk makanan”. Penelitian 
sebelumnya telah meneliti hubungan antara 
sikap dalam mengkonsumsi dan pemilihan 
makanan organik yang akan mengarah pada 
Attitudes dalam penelitian ini (Squires, Juric, dan 
Bettina Cornwell 2001) (Lockie et al. 2004) 
(Dreezens et al. 2005).   
 Kepercayaan konsumen mungkin lebih 
penting dalam keputusan pembelian makanan 
organik daripada yang konvensional, 
dikarenakan kepercayaan dinilai sangat penting 
untuk prilaku pembelian makanan organik, 
sehingga penting untuk mengindentifikasi 
tingkat kepercayaan konsumen dalam konteks 
konsumsi makanan organik.  
 Selain itu, Attitudes dan Subjective 
Norm juga dinilai penting untuk menyadari 
bagaimana faktor pribadi dan sosial 
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mempengaruhi perilaku individu (Ha 1998). Jika 
digabungkan, diperlukan untuk memasukan 
faktor-faktor kritis yang disebutkan di atas, 
termasuk tingkat dan variabel hasil daripada 
kepercayaan konsumen untuk mengembangkan 
model yang lebih komprehensif demi 
pemahaman yang lebih baik dari perilaku 
pemilihan makanan organik. 
 Dengan demikian, peneliti saat ini 
berusaha untuk menguji bagaimana 
mengungkapkan informasi pelabelan buah dan 
makanan organik serta pengetahuan buah dan 
makanan organik yang dirasakan akan 
mempengaruhi niat konsumen untuk membeli 
buah dan makanan organik melalui beberapa 
faktor seperti Subjective Norm, Attitudes, dan 
Trust kepada Purchase Intentions pada buah 
dan makanan organik yang bertempat pada toko 
Total Buah Segar Kelapa Gading 1 di jalan 
Boulevard Raya Blok L3 dan toko Total Buah 
Segar Kelapa Gading 2 di Boulevard block 19, 
Jakarta Utara. 
 Pemilihan toko Total Buah Segar 
sebagai lokasi daripada objek penelitian buah 
dan makanan organik ini didasari daripada 
fenomena toko Total Buah Segar yang terdaftar 
sebagai Top Brand pada Top Brand Award 
sebagai toko buah-buahan terbaik yang memiliki 
Top Brand Index Indonesia sebesar 37,3% (ter-
atas) pada Top Brand Index 2019 fase dua 
kategori toko buah-buahan. Serta toko Total 
Buah Segar yang menduduki peringkat pertama 
pada Top Brand Index fase dua, selama lima 
tahun terakhir secara berturut-turut dengan 
index 31,1% (2015), 33,0% (2016), 43,4% 
(2017), 32,1% (2018), 37,3% (2019).  
 Dari duabelas gerai yang aktif, 
penelitian ini akan dilakukan pada gerai toko 
Total Buah Segar yang berada pada toko Total 
Buah Segar Kelapa Gading 1 di jalan Boulevard 
Raya Blok L3 dan toko Total Buah Segar Kelapa 
Gading 2 di Boulevard block 19, Jakarta Utara. 
dengan alasan bahwa toko Total Buah Segar 
Kelapa Gading 1, Jakarta Utara merupakan toko 
Total Buah Segar pertama yang berdiri sejak 

tahun 2003, serta toko Total Buah tersebut 
adalah Head office daripada seluruh toko Total 
Buah Segar yang tersebar di seluruh Indonesia. 
Sedangkan toko Total Buah Segar 2, 
merupakan anak cabang pertama daripada toko 
Total Buah Segar Kelapa Gading.  
 Menurut Chih-Ching Teng dan Yu – Mei 
Wang (2013), ada tiga hal yang menjadi faktor 
yang mempengaruhi purchase intentions pada 
buah dan makanan organik yaitu Subjective 
Norm, Attitudes, dan trust. 
 Bedasarkan faktor - faktor di atas akan 
sangat bermanfaat bagi setiap perusahaan 
khususnya toko Total Buah Segar untuk dapat 
menaikan Attitudes dan Trust pada prilaku 
pemasarannya guna meningkatkan purchase 
intentions. 
 
Purchase Intentions  

Kotler dan Keller (2012, 344) 
mendefinisikan purchase intentions sebagai niat 
pembelian adalah serangkaian tindakan yang 
mungkin terkait erat dengan sikap dan 
pertimbangan merek. Niat pembelian mengukur 
kencenderungan konsumen untuk membeli 
sebuah merek atau berpindah ke merek lain. 
 Menurut (Hong Youl Ha et al., 2014) niat 
pembelian adalah juga terkait dengan 
pembelian kembali atau kencenderungan untuk 
tetap dengan penyedia layanan. 
 
Subjective Norm 
 Menurut (Ajzen 2001) Subjective Norm 
telah didefinisikan sebagai tekanan sosial yang 
dirasakan bagi seseorang untuk terlibat atau 
menghindari prilaku. 
 Subjective Norm mengacu kepada 
prilaku konsumer terhadap sesuatu tindakan 
maupun prilaku termasuk di dalam niat 
pembelian untuk membeli makanan organik. 
Hipotesis yang diajukan adalah:  
H1: Terdapat pengaruh Subjective Norm 
terhadap Purchase Intentions pada buah dan 
makan organik. 
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Attitudes 
Seperti yang telah di jelaskan oleh 

Kenneth.E.Clow, Donald Baack (2018,79) sikap 
adalah posisi mental yang di ambil menuju suatu 
topik, seseorang, atau pristiwa yang 
mempengaruhi perasaan, persepsi, proses 
pembelajaran serta prilaku pemegang 
selanjutnya. 

Melalui peninjauan deskripsi terkait, 
sikap terhadap atribut makanan organik 
(misalnya rasa, kesehatan, makanan, 
keamanan, masalah gizi, keramahan 
lingkungan, dan kesejahteraan hewan) telah 
diidentifikasi sebagai pendahulu utama yang 
memfasilitasi proses pengambilan keputusan 
konsumen dalam kaitannya dengan konsumsi 
makanan organic. Hipotesis yang diajukan: 
H2: Terdapat pengaruh Attitudes terhadap 
Purchase Intentions pada buah dan makan 
organik. 
 
Trust 
  Kotler dan Keller (2012, 225) 
mendefinisikan Trust sebagai kesediaan 
perusahaan untuk bergantung pada mitra bisnis 
yang tergantung pada sejumlah faktor 
interpersonal dan antar organisasi seperti 
persepsi kompetensi, integritas, kejujuran, serta 
kebajikan perusahaan. Kepercayaan 
merupakan salah satu bentuk kepercayaan 
yang dirasakan konsumen terhadap suatu 
vendor. 
H3: Terdapat pengaruh Trust terhadap Purchase 
Intentions pada buah dan makan organik. 
 
METODE PENELITIAN 
 
 Rancangan penelitian yang di gunakan 
yaitu penelitian deskriptif dan kasual. Karena 
penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 
pengaruh Subjective Norm, Attitudes, dan Trust 
terhadap Purchase Intentions pada pembelian 
buah dan makanan organik pada Konsumer toko 
Total Buah Segar Kelapa Gading Jakarta Utara. 
Penelitian kasual menurut sugiyono (2016:65) 

merupakan hubungan yang bersifat sebab 
akibat. Jadi disini ada variabel independen 
(variable yang mempengaruhi) dan dependen 
(dipengaruhi). Dalam penelitian ini terdapat tiga 
variabel yang mempengaruhi yaitu Subjective 
Norm, Attitudes, dan Trust dan  variabel yang 
dipengaruhi yaitu Purchase Intentions. 
Sedangkan penelitian deskriptif sering 
dirancang untuk mendapatkan data yang 
mengambarkan suatu karakteristik dari orang 
atau situasi.  
 Data yang di gunakan dalam penelitian 
ini adalah data primer dan data sekunder. Data 
primer menurut Sekaran dan Bougie (2016, 38) 
adalah data yang peneliti dapat pertama kali 
atau peneliti menjadi tangan pertama yang 
mendapat data tersebut untuk tujuan penelitian 
data primer merupakan data yang di dapatkan 
langsung oleh peneliti sebagai obyek penulisan. 
Data yang dikumpulkan dalam penelitian ini 
diperoleh dari responden dengan cara 
memberikan kuesioner. Data sekunder menurut 
Sekaran dan Bougie (2016,37) adalah data yang 
telah di kumpulkan oleh orang lain dengan 
tujuan untuk penelitian. Data sekunder yang 
digunakan berasal dari jurnal, buku, website, 
serta jurnal yang berhubungan dengan 
penelitian.  
 Objek dari penelitian ini adalah buah 
dan makanan organik pada toko buah Total 
Buah Segar Kelapa Gading Jakarta Utara. 
Pengumpulan data akan dilakukan dengan 
penebaran kuesioner di toko Total Buah Segar 
Kelapa Gading Jakarta Utara pada tanggal 20 
November 2019. 

Teknik penentuan sampel 
menggunakan pendekatan Hair et al,. (2014, 
100) yang menjelaskan penelitian sebaiknya 
tidak menggunakan sampel kurang dari 50, 
tetapi sebaiknya menggunakan 100 atau lebih 
besar. Jumlah sampel yang direncanakan untuk 
diambil oleh peneliti sebanyak 100 responden 
yang dimana jumlah sampel tersebut kurang 
lebih sama dengan ketentuan banyaknya 
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sampel yang ditentukan oleh Hair et al. 
sebanyak minimal 100. 

Metode pengambilan sampel yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah non – 
probability sampling dengan Teknik purposive 
sampling menurut Sekaran dan Bougie (2016, 
247) Non–probability sampling merupakan 
Teknik pengambilan sampel yang dimana setiap 
anggota populasi tidak diberikan peluang yang 
sama untuk dipilih menjadi sampel.  
  Teknik penentuan sampel non-
probability yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah purposive sampling menurut Sekaran 
dan bougie (2016, 72) adalah sampling dengan 
beberapa kireteria responden yang dapat 
memberikan suatu informasi, responden dipilih 
karena hanya dia yang dapat memberikan 
spesifik informasi yang dicari oleh peneliti. 

Kireteria pengambilan sampel dalam penelitian 
ini adalah sebagai berikut: 
1. Responden memiliki keinginan untuk 
melakukan pembelian makanan organik 
2. Responden memiliki penghasilan 
3. Responden sedang berada di toko Total 
Buah Segar 
4. Responden membeli sayur atau buah 
konvensional, biasa, curah atau tanpa  merek 
dan membeli sayur atau buah organik dalam 
sekurang-kurangnya  satu bulan 
 terakhir 
5.  Pernah mendengar dan mengetahui 
mengenai buah atau sayur organik.  
 
HASIL PENELITIAN 
 

Hasil penelitian dari data yang 
didapatkan sebagai berikut: 

 
Tabel 1 Karakteristik Responden Bedasarkan Jenis Kelamin 

   Valid cumulative 

Keterangan Frequency Percent Percent Percent 

Laki – laki 54 54.0 54.0 54.0 
Wanita 46 46.0 46.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  

Sumber: hasil output statistik 
 

Tabel 2 Karakteristik Responden Bedasarkan Usia 

Keterangan Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

< 21 tahun 5 5.0 5.0 5.0 
21 – 30 tahun 41 41.0 41.0 46.0 
26 – 30 tahun 26 26.0 26.0 72.0 
31 – 35 tahun 15 15.0 15.0 87.0 
36 – 40 tahun 13 13.0 13.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

Sumber: hasil output statistik 
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Tabel 3 Karakteristik Responden Bedasarkan Pendidikan Terakhir 

Keterangan Frequency Percent Valid 
percent 

Cumulative 
percent 

SMP 2 2.0 2.0 2.0 
SMA 4 4.0 4.0 6.0 

Diploma / 
Sarjana 

50 50.0 50.0 56.0 

Paska 
Sarjana 

(S-2) 

28 28.0 28.0 84.0 

< Paska 
Sarjana 
(S -2) 

16 16.0 16.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

Sumber: hasil output statistik 
 

Tabel 4 Karakteristik Responden Bedasarkan Pekerjaan 

Keterangan Frequency Percent Valid 
percent 

Cumulative 

Pelajar / 
Mahasiswa 

5 5.0 5.0 5.0 

Pegawai 
Negri 

24 24.0 24.0 29.0 

Pegawai 
Swasta 

37 37.0 37.0 66.0 

Wiraswasta 34 34.0 34.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  

Sumber: hasil output statistik 
 

Tabel 5 Karakteristik Responden Bedasarkan Pendapatan per Bulan 

Keterangan Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

< IDR 3.900.000,- 6 6.0 6.0 6.0 
IDR 3.900.000,- s/d IDR 

5.000.000,- 
15 15.0 15.0 21.0 

IDR 5.000.000,- s/d IDR 
8.000.000,- 

46 46.0 46.0 67.0 

> IDR 8.000.000,- 33 33.0 33.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  

Sumber: hasil output statistik 
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Tabel 6 Hasil Uji Validitas 

Variable Indikator R-hitung R-tabel Hasil 

 SN1 0.446 0,1946 Valid 
 SN2 0.434 0,1946 Valid 

Subjective Norm SN3 0,463 0,1946 Valid 
 SN4 0,589 0,1946 Valid 
 A1 0,605 0,1946 Valid 
 A2 0,627 0,1946 Valid 
 A3 0,554 0,1946 Valid 

Attitudes A4 0,417 0,1946 Valid 
 A5 0,497 0,1946 Valid 
 A6 0,386 0,1946 Valid 
 A7 0,391 0,1946 Valid 
 T1 0,517 0,1946 Valid 
 T2 0,640 0,1946 Valid 

Trust T3 0,702 0,1946 Valid 
 T4 0,674 0,1946 Valid 
 PI1 0,563 0,1946 Valid 

Purchase Intentions PI2 0,757 0,1946 Valid 
 PI3 0,732 0,1946 Valid 

Sumber: hasil output statistik 
  

Bedasarkan table di atas dapat disimpulkan bahwa variable dependen (Purchase Intentions) dan 
variable independen (Subjective Norm, Attitudes, Trust) memiliki nilai r hitung positif dan memiliki jumlah 
yang lebih besar jika dibandingkan dengan nilai r table. Oleh karena itu semua pertanyaan kuesioner ini 
valid. 

Tabel 7 Hasil Uji Reabilitas 

Variabel Cronbach Alpha Hasil 

Subjective Norm (X1) 0,695 Reliable 
Attitudes (X2) 0,767 Reliable 

Trust (X3) 0,812 Reliable 
Purchase Intentions (Y) 0,818 Reliable 

Sumber: Hasil Output Statistik 
 

Tabel 8 Hasil Koefisien Determinasi (R Square) dan (R) 

R R-Square Ajusted R 
Square 

Std. Error of 
the Estimate 

0,592 0,350 0,330 1,60156 

Sumber: Hasil output Statistik 
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Pada tabel di atas dapat dilihat nilai 
koefisien kolerasi (R) sebesar 0,592 yang berarti 
Subjective Norm, Attitudes, Trust, dan Purchase 
Intentions memiliki hubungan yang sedang 
karena terletak pada 0,40 – 0,599. Koefisien 
determinasi  (R Square) menunjukan angka 
0,350 yang dimana memiliki arti bahwa sebesar 

35 persen variasi Purchase Intentions (Y) dapat 
dijelaskan oleh variasi variabel Subjective Norm 
(X1), Attitudes (X2), dan Trust (X3). Sisanya 
sebesar 65 persen dijelaskan oleh variasi 
variabel lain yang tidak terdapat dalam 
penelitian ini.

 
Tabel 9 Hasil Regresi Berganda 

Variabel B Std. Error Beta T Sig. 

(constant) -0,266 1,668  -0,159 0,874 
X1 0,144 0,083 0,123 1,360 0,177 
X2 0,220 0,0506 0,373 3,902 0,000 
X3 0,236 0,086 0,253 2,746 0,007 

Sumber: Hasil Output Statistik 
 
Bedasarkan table di atas mengenai 

hasil uji F, menunjukan bahwa persamaan yang 
digunakan dalam penelitian termasuk kedalam 
kategori fit atau cocok dan diperoleh F hitung 
sebesar 17,251. Dengan menentukan drajad 
kebebasan df = n – k – 1 maka dapat 
disimpulkan bahwa df = 100 – 3 – 1 sehingga 
mendapatkan hasil df = 96. Dan jika kita melihat 
table F dengan df 96 dan varian independen 
sebanyak 3 kita dapat menemukan nilai F table 
yaitu 2,70. Nilai F hitung lebih besar daripada F 
table (17,251 > 2,70) dan memiliki tingkat 
signifikansi 0,000 < 0,050, maka model regresi 
baik untuk memprediksi variabel dependen dan 
layak untuk dijadikan acuan untuk pengambilan 
keputusan. 

Nilai signifikansi untuk Subjective norm 
(X1) adalah sebesar 0,117 yang dimana 
memikiki nilai lebih besar dari 0,05 yang memiliki 
kesimpulan bahwa H1 tidak diterima, artinya 
tidak terdapat pengaruh Subjective norm 
terhadap Purchase Intentions pada buah dan 
makanan organik di toko Total Buah Kelapa 
Gading, Jakarta Utara. Nilai signifikansi untuk 
Attitudes (X2) adalah sebesar 0,000 yang 
dimana memikiki nilai lebih kecil dari 0,05 yang 

memiliki kesimpulan bahwa H2 diterima, artinya  
terdapat pengaruh Attitudes terhadap Purchase 
Intentions pada buah dan makanan organik di 
toko Total Buah Kelapa Gading, Jakarta Utara. 
Nilai signifikansi untuk Trust (X3) adalah 
sebesar 0,007 yang dimana memikiki nilai lebih 
kecil dari 0,05 yang memiliki kesimpulan bahwa 
H3 diterima, artinya terdapat pengaruh Trust 
terhadap Purchase Intentions pada buah dan 
makanan organik di toko Total Buah Kelapa 
Gading, Jakarta Utara. 
 
PENUTUP 

 
Bedasarkan dari hasil penelitian yang 

telah diteliti dan juga pembahasan yang sudah 
di uraikan, maka peneliti menarik kesimpulan 
bahwa tidak adanya pengaruh Subjective Norm 
terhadap Purchase Intentions pada buah dan 
makanan organic, adanya pengaruh Attitudes 
terhadap Purchase Intentions pada buah dan 
makanan organik, dan adanya pengaruh Trust 
terhadap Purchase Intentions pada buah dan 
makanan organik di toko Total Buah Kelapa 
Gading, Jakarta Utara.
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