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Abstract
Bango is a brand of sweet soy sauce produced by PT Unilever. Bango sweet soy sauce is a potential local brand to watch out for by competitors because every year sweet soybean sales Bango always increase. This study aims to analyze the attitude and behavior of consumers Bango sweet soy sauce on Modern Market Pontianak. Sampling using Accidental sampling method with sample number 96 respondents, then analyzed using Fishbein analysis. Bango sweet soy sauce attributes used to measure consumer attitudes include brands, flavors, viscosity, packaging, labels, variety of sizes and prices. For consumer behavior variables used include the role of family members, the role of friends and the role of salespeople. The result of the research shows that consumer attitudes toward Bango soy sauce attribute is good with total score (10,42) and consumer behavior in buying decision at Bango sweet soy in Modern market of Pontianak City is positive with score (9.82).
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ABSTRAK
Bango merupakan merek kecap manis yang diproduksi oleh PT Unilever. Kecap manis Bango merupakan merek lokal potensial yang diwaspadai oleh pesaing karena setiap tahunnya  penjualan kecap manis Bango selalu meningkat . Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis sikap dan perilaku konsumen kecap manis Bango pada Pasar Modern Pontianak. Pengambilan  sampel dengan metode Accidental sampling dengan jumlah sampel 96 responden, kemudian dianalisis dengan menggunakan analisis Fishbein. Atribut kecap manis Bango yang digunakan untuk mengukur sikap konsumen meliputi merek, rasa, kekentalan, kemasan, label, keberagamn ukuran dan harga. Untuk perilaku konsumen variabel yang digunakan meliputi Peran anggota keluarga, peran teman dan peran tenaga penjual .Hasil penelitian menunjukkan bahwa sikap konsumen terhadap atribut kecap manis Bango adalah baik dengan skor total (10,42)  dan perilaku konsumen dalam keputusan pembelian  pada kecap manis Bango di Pasar modern Kota Pontianak adalah positif dengan skor (9,82)
Kata Kunci : Kecap manis Bango , multiatribut fishbein , Pasar modern, Sikap dan perilaku konsumen .
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PENDAHULUAN
Kecap Bango merupakan kecap manis yang diproduksi oleh PT Unilever sejak tahun 2001. Persaingan kecap manis  yang semakin ketat di Pasaran mengharuskan produsen untuk berfikir keras dalam menarik perhatian konsumen, produsen berusaha untuk menghasilakan produk yang berkualitas dengan menawarkan keunggulan yang diwujudkan dalam atribut yang melekat dalam suatu produk, sehingga menimbulkan perbedaan antara merek. 
Banyak faktor yang mempengaruhi perilaku pembelian konsumen, diantaranya adalah faktor sikap . Sikap dalam konsep perilaku konsumen merupakan apa yang kita pikirkan atau yakini, rasakan, serta ingin dilakukan berhubungan dengan stimuli pemasaran atau lingkungan yang kita hadapi. Namun, sikap konsumen tidak bersifat permanen, namun dapat berubah karena adanya respon konsumen atas stimuli lain yang mungkin diperoleh selanjutnya (Schiffman dan Kanuk, 2011). Jumlah penduduk kota Pontianak dari tahun ketahun yang semakin meningkat secara otomatis meningkatkan jumlah konsumsi kecap manis di Pontianak dan merpakan pasar yang potensial untuk produk kecap manis Bango.
Setiap hasil industri membutuhkan pemasaran agar hasil tersebut bias sampai ke tangan konsumen. Pemasaran dapat dilakukan di Pasar modern serta Pasar tradisional, menurut Irianto (2007) gaya hidup masyarakat sekarang yang berbelanja di swalayan atau di supermarket telah menjadi trend berbelanja pada saat ini. Hal ini karena banyak jenis barang yang ditawarkan pada Pasar jenis ini mulai dari barang kebutuhan pokok sampai barang yang sifatnya tersier, berbagai kemudahan yang diperoleh konsumen dan berbagai fasilitas yang ditawarkan membuat masyarakat menjadikan Pasar jenis ini menjadi pilihan untuk berbelanja.
Berdasarkan uraian di atas maka permasalahan dalam penelitian ini mengenai sikap dan perilaku konsumen terhadap kecap manis Bango pada Pasar modern Pontianak. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui sikap konsumen terhadap atribut kecap manis Bango di Pasar Modern Pontianak dan untuk mengetahui perilaku konsumen dalam keputusan pembelian kecap manis Bango di Pasar Modern Pontianak.
METODE PENELITIAN
Metode yang digunakan adalah penelitian deskriptif kuantitatif. Penelitian ini di lakukan di Kota Pontianak dengan sampel 96 responden di 6 lokasi supermarket yang mewakili setiap kecamatan di Pontianak. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah Accidental Sampling. Variabel atau atribut yang digunakan dalam penelitian ini yaitu Variabel keyakinan membeli dan evaluasi ( merek, rasa, kekentalan,kemasan, label, keberagaman ukuran, dan harga), fitur produk (ukuran /volume dan warna kemasan), Variabel keyakinan normative dan motivasi (peran anggota keluarga, peran teman dan peran tenaga penjual).
Uji validitas dan Uji reabilitas dilakukan sebelum analisis data yang diikuti dengan analisis karakteristik responden. Analisis Fishbein dilakukan untuk menganalisis sikap dan perilaku konsumen kecap manis Bango dengan bantuan Microsoft excel. Analisis data model fishbein memiliki dua komponen yaitu:
1. Model Sikap 
Untuk menganalisis sikap konsumen terhadap kecap manis Bango digunakan rumus sebagai berikut: 
Rumus:       
           n
          Ab =      (Umar, 2000))
          i=1
Keterangan : 
AB= sikap total individu terhadap  obyek tertentu.
bi =  kekuatan keyakinan konsumen bahwa objek memiliki atribut i
ei =  evaluasi kepercayaan individu mengenai atribut i
n = jumlah kriteria atribut yang relevan.
Kriteria dari sikap konsumen dapat diperoleh menggunakan skala interval dengan rumus: 
Skala interval = 
Keterangan:  
m  = skor tertinggi yang mungkin terjadi
n   = skor terendah yang mungkin terjadi
b =jumlah skala penilaian yang ingin dibentuk

Jadi kriteria tingkat  kepercayaan dan evaluasi adalah:
 Skala interval = =   = 0,8
Kriteria sikap konsumen adalah:
 Skala Interval : = = = 1,6
Kriteria tingkat kepercayaan, evaluasi serta sikap konsumen dapat dilihat 
Pada tabel berikut:                                                 


Tabel 1 Kriteria tingkat kepercayaan, evaluasi dan sikap konsumen

	No
	Rentang Nilai
	Tingkat keyakinan
	Tingkat Evaluasi
	Rentang  Nilai
	Sikap Konsumen

	1.
	-1,21 s.d - 2,00
	Tidak  baik
	tidak penting
	-2,41 s.d -4,00
	Sangat tidak Positif

	2.
	-0,41 s.d -1,20
	kurang Baik
	kurang Penting
	-0,81 s.d -2,40
	Tisak Positif

	3.
	-0,40 s.d 0,40
	Cukup Baik
	Cukup Penting
	-0,80 s.d 0,80
	Cukup Positif

	4.
	0,41 s.d 1,20
	Baik
	Penting
	0,81 s.d 2,40
	Positif

	5.
	1,21 s.d  2,00
	Sangat Baik
	Sangat Penting
	2,41 s.d  4,00
	Sangat Positif


Sumber: Data Diolah, 2017


1. Model Norma Subjektif
Untuk mengetahui pengaruh Norma Subjektif yang timbul dari pengaruh sosial yang berdampak terhadap pembelian kecap manis Bango menggunakan rumus sebagai berikut:
Rumus:  B~BI = W1 (AB) + W2 (SN)  
Keterangan :  
B    = Perilaku
B1  = Maksud Perilaku
AB  = sikap  terhadap pelaksanaan perilaku B 
SN  = Norma Subjektif
W1 dan w2= bobot yang ditentukan secara empiris yang menggambarkan pengaruh relative dari komponen
Untuk mengukur norma subjektif atau faktor kelompok referensi digunakan rumus sebagai berikut (Umar, 2000):
      n
Rumus:  SN =   
    j=1
Keterangan :
SN  =     Norma subjektif konsumen terhadap kelompok    referensi.
Bi = Keyakinan konsumen terhadap kelompok    referensi jika     berperilaku tertentu
Mi   =     Motivasi konsumen perilaku

Bobot W1 dan W2 pada model maksud perilaku dapat ditentukan dengan cara sebagai berikut: 
W1=   W1=
W1= W2=

Keterangan:
GM AB = Grand mean  nilai sikap
GM SN = Grand mean nilai subjektif
Dengan kriteria keputusan sebagai berikut: 
Jika B > 0, maka perilaku konsumen yang terbentuk adalah baik.
Jika B = 0,maka perilaku konsumen yang terbentuk adalah netral.
Jika B < 0, maka perilaku konsumen yang terbentuk adalah baik.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Karakteristik Responden
Kegiatan pembelian kecap manis Bango di Pasar modern Kota Pontianak lebih didominasi kaum wanita, umur responden ≤26-35 tahun, pendidikan perguruan tinggi, pekerjaan ibu rumah tangga dan penghasilan perbulan Rp 2.000.000- ≤ Rp 3000.000.

Analisis Sikap Konsumen Terhadap Kecap Manis Bnago 
1. Tanggapan Responden Terhadap Keyakinan dan Evaluasi Atribut Kecap Manis Bango.
Keyakinan adalah analisis pernyataan tentang keyakinan yang timbul dalam diri konsumen terhadap atribut yang dimiliki kecap manis Bango. Atribut yang diteliti adalah merek, rasa, kekentalan, kemasan, label, keberagaman ukuran dan harga.
Tabel 2 menunjukkan keyakinan konsumen terhadap atribut kecap manis Bango di Pasar modern Pontianak . setiap atribut kecap manis Bango disusun secara berjenjang dan diberi skor antara -2 (untuk kategori paling rendah) dan +2 (untuk kategori paling tinggi ). Atribut merek diukur dengan skor  -2 (sangat tidak terkenal), -1 (tidak terkenal), 0 (cukup terkenal), +1 (terkenal), +2 (sanagat terkenal). Atribut rasa diukur dengan skor -2 (sangat tidak enak), -1 (tidak enak), 0 (cukup enak), +1 (enak), +2 (sanagat enak).  Atribut kekentalan diukur dengan skor skor  -2 (sangat tidak kental), -1 (tidak kental), 0 (cukup kental), +1 (kental), +2 (sanagat kental). Atribut kemasan diukur dengan skor  -2 (sangat tidak menarik), -1 (tidak menarik), 0 (cukup menarik), +1 (menarik), +2 (sanagat menarik). Atribut label diukur dengan skor  -2 (sangat tidak lengkap), -1 (tidak lengkap), 0 (cukup lengkap), +1 (lengkap), +2 (sanagat lengkap). Atribut keberagaman ukuran diukur dengan skor  -2 (sangat tidak beragam), -1 (tidak beragam), 0 (cukup beragam), +1 (beragam), +2 (sanagat beragam). Atribut harga diukur dengan skor -2 (sangat mahal)    -1 (mahal), 0 (cukup mahal), +1 (murah), +2 (sanagat murah).
Setiap atribut evaluasi kecap manis Bango di susun secara berjenjang dan diberi skor antar -2 (sangat tidak penting), -1 (tidak penting), 0 ( cukup penting) +1 (penting) dan +2 untuk kategori paling penting).     
Tanggapan konsumen kecap manis Bango terhadap indicator keyakinan terhadap atribut kecap manis Bango dapat dilihat pada tabel 2.


Tabel 2 Tangapan Konsumen terhadap Indikator Keyakinan
	No 
	


Atribut
	Sikap Terhadap  Indikator Keyakinan Membeli Kecap Manis Bango
	
Jumlah
	
Rata-Rata 

	Kategori tingkat keyakinan

	
	
	-1
	-2
	0
	+1
	+2
	
	
	

	1
	Merek
	-
	-
	2
	33
	61
	155
	1,61
	Sangat Baik  

	2
	Rasa
	-
	-
	3
	17
	76
	169
	1,76
	Sangat Baik  

	3
	Kekentalan
	-
	-
	13
	44
	39
	122
	1,27
	Sangat Baik  

	4
	Kemasan
	-
	-
	20
	54
	22
	98
	1,02
	Baik

	5
	Label
	-
	-
	13
	38
	45
	128
	1,33
	Sangat Baik  

	6
	Keberagaman Ukuran
	-
	-
	12
	44
	40
	124
	1,29
	Sangat Baik  

	7
	Harga
	23
	9
	23
	36
	5
	5
	0,05
	Cukup Baik




Sumber : Data Primer, 2018


Tanggapan evaluasi konsumen terhadap pembelian kecap manis Bango pada Pasar modern Pontianak dapat dilihat pada tabel 3.



Tabel 3 Tangapan Konsumen terhadap Indikator Evaluasi

	No 
	


Atribut
	Sikap Terhadap Kepentingan Indikator Evaluasi Membeli Kecap Manis Bango
	
Jumlah
	
Rata-Rata Tertimbang
	Kategori tingkat Evaluasi


	
	
	-2
	-1

	0

	+1

	+2
	
	
	

	1
	Merek
	-
	-
	4
	65
	27
	119
	1,24
	Sangat Penting 

	2
	Rasa
	-
	-
	1
	39
	56
	151
	1,57
	Sangat Penting

	3
	Kekentalan
	-
	-
	21
	52
	22
	95
	0,99
	Penting

	4
	Kemasan
	-
	1
	26
	45
	24
	92
	0,96
	penting

	5
	Label
	-
	-
	8
	34
	54
	142
	1,48
	Sangat Penting

	6
	Keberagaman Ukuran
	-
	3
	12
	45
	30
	102
	1,06
	Penting

	7
	Harga
	-
	2
	6
	27
	61
	147  
	1,53
	Sangat Penting




Sumber: Data Diolah,2017



Berdasarkan tabel 2 atribut rasa merupakan atribut yang terbaik dari beberapa atribut kecap manis Bango lainnya dengan nilai kepercayaan (bi) paling tinngi yaitu 1,76 (sangat baik). Hal  ini menunjukan bahwa konsumen menyukai rasa kecap manis Bango yang sangat manis dan sedikit terasa asin. hal ini dapat dikatakan wajar, karena kecap manis Bango menjadi TOP Brand di setiap tahunnya dan mengalahkan pesaing-pesaingnya seperti kecap manis ABC dan Indofood. Keyakinan atribut rasa sejalan  dengan evaluasi terhadap atribut rasa kecap manis Bango bahwa rasa mendapatkan nilai paling tinggi dibandingkan keenam atribut yang diteliti. Artinya, rasa menjadi pertimbangan utama dalam membeli kecap manis Bango. Hal ini disebabkan karena rasa mempengaruhi minat seseorang untuk mengkonsumsi suatu produk, jika rasa sesuai dengan harapan konsumen maka konsumen akan melakukan pembelian ulang. Rasa kecap manis yang enak membuat konsumen akan melakukan pembelian ulang. Hal ini sejalan dengan penelitian (Bekti Wahyu Utami, 2012) dengan produk jamu, konsumen cenderung memilih atribut rasa sebagai pertimbangan pertama dalam melakukan pembelian karena rasa secara langsung dapat dirasa atau dinikmati oleh indera pengecap seseorang. Pada tabel 2 atribut yang dinilai sangat baik oleh konsumen selain rasa secara berurutan yaitu merek (1,61). Hal ini menunjukan bahwa merek kecap manis Bango sudah melekat dalam ingatan konsumen. serta banyaknya merek kecap manis Bango yang ada di pasar modern maupun tradisional. Pada tabel 3  nilai tanggapan konsumen terhadap evaluasi atribut merek dengan rata-rata 1,24 dengan kategori nilai sangat penting. Hal ini sejalan dengan kayakinan pada atribut merek kecap manis Bango. merek  sangat dipertimbangkan konsumen dalam membeli kecap manis Bango, hal ini karena  merek merupakan tanda pengenal atau identitas suatu produk semakin terkenal suatu produk, maka semakin tinggi keinginan konsumen untuk membeli. 
Label kecap manis Bango menjadi urutan ke tiga sangat baik diantara ke tujuh atribut yang diteliti. Hal  ini menujukan bahwa konsumen mengangap label yang ada pada kemasan kecap manis bango yaitu isi Bersih, BPOM, informasi nilai Gizi, label halal dan masa kadaluarsa diangap konsumen sudah sangat baik. Artinya  konsumen percaya dan yakin bahwa label yang ada pada kecap manis Bango sudah dapat memberikan kejelasan informasi  dan sudah cukup meyakinkan konsumen untuk membeli kecap manis Bango. Evaluasi terhadap atribut label juga menjadi sesuatu yang sangat penting dengan rata-rata penilaian konsumen 1,48. Pelabelan yang jelas dan lengkap pada suatu produk akan memberikan pengaruh yang positif pada penampilan kemasan produk (Erlin,2006). 
Keberagaman ukuran juga merupakan atribut sangat baik yang dinilai oleh responden dengan nilai rata-rata (1,29). Hal  ini menujukan bahwa responden  mengangap pilihan variasi ukuran/volume dari produk kecap manis Bango yang terdapat di pasar modern bervariasi. pada tabel  3 Keberagaman ukuran merupakan atribut penting yang dinilai oleh konsumen dengan nilai rata-rata 1,06.  Dengan ukuran kecap manis Bango yang bervariasi konsumen dapat menyesuaikan ukuran kecap manis Bango yang akan dibeli sesuai kebutuhan dan pedapatan.
 Kekentalan dinilai sangat baik oleh konsumen dengan nilai rata-rata (1,27). Hal  ini menujukan bahwa konsumen mengangap kekentalan kecap manis bango sudah sangat baik. Kecap  manis Bango dibuat dari kacang kedelai hitam yang bermutu tinggi sehingga produk kecap manis Bango lebih kental sehingga mutu dari kecap manis bango tersebut tetap terjaga.  Hasil keyakinan dan evaluasi terhadap atribut  kekentalan sejalan, kekentalan dinilai konsumen penting  pada produk kecap manis  Bango dengan nilai rata-rata 0,99. 
Kemasan kecap manis Bango dinilai konsumen baik dengan nilai 1,02 .  Hal  ini menujukan bahwa konsumen mengangap kemasan kecap manis bango yang berwarna hijau serta berbagai bentuk kemasan dari refill, botol plastik dan botol kaca sudah baik. Pada tabel 3 Kemasan  merupakan indikator yang dianggap penting dengan nilai rata-rata 0,96. Hal ini sejalan dengan penelitian Bekti Wahyu Utami (2012) dengan produk yang berbeda produk jamu, bahwa kemasan sangat penting bagi konsumen ,kaitannya untuk menjaga kehigienisan suatu produk serta untuk mengetahui berbagai informasi yang tercantum seperti komposisi dan kadaluarsa. 
Harga kecap manis Bango dinilai konsumen paling rendah diantara ke tujuh atribut yang di teliti namun, harga kecap manis Bango masih  pada kategori cukup baik dengan nilai 0,05. Harga kecap manis Bango memang lebih mahal dari pada kecap manis lain karena produsen kecap manis Bango berusaha mempertahankan cita rasa  yang tinggi dari kacang kedelai hitam.  Hasil dari evaluasi terhadap atribut harga berbanding terbalik dari keyakinan, pada evaluasi  Atribut harga menjadi atribut yang sangat penting kedua yang menjadi evaluasi konsumen dalam membeli kecap manis Bango dengan rata-rata 1,53. Harga  menjadi faktor yang sangat penting pada proses pemilihan dan pembelian karena banyaknya produk kecap manis yang menawarkan manfaat yang sama sehingga terjadi persaingan dalam hal harga dalam produk tersebut. 

Mengukur Nilai Sikap Konsumen
Hasil nilai sikap konsumen dapat dilihat pada tabel berikut:


Tabel 4 Sikap Responden Terhadap Kecap Manis Bango
	Atribut
	Keyakinan
(bi)
	Evaluasi
(ei)
	SIKAP Total AB
 (bi) x (ei)

	Sikap Konsumen

	Merek
	1,61
	1,24
	2,00
	Positif

	Rasa
	1,76
	1,57
	2,76
	Sangat Positif

	Kekentalan
	1,27
	0,99
	1,26
	Positif

	Kemasan
	1,02
	0,96
	0,98
	Positif

	Label
	1,33
	1,48
	1,97
	Positif

	Keberagaman Ukuran
	1,29
	1,06
	1,37
	Positif

	Harga
	0,05
	1,53
	0,08
	Cukup Positif

	Jumlah
	8,33
	8,83
	10,42
	










Sumber: Analisis Data Primer 2017

Berdasarkan tabel 4 di atas jumlah nilai total sikap konsumen terhadap kecap manis Bango adalah 10,42. Sikap  konsumen terhadap atribut rasa mempengaruhi pengambilan keputusan dalam membeli kecap manis Bango dengan nilai sikap 2,76 Rasa menjadi pertimbangan pertama dalam mempengaruhi sikap kosumen terhadap kecap manis bango. Sehingga dapat dikatakan bahwa Rasa dapat membangun sikap konsumen ketika membeli kecap manis Bango. Hal ini sejalan dengan penelitian (Rusniati, 2014) dengan produk yang berbeda yaitu Teh kotak , Rasa menjadi atribut yang sangat penting bagi konsumen karena rasa dapat membedakan suatu produk dengan produk lainnya, sehingga rasa yang berbeda tersebut dapat menjadi ciri khas tersendiri serta membuat konsumen mengenal dan menggingat suatu produk dengan mencicipi.
Atribut merek merupakan urutan yang kedua mempengaruhi sikap konsumen terhadap pembelian kecap manis Bango. Merek  terkenal menjadi pertimbangan konsumen dalam membeli kecap manis Bango. Produk yang sudah terkenal pada umumnya akan dipercayai dan konsumen bersedia membayar lebih untuk merek yang ternama/terkenal. karena banyak masyarakat berfikir brand yang terkenal pasti memiliki kualitas terbaik (Puspitasari 2014).
Atribut ketiga yang mempengaruhi sikap konsumen dalam membeli kecap manis Bango adalah label sebesar 1,97. Label kemasan produk menjadi pertimbangan konsumen dalam membeli kecap manis Bango. Label  kemasan pada dasarnya mempunyai beberapa fungsi yaitu mengidentifikasikan produk dan merek, menentukan kelas produk dan menjelaskan produk, mempromosikan produk melalui gambar yang menarik (Syamsudin&Wajdi, 2015).
Keberagaman ukuran  mempengaruhi sikap konsumen dalam membeli kecap manis Bango sebelum pada akhirnya  membeli. Hal tersebut disebabkan karena dengan keberagaman ukuran membuat konsumen bebas memilih ukuran yang ada sesuai dengan kebutuhan dan kuantitas pemakaian.
Kemasan mempengaruhi sikap konsumen untuk membeli kecap manis Bango. Bentuk  dan desain kemasan yang menarik akan menarik perhatian konsumen karena yang pertama kali dilihat oleh konsumen pada suatu produk adalah kemasan. Hal ini dikarenakan kemasan memiliki fungsi yang penting sebagai wadah atau tempat yang dapat memberikan perlindungan bahan yang ada di dalamnya dari pencemaran serta gangguan fisik seperti gesekan, benturan dan getaran. 
Kekentalan mempengaruhi sikap konsumen terhadap pembelian kecap manis Bango, karena kecap manis yang kental lebih hemat dalam pemakaian. Menurut Suprapti (2005), kecap manis yang terlalu encer dianggap berkualitas rendah oleh konsumen. Menurut Mutiara Nugraheni (2008), kekentalan merupakan sifat yang khas pada kecap manis dan hal lain yang berkaitan dengan mutunya. 
Atribut harga menjadi urutan yang terakhir mempengaruhi sikap konsumen dalam membeli kecap manis bango. Harga yang ditawarkan oleh suatu produk sangat penting karena konsumen akan selalu membandingkan harga yang ditawarkan dengan kualitas produk itu sendiri (Marniaty, 2006 ; Kalsum, 2013). 
Menurut umar (2000), Untuk menghitung sikap konsumen 10,42 berada pada skala penilaian yang mana, dihutung skor maksimum untuk sikap dapat dilihat pada tabel berikut:





Tabel 5 Skor Maksimum

	No
	Atribut
	    Keyakinan Ideal 
               (1)
	    Evaluasi
          (2)
	Total
(1 x 2)

	1
	Merek
	2
	1,24
	2,48

	2
	Rasa
	2
	1,57
	3,14

	3
	Kekentalan
	2
	0,99
	1,98

	4
	Kemasan
	2
	0,96
	1,92

	5
	Label
	2
	1,48
	2,96

	6
	Keberagaman Ukuran
	2
	1,06
	2,12

	7
	Harga
	2
	1,53
	3,06

	
	Jumlah
	
	
	17,66


Sumber: Data Diolah,2017

Karena rentang skor +2 sebagai sangat baik dan -2 sebagai sangat tidak baik,maka rentang nilai sikap maksimum adalah +17,66 dan minimum adalah -17,66. Maka skala sikap tersebut adalah sebagai beriut
 -2          -1         0       + 1     + 2
-----x------x-------x------x-------x-----
  -17,66  -8,83    0     +8,83    +17,66                
Dari skala  diatas dapat dilihat bahwa nilai 10,42 berada pada skala penilaian (8,83-17,66) yaitu mendekati sangat baik. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa secara keseluruhan atribut-atribut yang melekat pada produk kecap manis Bango sesuai dengan keinginan dari para konsumen.
Analisis Perilaku Konsumen
Untuk mengetahui bagaimana konsumen bertindak maka dapat dilakukan dengan mengkombinasikan antara sikap dan konsumen terhadap objek dan Norma Subjektif untuk mempengaruhi keinginan berperilaku konsumen.
Tangapan responden terhadap variabel keyakinan Normatif
Tanggapan responden terhadap variabel keyakinan normatif dilihat dari referensi pihak ekstern atau faktor sosial yang mempengaruhi perilaku responden seperti yang tertera pada tabel 6.


Tabel 6 Tangapan Responden Terhadap Raferensi Pihak Eksternal
Yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen

	No 
	


Atribut/Indikator
	Pengaruh Norma Subjektif individu lain terhadap perilaku responden dalam membeli Kecap Manis Bango
	
Jumlah
	
Rata-Rata 

	
	
	-1
	  -2
	   0
	   +1
	    +2
	
	

	1
	Keluarga
	10
	1
	26
	34
	    25
	72
	0,75

	2
	Teman
	12
	8
	25
	48
	      3
	22
	0,23

	3
	Tenaga Penjual
	11
	10
	31
	33
	     11
	-7
	-0,07

	
	Jumlah
	
	
	
	
	
	
	0,91


 Sumber: Data diolah 2017

Pada  tabel 6  dapat dilihat bahwa hasil analisis responden terhadap referensi pihak refern atau faktor sosial. Pihak refern yang sangat berpengaruh dan mendapatkan nilai positif terhadap pembelian kecap manis Bango adalah Keluarga dengan nilai rata-rata (0,75)  dan teman dengan nilai rata-rata          (-0,23). Sebaliknya tenaga penjual memporoleh nilai negatif yaitu -0,07. Artinya konsumen lebih cenderung yakin dan percaya pada orang-orang terdekat dibandingkan orang luar seperti tenaga penjual. 
Tanggapan Responden Terhadap Variabel Motivasi
indikator motivasi dapat dilihat dari motivasi responden terhadap pihak ekstern atau faktor sosial dalam mengkonsumsi kecap manis Bango yang dapat dilihat pada tabel 7.


Tabel 7 Motivasi Responden Terhadap Pihak Ekstern Atau Faktor Sosial Dalam Mengkonsumsi Kecap Manis Bango
	No 
	


Atribut/indikator
	Maksud perilaku responden dalam mengkonsumsi kecap manis Bango
	
        Jumlah
	
Rata-Rata 

	
	
	-2
	-1
	0
	+1
	+2
	
	

	1
	Keluarga
	3
	6
	30
	37
	20
	65
	0,68

	2
	Teman
	8
	18
	35
	33
	2
	3
	0,03

	3
	Tenaga Penjual
	15
	33
	23
	1
	1
	-37
	-0,39

	
	Jumlah
	
	
	
	
	
	
	0,32


Sumber: Data diolah 2017

Pada tabel diatas dapat dilihat bahwa nilai yang paling tinggi dari ketiga pihak refern yang diteliti, adalah keluarga dengan nilai rata-rata 0,68, kemudian teman dengan nilai rata-rata 0,68. Sedangkan tenaga penjual mendapatkan nilai negatif dengan rata-rata -0,39 artinya konsumen lebih mengikuti anjuran keluarga dan teman untuk membeli kecap manis Bango dibandingkan menuruti anjuran tenaga penjual. Hal ini sejalan dengan Keyakinan Normatif terhadap kecap manis Bango bahwa, konsumen lebih mudah terpengaruh dan menuruti orang-orang terdekat untuk membeli kecap manis Bango dibandingkan pengaruh dari orang luar seperti tenaga penjual.
Analisis Norma Subjektif
Data mengenai Norma subjektif dapat dilihat pada tabel 8.


Tabel 8 Nilai Norma Subjektif

	Atribut
	Keyakinan Normatif (NBj)
	Motivasi (MCj)

	Total  (NBj) X (MCj)

	Keluarga
	0,75
	0,68
	0,51

	Teman
	0,23
	0,03
	0,01

	Tenaga Penjual
	-0,07
	-0,39
	0,03

	Jumlah
	
	
	1,92


Sumber: Data diolah 2017

Berdasarkan hasil analisis perilaku responden pembobotan  dalam mengkonsumsi kecap manis Bango adalah W1 > W2 yang berarti bahwa pengambilan keputusan oleh responden/konsumen dalam melakukan keputusan pembelian terhadap produk kecap manis Bango lebih besar dipengaruhi oleh paktor internal atau diri individu itu sendiri dengan angka 0.93>0.07 dimana      W1 = 0.93 dan W2=0.07.
Selanjutnya  untuk mengetahui nilai perilaku dan nilai maksup perilaku responden/konsumen kecap manis Bango dengan menggunakan rumus:
[bookmark: _GoBack]B∼BI = W1 (AB) + W2 (SN)  
           =0.93 (10.42)   + 0.07 (1.92)
           = 9.69 + 0.1 
           = 9,82
Hasil penelitian menunjukkan perilaku konsumen diperoleh nilai sebesar 9,82 Karena  nilai B positif (lebih besar dari nol) maka berdasarkan kriteria keputusan jika B>0 maka perilaku konsumen yang terbentuk terhadap kecap manis bango adalah baik. Seperti yang telah di ungkapkan oleh Umar (2000), nilai BI positif menunjukkan perilaku pembelian konsumen yang cukup tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa produk kecap manis Bango dapat diterima dengan baik oleh konsumen. Penelitian ini sependapat dengan penelitian Dwita dan Basuki( 2012 ) yang menyatakan bahwa sikap konsumen yang hasil nya positif atau baik ada hubunggan yang konsisten dengan perilaku konsumen yang juga menghasilkan nilai positif atau baik. Namun, penelitian ini bertolak belakang dengan penelitian Betharia (2001) yang menyatakan tidak ada hubungan antara sikap dan perilaku konsumen terhadap makanan siap saji (fast food) California fried chicken di kota Bengkulu, artinya sikap yang positif tidak diikuti dengan perilaku yang positif dari konsumen.
KESIMPULAN
Berdasarkan hasil analisa fishbein sikap konsumen terhadap kecap manis Bango adalah sangat baik atau  dapat dikatakan konsumen sangat menyukai produk kecap manis Bango. Perilaku  konsumen dalam membeli kecap manis Bango menunjukan hasil yang positif hal ini berati bahwa perilaku konsumen terhadap kecap manis Bango adalah baik. 
SARAN
Produsen suatu merek kecap manis Bango hendaknya mempertahankan atribut rasa pada kecap manis Bango karena rasa merupakan atribut yang memiliki nilai paling tinggi dibandingkan dengan atribut lainnya agar konsumen tidak mudah beralih merek lain sehingga dapat meningkatkan penjualan kecap manis Bango.
Produsen perlu mengembangkan kemasan produk kecap manis Bango agar lebih menarik, Produsen kecap manis Bango sebaiknya lebih memperhatikan atribut harga. Harga kecap manis Bango mendapatkan nilai paling rendah dibandingkan keenam atribut lainnya. 
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