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Pengenalan

Pencemaran alam sekitar merupakan isu alam sekitar yang meningkatkan
potensi penyebaran penyakit dan menjejaskan kualiti kehidupan. Menurut
Jabatan Alam Sekitar (JAS) (2010), Malaysia menghadapi masalah
pencemaran alam sekitar seperti pencemaran air, udara dan tanah akibat
daripada kegiatan manusia. Produk hijau telah menjadi pilihan pengguna di
seluruh dunia disebabkan produk konvensional menimbulkan masalah
pencemaran alam sekitar (Qiao & Wang, 2011). Masalah pencemaran alam
sekitar telah mendorong pemasar dan kerajaan melakukan usaha
mempromosikan produk hijau kepada pengguna (Chen & Chai, 2010;
Nezakati & Hosseinpour, 2014). Kajian ini mengaplikasikan Teori Gelagat
Terancang bagi mengetahui niat terhadap tingkah laku pengguna. Teori
Gelagat Terancang mempunyai tiga faktor yang diramal mempengaruhi niat
pembelian produk hijau dalam kalangan pengguna iaitu sikap, pengaruh
norma subjektif dan tanggapan kawalan tingkah laku.

Di Malaysia, pengguna mempunyai kesedaran terhadap alam sekitar yang
agak tinggi tetapi bersikap sederhana terhadap alam sekitar. Hal ini
dibuktikan apabila sesetengah pengguna lebih suka membeli produk
konvensional tanpa menghiraukan kesan negatif produk konvensional
terhadap alam sekitar (Wong & Yazdanifard, 2015). Menurut Anvar dan
Venter (2014), hal ini menimbulkan kesukaran kepada pemasar dalam
menyusun strategi pemasaran produk hijau yang lebih berkesan disebabkan
sikap pengguna yang kurang menitikberatkan kelestarian alam sekitar (Anvar
& Venter, 2014). Sesetengah pengguna menyatakan keinginan untuk
membeli produk hijau demi menjaga alam sekitar, namun membatalkan
keinginan tersebut setelah memasuki pasar raya (Doszhanov & Ahmad,
2015). Hal ini mendorong pasar raya besar seperti Tesco, Aeon Big dan Giant
di Lembah Klang dan Institut Piawaian dan Penyelidikan Perindustrian
Malaysia (SIRIM) mempromosikan pelbagai jenis produk hijau seperti
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produk elektronik hijau, produk pembungkusan hijau dan pelbagai jenis
produk hijau yang lain demi mengubah sikap pengguna agar menjaga alam
sekitar (Doszhanov & Ahmad, 2015). Selain itu, Kementerian Tenaga,
Teknologi Hijau dan Air (KettHa) giat mempromosikan kempen kitar semula
3R kepada pengguna iaitu kurangkan sisa, guna semula bahan terpakai dan
kitar semula bahan terpakai supaya pengguna peka akan masalah alam sekitar
dan memberi galakan kepada pengguna supaya menggunakan produk hijau
(Rezai, Phuah, Zainalabidin, & Mad Nasir, 2013). Promosi dan kempen hijau
yang dijalankan di negara Barat mampu mempengaruhi pengguna bersikap
positif terhadap alam sekitar dan hal ini mempengaruhi niat pembelian
produk hijau dalam kalangan pengguna di negara Barat (Milfont & Duckitt,
2010; Maheshwari & Malhotra, 2011).

Kepercayaan pengguna terhadap produk hijau dipengaruhi oleh penerimaan
pengguna terhadap arahan atau cadangan sesuatu kumpulan sosial. Apabila
pengguna percaya dengan saranan kumpulan sosial bahawa penggunaan
produk hijau memudahkan urusan isi rumah selain tidak membahayakan
alam sekitar, mereka akan berniat untuk membeli produk hijau. Di negara
Barat, pengguna di Barat akan merujuk kepada kawan dan keluarga serta
mendapatkan maklumat produk hijau melalui media massa seperti Internet,
radio dan televisyen sebelum membeli produk hijau (Young, Hwang,
McDonald, & Oates, 2010). Hal ini menunjukkan bahawa kebanyakan kawan
dan keluarga pengguna di negara Barat merupakan pengguna produk hijau,
sekali gus memberikan galakan kepada pengguna untuk menggunakan
produk hijau. Di Malaysia, kebanyakan kawan dan keluarga pengguna bukan
merupakan pengguna produk hijau (Rezai et al., 2013). Hal ini mendorong
pihak kerajaan, pemasar dan media massa di Malaysia seperti televisyen,
surat khabar dan Internet sedaya upaya menyedarkan pengguna tentang
kelebihan produk hijau melalui promosi dan kempen produk hijau (Rezai et
al., 2013). Kesan promosi dan kempen hijau oleh pihak kerajaan, pemasar
dan media massa bakal menentukan sama ada pengguna bermotivasi untuk
membeli produk hijau atau sebaliknya (Mei, Ling, & Piew, 2012).

Kesukaran yang dihadapi oleh pengguna ketika mencari kedai yang
memasarkan produk hijau dan harga yang agak mahal mempengaruhi niat
pembelian dalam kalangan pengguna. Di Malaysia, pengguna menghadapi
masalah menemui produk hijau dan harga produk hijau yang agak mahal
ketika melakukan pembelian di sesetengah pasar raya (Syaidatina Akila &
Norazah, 2013; Sharaf, Filzah, & Al-Qasa, 2015). Niat pembelian produk
hijau dalam kalangan pengguna semakin berkurangan apabila pengguna
menghadapi kesukaran untuk mendapatkan produk hijau di pasaran di
samping harga produk hijau yang agak mahal (Han, Hsu, & Sheu, 2010).
Faktor ini dipersetujui oleh Sharaf et al. (2015) bahawa sesetengah pengguna
menganggap bahawa kesukaran mencari kedai yang memasarkan produk
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hijau dan harga produk hijau yang agak mahal menyebabkan pengguna
mengabaikan kelebihan produk hijau di pasar raya. Oleh itu, pemasar mula
menyusun strategi pemasaran hijau bagi memudahkan urusan pencarian
produk hijau selain menawarkan produk hijau pada harga yang berpatutan
(Biswas & Roy, 2015). Langkah pemasar tersebut dijangka meningkatkan
niat pembelian produk hijau dalam kalangan pengguna kerana pengguna
berasa senang hati dan bermotivasi kerana mudah mencari dan mendapatkan
produk hijau pada harga yang berpatutan (Biswas & Roy, 2015). Senario
tersebut telah memberikan motivasi kepada kajian ini untuk menerokai niat
pembelian produk hijau di Malaysia. Niat pembelian produk hijau perlu
dikaji terlebih dahulu sebelum mengkaji pembelian produk hijau yang
sebenar kerana hal ini menentukan pembelian sebenar produk hijau dalam
kalangan pengguna.

Artikel ini dibahagikan kepada beberapa bahagian. Bahagian kedua
membincangkan secara ringkas sorotan kajian lepas. Bahagian ketiga
menjelaskan metodologi kajian. Bahagian keempat membentangkan analisis
kajian, manakala bahagian kelima meringkaskan dan merumuskan hasil
kajian.

Sorotan Kajian Lepas

Pemasaran hijau merupakan suatu kaedah untuk mempromosikan produk
hijau untuk memuaskan kehendak pengguna (Maheshwari & Malhotra,
2011). Produk hijau berperanan sebagai agen penjimatan tenaga dan sumber,
menyingkirkan agen toksik, pencemaran dan sisa (Maheshwari & Malhotra,
2011). Institut Piawaian dan Penyelidikan Perindustrian Malaysia (SIRIM)
telah menetapkan bahawa kertas kitar semula hijau, pembungkusan bahan
plastik bebas toksik hijau, produk penjimatan tenaga hijau dan peralatan
elektrik dan elektronik bebas toksik hijau yang memenuhi kriteria pelabelan
eko dikenali sebagai produk hijau (Rahbar & Nabsiah, 2010). Pihak kerajaan,
pemasar, badan bukan kerajaan dan ahli akademik berusaha memikirkan
kaedah terbaik bagi meningkatkan niat pembelian produk hijau dalam
kalangan pengguna. Peningkatan niat pembelian produk hijau dalam
kalangan pengguna meningkatkan kebarangkalian bahawa pengguna akan
melakukan pembelian sebenar terhadap produk hijau, sekali gus mewujudkan
alam sekitar yang lestari.

Dapatan kajian lepas yang dijalankan oleh Chekima et al. (2015a)
menunjukkan bahawa niat pembelian produk hijau dalam kalangan pengguna
pasar raya di Malaysia berada pada tahap yang tinggi (purata=4.63, sisihan
piawai=.76884). Hal ini diperkukuhkan oleh dapatan kajian lepas yang
dijalankan oleh Tih, Chan, Ansary, & Ahmed (2016) bahawa niat pembelian
produk hijau dalam kalangan pelajar pasca siswazah di Malaysia berada pada
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tahap yang tinggi (purata = 4.47, sisihan piawai = 1.45). Tahap niat
pembelian produk hijau dalam kalangan pengguna yang tinggi menunjukkan
bahawa pengguna berminat membeli produk hijau disebabkan mereka
mempunyai keyakinan dengan prestasi produk hijau dan mempunyai
kebimbangan terhadap masalah pencemaran alam sekitar. Walaupun
pemasaran produk hijau masih belum membangun sepenuhnya dan
kebanyakan pengguna bukan merupakan pengguna hijau di Malaysia, ia
memberikan peluang kepada pemasar menyusun strategi pemasaran hijau
yang lebih berkesan seperti memperkenalkan produk hijau yang menarik dan
menepati cita rasa pengguna (Chekima et al, 2015a). Oleh itu, niat
pembelian produk hijau perlu dikaji dengan lebih mendalam kerana ia
menjadi petunjuk sama ada pengguna akan membeli produk hijau (Nezakati
& Hosseinpour, 2014; Chekima et al., 2016b).

Dapatan kajian lepas yang dijalankan oleh Syaidatina Akila dan Norazah
(2013) menunjukkan bahawa sikap terhadap alam sekitar dalam kalangan
pengguna di Malaysia berada pada tahap yang tinggi (purata=6.201, sisihan
piawai=0.942). Dapatan ini berbeza dengan dapatan kajian Norazah dan
Norbayah (2015) bahawa sikap alam sekitar dalam kalangan pengguna di
Malaysia berada pada tahap yang sederhana (purata=3.78, sisihan
piawai=0.482). Perbezaan dapatan kajian tahap sikap terhadap alam sekitar
dalam kalangan pengguna berlaku disebabkan terdapat jurang antara sikap
terhadap alam sekitar dengan niat pembelian produk hijau dalam kalangan
pengguna (Joshi & Rahman, 2015). Kajian lepas kurang mengkaji jurang
antara sikap terhadap alam sekitar dengan niat pembelian produk hijau dalam
kalangan pengguna (Joshi & Rahman, 2015). Jurang antara sikap terhadap
alam sekitar dengan niat pembelian produk hijau dalam kalangan pengguna
berlaku disebabkan terdapat sesetengah pengguna yang mempunyai sikap
alam sekitar yang positif hanya berminat menggunakan produk konvensional
walaupun menyedari kesan buruk penggunaan produk konvensional terhadap
ekosistem kehidupan (Taufique, Siwar, Chamhuri, & Sarah, 2016). Hal ini
selari dengan dapatan kajian Taufique et al. (2016) bahawa walaupun
pengguna bersikap positif terhadap alam sekitar, tetapi tidak banyak
pengguna yang berniat membeli produk hijau. Kesedaran pengguna terhadap
manfaat produk hijau kepada ekosistem kehidupan yang rendah mendorong
pengguna bersikap negatif terhadap produk hijau (Taufique et al. 2016).
Pengadaptasian teori gelagat terancang berupaya merungkaikan jurang antara
sikap terhadap alam sekitar terhadap niat pembelian produk hijau dalam
kalangan pengguna (Joshi & Rahman, 2015; Taufique ef al. 2016).

Dapatan kajian lepas yang dijalankan oleh Othman dan Rahman (2014)
menunjukkan bahawa norma subjektif dalam kalangan pengguna di Malaysia
berada pada tahap yang rendah (purata=2.73, sisihan piawai=0.73). Hal ini
berbeza dengan dapatan kajian Masran, Amran, Abentin, Syafiqah dan Salleh
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(2015) bahawa norma subjektif dalam kalangan pengguna di Malaysia berada
pada tahap yang sederhana (purata=3.40, sisihan piawai=0.788). Perbezaan
dapatan kajian tahap norma subjektif dalam kalangan pengguna berlaku
disebabkan terdapat jurang antara norma subjektif dengan niat pembelian
produk hijau dalam kalangan pengguna (Masran et al., 2015). Berdasarkan
kajian Masran et al. (2015), pengguna menyedari kewujudkan produk hijau
di pasaran dan kurang bergantung pada nasihat dan saranan kumpulan sosial
seperti kawan, keluarga dan media massa. Pengguna yang mempunyai tahap
norma subjektif yang sederhana akan berniat membeli produk hijau walaupun
masih belum mengenali sepenuhnya produk hijau di pasaran dan pada masa
yang sama memerlukan sedikit nasihat dan saranan daripada kumpulan
sosial. Oleh itu, pengadaptasian teori gelagat terancang berupaya
merungkaikan jurang antara norma subjektif terhadap niat pembelian produk
hijau dalam kalangan pengguna (Masran et al., 2015).

Dapatan kajian lepas yang dijalankan oleh Othman dan Rahman (2014)
menunjukkan bahawa tanggapan kawalan tingkah laku dalam kalangan
pengguna di Malaysia berada pada tahap yang sederhana (purata=3.19,
sisihan piawai=0.78). Hal ini selari dengan dapatan kajian Norazah dan
Norbayah (2015) menunjukkan bahawa tanggapan kawalan tingkah laku
dalam kalangan pengguna di Malaysia berada pada tahap yang sederhana
(purata=3.54, sisihan piawai=0.804). Hasil dapatan kajian tersebut
menunjukkan bahawa tahap tanggapan kawalan tingkah laku dalam kalangan
pengguna yang sederhana disebabkan sesetengah pengguna menganggap
bahawa masih terdapat kedai yang kurang memasarkan produk hijau dan
harga produk hijau yang agak mahal (Biswas & Roy, 2015). Kajian lepas
menunjukkan bahawa jika pengguna memperoleh kesenangan ketika mencari
produk hijau dan harga produk hijau yang berpatutan, pengguna akan
meningkatkan niat pembelian produk hijau (Sharaf et al., 2015). Menurut
Amin, Uthamaputhran dan Ali (2015), pemasaran hijau di Malaysia
mengalami sedikit kemajuan berbanding dengan dahulu apabila pemasar
mula menyusun strategi pemasaran hijau bagi memudahkan urusan pencarian
produk hijau selain menawarkan produk hijau pada harga yang berpatutan.
Kesan peningkatan kemajuan pemasaran hijau di Malaysia berkemungkinan
meningkatkan tanggapan kawalan tingkah laku pengguna ke arah niat
menggunakan produk hijau. Oleh itu, pengadaptasian teori gelagat terancang
berupaya merungkaikan jurang antara tanggapan kawalan tingkah laku
terhadap niat pembelian produk hijau dalam kalangan pengguna (Biswas &
Roy, 2015).

Teori Gelagat Terancang

Teori Gelagat Terancang ialah suatu teori yang menggambarkan bahawa niat
tingkah laku dipengaruhi oleh tiga komponen penting iaitu sikap, norma
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subjektif dan tanggapan kawalan tingkah laku. Banyak kajian lepas yang
telah mengaplikasikan Teori Gelagat Terancang dalam kajian niat pembelian
produk hijau dalam kalangan pengguna kerana Teori Gelagat Terancang
mampu menghuraikan secara jelas faktor yang mempengaruhi niat tingkah
laku (Al-Swidi, Huque, Hafeez, & Shariff, 2014). Antara kajian yang
mengaplikasikan Teori Gelagat Terancang dalam kajian niat pembelian
produk hijau dalam kalangan pengguna ialah kajian Al-Swidi et al. (2014)
dan Chekima et al. (2015a).

Sikap adalah salah satu aspek yang penting kerana ia mengambarkan
tindakan individu dalam pemilihan sesuatu perkara. Sikap juga dapat
ditakrifkan sebagai suatu penilaian seseorang individu terhadap kesan
pelaksanaan sesuatu tingkah laku. Penilaian ini akan menghasilkan dua
bentuk kepercayaan sama ada menguntungkan atau tidak menguntungkan
jika seseorang melakukan tingkah laku tersebut (Ajzen, 2002). Penilaian
yang menguntungkan akan menguatkan keberangkalian melakukan sesuatu
tingkah laku manakala penilaian yang tidak menguntungkan akan
membantutkan niat melakukan sesuatu tingkah laku. Sikap tidak akan
menentukan tingkah laku secara langsung tetapi niat akan dipengaruhi oleh
tingkah laku yang bakal membentuk tindakan seseorang individu (Ajzen,
2002). Individu akan menunjukkan tingkah laku yang positif sekiranya
mendapat keuntungan. Norma subjektif terjadi apabila tindakan individu
dipengaruhi oleh pihak ketiga (Ajzen, 2002). Norma subjektif terdiri daripada
pengaruh daripada rakan sebaya, ibu bapa, persatuan alam sekitar dan media
massa. Tanggapan kawalan tingkah laku ialah tanggapan kesukaran atau
kepayahan dalam melakukan sesuatu kelakuan (Ajzen, 2002). Apabila
pengguna menganggap sesuatu tindakan sukar dilakukan, maka pengguna
akan memberi pelbagai alasan untuk tidak melakukan tindakan tersebut.
Sebaliknya, apabila pengguna menganggap sesuatu tindakan senang
dilakukan, maka pengguna akan melakukan tindakan tersebut. Rajah 1
menunjukkan Teori Gelagat Terancang bagi faktor yang mempengaruhi niat
pembelian produk hijau dalam kalangan pengguna di Malaysia.

Pemboleh Ubah Tidak Bersandar Pemboleh Ubah Bersandar

Sikap terhadap Tingkah Laku —>

Niat Pembelian dalam

Norma Subijektif E——

kalangan pengguna

Tanggapan Kawalan Tingkah Laku |———>

Rajah 1: Kerangka Teori Gelagat Terancang (Sumber: Ajzen, 2002)

Jurnal Pengguna Malaysia | 29 |



Metodologi Kajian

Kajian ini merupakan kajian empirikal melibatkan enam pasar raya besar
seperti Tesco, Aeon Big dan Giant di enam kawasan di Lembah Klang iaitu
Shah Alam, Klang, Kuala Lumpur, Subang Jaya, Ampang dan Kajang.
Pemilihan pemilihan pasar raya besar dilakukan secara rawak mudah
menggunakan persampelan berkelompok. Persampelan kajian menggunakan
persampelan bersistematik yang melibatkan 384 responden. Kajian ini
menggunakan kaedah kuantitatif iaitu melibatkan pengedaran borang soal
selidik kepada 384 orang pengguna di enam buah pasar raya besar seperti
Tesco, Aeon Big dan Giant di Lembah Klang. Atas tujuan pengumpulan data,
maka kajian ini menggunakan soal selidik yang dibahagikan kepada lima
bahagian. Bahagian A mengandungi maklumat sosiodemografi responden.
Bahagian B berkaitan sikap terhadap alam sekitar manakala Bahagian C
berkenaan pengaruh norma subjektif. Bahagian D pula berkaitan tanggapan
kawalan tingkah laku dan Bahagian E berkenaan niat pembelian produk hijau
dalam kalangan pengguna. Sebanyak 384 borang soal selidik dianalisis
menggunakan perisian Statistical Package for Social Science (SPSS).
Penggunaan skala Likert di Bahagian B hingga E membolehkan persepsi
pengguna diukur dengan lebih tepat. Kajian ini menggunakan 5 skala Likert
iaitu: sangat tidak setuju = 1, tidak setuju = 2, setuju = 3 dan sangat setuju =
4. Dapatan kajian akan dipersembahkan dengan mengaplikasikan analisis
peratusan, purata dan sisihan piawai.

Jumlah keseluruhan populasi penduduk di Lembah Klang ialah sebanyak
6,207,768 juta orang (Jabatan Perangkaan Malaysia, 2011). Berdasarkan
Jadual 1, jumlah penduduk di bawah pentadbiran Dewan Bandaraya Kuala
Lumpur (DBKL) mencatatkan jumlah tertinggi, iaitu dianggarkan sebanyak
1,627,172 juta orang. Jumlah penduduk di bawah pentadbiran Perbandaran
Putrajaya (PPJ) merupakan jumlah yang paling rendah, iaitu sebanyak 67,
964 ribu orang (Jabatan Perangkaan Malaysia, 2011). Saiz sampel untuk
kajian ini ialah sebanyak 384 orang kerana jumlah populasi penduduk di
Lembah Klang dianggarkan sebanyak 6,207,768 juta orang. Menurut Krejcie
dan Morgen (1970), saiz sampel yang diperlukan ialah sebanyak 384 orang
mengikut nilai alpha 0.05 apabila populasi kajian melebihi 1,000,000 juta
orang. Saiz sampel untuk kajian ini ialah 384 orang pengguna di Lembah
Klang.
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Jadual 1: Taburan Penduduk di Lembah Klang mengikut Pihak
Berkuasa Tempatan (PBT)

Pihak Berkuasa Tempatan (PBT) BZEEEZ?] g e:lil:ldgl)lk
Dewan Bandaraya Kuala Lumpur (DBKL) 1,627,172
Majlis Bandaraya Petaling Jaya (MBPJ) 632,479
Majlis Perbandaran Ampang Jaya (MPAJ) 476,350
Majlis Perbandaran Kajang (MPKj) 808, 786
Majlis Bandaraya Shah Alam (MBSA) 558,308
Majlis Perbandaran Subang Jaya (MPSJ) 725,070
Majlis Perbandaran Selayang (MPS) 553, 674
Majlis Perbandaran Klang (MPK) 757,965
Perbandaran Putrajaya (PPJ) 67,964

Jumlah 6,207,768

(Sumber: Jabatan Perangkaan Malaysia, 2011)

Berdasarkan Jadual 2, terdapat 40 buah pasar raya besar di kawasan Lembah
Klang. Jumlah pasar raya besar yang tertinggi di kawasan Lembah Klang
adalah di Dewan Bandaraya Kuala Lumpur (DBKL) iaitu sebanyak lapan
buah. Jumlah pasar raya besar di bawah pentadbiran Perbandaran Putrajaya
(PPJ) dan Majlis Perbandaran Ampang Jaya (MPAJ) mencatatkan jumlah
terendah, iaitu masing-masing sebanyak sebuah.

Jadual 2: Taburan pasar raya besar mengikut Pihak Berkuasa
Tempatan (PBT)

Pihak Berkuasa Tempatan Jumlah
Dewan Bandaraya Kuala Lumpur (DBKL) 8
Majlis Bandaraya Petaling Jaya (MBPJ)
Majlis Perbandaran Ampang Jaya (MPAJ)
Majlis Perbandaran Kajang (MPKj)
Majlis Bandaraya Shah Alam (MBSA)
Majlis Perbandaran Subang Jaya (MPSJ)
Majlis Perbandaran Selayang (MPS)
Majlis Perbandaran Klang (MPK)
Perbandaran Putrajaya (PPJ)

Jumlah 40

(Sumber: Mohd Yusof et al., 2012; Abd Rahman, Rosmadi & Rohana, 2016)

=l |n|n|—

Berdasarkan Rajah 2, pemilihan enam buah pasar raya Tesco, Aeon Big dan
Giant dilakukan secara rawak mudah menggunakan persampelan
berkelompok. Pemilihan 384 orang pengguna daripada keenam-enam buah
pasar raya besar masing-masing (subpopulasi) menggunakan persampelan
bersistematik. Menurut Chua (2006), berdasarkan prosedur persampelan
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berkelompok, setiap pasar raya besar yang diwakili kawasan masing-masing
diwakili oleh nombor yang berbeza, dikumpul dan diletakkan di dalam
sebuah balang. Dalam kajian ini, setiap pasar raya besar di Lembah Klang
yang diwakili kawasan masing-masing bersama nombor yang berbeza,
dikumpul dan diletakkan di dalam sebuah balang. Seterusnya, enam nama
pasar raya besar daripada 40 pasar raya besar beserta kawasan terpilih di
Lembah Klang telah diambil daripada balang tersebut secara rawak mudah.

Berdasarkan prosedur persampelan bersistematik, pengkaji menentukan
selang gandaan apabila memilih sampel bermula dengan sampel pertama,
iaitu dipilih secara rawak dan sampel seterusnya mengikut kaedah selang
gandaan (Chua, 2006). Berikut ialah cara pemilihan sampel mengikut
gandaan tertentu:

Pemilihan Persampelan Bersistematik (Nilai Gandaan n)
n = Jumlah sampel responden pasar raya besar
Jumlah responden untuk setiap pasar raya besar
=384
64
=6

Berdasarkan pengiraan nilai gandaan n, angka n=6 merupakan selang
gandaan. Sebagai langkah permulaan, pengkaji memilih satu unsur secara
rawak. Kajian ini memilih nombor dua secara rawak daripada selang
gandaan. Hal ini bermaksud bahawa pengedaran borang soal selidik
diedarkan kepada responden yang ke-2, ke-8, ke-14, ke-20, ke-26, dan
seterusnya sehingga mencapai bilangan responden yang diperlukan, iaitu 64
orang untuk setiap pasar raya besar di Lembah Klang.

Statisitik deskriptif merupakan statistik yang digunakan untuk menghuraikan
ciri-ciri pemboleh ubah yang terdiri daripada min, sisihan piawai, median dan
mod untuk menyatakan ciri-ciri pembolehubah (Chua, 2006). Jadual 3
menunjukkan tahap bagi setiap pembolehubah iaitu tahap rendah, sederhana
dan tinggi. Penentuan tahap berdasarkan skor purata amat penting bagi
menentukan tahap setiap pemboleh ubah.
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Jadual 3: Penentuan Tahap berdasarkan Skor Purata

Skala Tafsiran
Rendah 1.00-2.33
Sederhana 2.34-3.67
Tinggi 3.68-5.00

(Sumber: Landell, 1997)

Jadual 4 di bawah menunjukkan kekuatan hubungan Cronbach alpha pada
peringkat kajian pra uji dan kajian sebenar. Sekiranya nilai bacaan Cronbach
alpha melebihi 0.7, maka item soalan dalam soal selidik mempunyai
kebolehpercayaan yang tinggi untuk digunakan sebagai instrumen bagi kajian
sebenar (Tavakol & Dennick, 2011). Keputusan ujian kebolehpercayaan soal
selidik pada peringkat pra uji dan kajian sebenar menunjukkan bahawa tahap
penerimaan kebolehpercayaan 30 orang responden terhadap instrumen kajian
rintis ini adalah tinggi disebabkan responden menjawab soalan dalam keadaan
konsisten.

Jadual 4: Ujian Kebolehpercayaan Soal Selidik

Pemboleh ubah Nilai Alpha (o)
Prauji Kajian
Sebenar
Sikap terhadap alam sekitar 0.791 0.79
Pengaruh Norma Subjektif 0.766 0.78
Tanggapan Kawalan Tingkah Laku 0.824 0.82
Niat Pembelian Produk Hijau 0.845 0.83

Analisis Kajian
Profil responden

Bahagian ini akan membincangkan hasil kajian niat pembelian produk hijau
dalam kalangan pengguna. Bahagian pertama akan membincangkan hasil
analisis deskriktif berkaitan maklumat sosiodemografi responden yang terdiri
daripada jantina, status perkahwinan, umur, pendapatan bulanan, pendidikan
dan bangsa. Bahagian kedua akan membincangkan niat pembelian produk
hijau dalam kalangan pengguna. Jadual 5 menunjukkan hasil analisis
frekuensi dan peratusan bagi responden yang dinyatakan dalam bilangan (n)
dan peratus (%) .

Berdasarkan Jadual 5, hasil data mendapati bahawa sebahagian besar
responden adalah perempuan, iaitu sebanyak 241 orang pengguna (62.8%)
manakala responden lelaki ialah sebanyak 143 orang pengguna (37.2%). Hal
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ini menunjukkan bahawa kebanyakan responden yang mengunjungi pasar
raya besar di kawasan Lembah Klang didominasi oleh perempuan berbanding
dengan lelaki. Dari segi umur responden, kebanyakan responden, iaitu
sebanyak 178 orang pengguna berada dalam lingkungan umur di bawah 27
tahun (46.4%). Hal ini diikuti oleh 128 orang responden yang berumur antara
28 hingga 37 tahun (33.3%). Sebanyak 78 orang pengguna berumur melebihi
38 tahun atau 20.3%.

Sebahagian responden merupakan pengguna berbangsa Melayu, dan
selebihnya pengguna berbangsa Cina dan India. Pengguna berbangsa Melayu
ialah sebanyak 220 orang (57.3%), pengguna berbangsa Cina sebanyak 93
orang (23.2%) dan selebihnya ialah pengguna berbangsa India, iaitu
sebanyak 75 orang (19.5%). Dari segi tahap pendidikan, responden yang
memiliki [jazah Sarjana Muda iaitu sebanyak 126 orang pengguna (32.8%).
Hal ini diikuti oleh pengguna yang memiliki Sijil Pelajaran Malaysia (SPM)
iaitu sebanyak 93 orang pengguna (24.2%) dan selebihnya ialah Penilaian
Menengah Rendah (PMR) iaitu sebanyak 67 orang pengguna (17.4%).

Dari segi pendapatan bulanan, sebanyak 163 orang pengguna (42.4%)
mempunyai pendapatan antara RM3,001 hingga RM4,500. Hal ini diikuti
oleh 82 orang pengguna (21.0%) yang berpendapatan antara RM 1,501 hingga
RM3,000. Sebanyak 78 orang pengguna (19.8%) berpendapatan melebihi
RM4,501. Dari segi status perkahwinan, sebanyak 264 orang pengguna
(68.8%) telah berkahwin. Selebihnya, 119 (30.5%) orang responden masih
bujang. Sebanyak dua orang pengguna (5%) berstatus duda atau janda. Tiada
pengguna yang berstatus bercerai.

Jadual 5: Maklumat Sosiodemografi Responden

Pemboleh Ubah | Bilangan (n) | Peratus (%)

Jantina

Lelaki 143 37.2

Perempuan 241 62.8
Umur

<27 178 46.4

28-37 128 333

>38 78 20.3
Bangsa

Melayu 220 573

Cina 93 23.2

India 75 19.5

Lain-Lain 0 -

Jurnal Pengguna Malaysia | 35



Jadual 5 (sambungan)

Umur
<27 178 46.4
28-37 128 333
>38 78 20.3
Bangsa
Melayu 220 573
Cina 789 23.2
India 75 19.5
Lain-Lain 0 -
Tahap Pendidikan
Ujian Pencapaian 40 10.4
Sekolah Rendah
(UPSR)
Penilaian Menengah 67 17.4
Rendah (PMR)
Sijil Pelajaran 93 242
Malaysia (SPM)
Diploma/ STPM/ 50 13.0
Matrikulasi
Ijazah Sarjana Muda 126 32.8
Master 5 1.3
Ph.D 3 0.8
Pendapatan Bulanan
Di bawah RM 1500 63 16.4
RM1,501-RM3,000 82 21.4
RM3,001-RM4,500 163 42.4
Melebihi RM4501 76 19.8
Status Perkahwinan
Bujang 118 30.7
Berkahwin 264 68.8
Duda/Janda 2 5
Bercerai 0 -

Analisis niat pembelian produk hijau dalam kalangan
responden

Bahagian ini akan membincangkan tentang sikap terhadap alam sekitar,

pengaruh norma subjektif, tanggapan kawalan tingkah laku dan niat
pembelian produk hijau dalam kalangan responden.
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Sikap terhadap alam sekitar

Berdasarkan Jadual 6, lebih separuh responden (54.9%) di Malaysia percaya
bahawa penggunaan produk hijau membantu mengurangkan pencemaran dan
meningkatkan kualiti alam sekitar berbanding dengan responden lain
(21.9%). Hal ini selari dengan kajian Chen dan Chai (2010) bahawa
pengguna percaya penggunaan produk hijau mengurangkan kesan buruk
pencemaran alam sekitar. Responden percaya bahawa penggunaan produk
hjau mampu mewujudkan kehidupan yang lestari. Kepercayaan responden
mampu mempengaruhi sikap mereka untuk mengamalkan amalan hijau. Hal
ini disokong oleh Chen dan Chai (2010) bahawa pengguna yang percaya
dengan kebaikan produk hijau akan bersikap positif dengan membeli produk
hijau.

Lebih separuh responden (53.7%) di Lembah Klang mengambil berat
mengenai pembaziran sumber alam di bumi berbanding dengan 16.4 peratus
responden lain. la selari dengan kajian Syaidatina Akila dan Norazah (2013)
bahawa pengguna risau dengan pembaziran sumber alam. Hal ini
menunjukkan bahawa responden risau dengan pembaziran sumber alam yang
membawa kerosakan kepada manusia dan ekosistem. Pembaziran sumber
alam seperti penebangan hutan secara berleluasa menyumbang kepada
pemanasan global (Syaidatina Akila & Norazah, 2013).

Lebih separuh pengguna (62.2%) di Malaysia berbangga apabila
menggunakan produk hijau berbanding dengan 14.6 peratus pengguna.
Dapatan ini selari dengan kajian Syaidatina Akila dan Norazah (2013)
bahawa pengguna di Malaysia berbangga apabila menggunakan produk hijau.
Sikap mengamalkan amalan hijau seperti kitar semula dalam kalangan
responden akan menimbulkan perasaan bangga dalam kalangan responden
untuk menggunakan produk hijau. Hal ini kerana responden percaya bahawa
tindakan mercka mengamalkan penggunaan produk hijau dapat
menyelamatkan alam sekitar. Ia dipersetujui Syaidatina Akila dan Norazah
(2013) bahawa pengguna yang mengamalkan amalan hijau akan berasa
bangga menggunakan produk hijau.

Lebih separuh pengguna (66.4%) mula menyedari impak negatif jika tidak
mengamalkan kehidupan hijau berbanding dengan 19.8 peratus pengguna. Ia
selari dengan kajian Mei et al. (2012) bahawa pengguna di Malaysia mula
memikirkan impak negatif jika tidak mengamalkan amalan hijau. Pemasar
perlu memastikan bahawa stok produk hijau sentiasa mencukupi bagi
mengelakkan masalah kekurangan produk hijau. Niat pengguna untuk
membeli produk hijau akan terbantut jika menghadapi kekurangan produk
hijau di pasaran (Jeen, Gerald, Choon, Marianne, & Lee, 2015).
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Lebih separuh responden (55.4%) menyokong usaha pemuliharaan dan
pemeliharaan alam sekitar berbanding dengan 16.4 peratus pengguna. la
selari dengan kajian Rezai et al. (2013) bahawa pengguna di Malaysia
menyokong usaha pemuliharaan dan pemeliharaan alam sekitar. Hal ini
menunjukkan bahawa responden menyedari bahawa tindakan mengabaikan
penjagaan alam sekitar telah membahayakan alam sekitar. Responden merasa
sendiri kesan pencemaran alam sekitar di Malaysia seperti hujan asid dan
pemanasan global.

Secara kesimpulan, sikap terhadap alam sekitar dalam kalangan pengguna
Malaysia berada pada tahap yang sederhana (purata=3.09, sisihan
piawai=1.032). Ia selari dengan dapatan kajian Norazah dan Norbayah (2015)
bahawa sikap alam sekitar dalam kalangan pengguna di Malaysia berada
pada tahap yang sederhana (purata=3.78, sisihan piawai=0.482). Kerajaan,
badan bukan kerajaan dan pihak pasar raya besar seperti Tesco, Aeon Big
dan Giant perlu mempergiatkan usaha melaksanakan kempen kesedaran
penggunaan produk hijau bagi mengubah sikap pengguna yang kurang
menitikberatkan aspek penjagaan alam sekitar dalam kehidupan. Sikap positif
terhadap alam sekitar mendorong pengguna mengamalkan tingkah laku hijau,
sekali gus mewujudkan kehidupan hijau di Malaysia.

Pengaruh norma subjektif

Berdasarkan Jadual 7, satu pertiga responden (38.0%) bersetuju bahawa trend
pembelian produk hijau di sekeliling pengguna semakin meningkat
berbanding dengan 28.1 peratus responden lain. Ia selari dengan kajian lepas
bahawa trend pembelian produk hijau berada pada tahap yang sederhana
(Goh & Wahid, 2014). Trend pembelian produk hijau yang sederhana
menunjukkan bahawa tahap norma subjektif dalam kalangan responden
berada pada tahap sederhana. Hal ini menunjukkan bahawa media massa
perlu meningkatkan usaha mempromosikan kempen penggunaan produk
hijau bagi meningkatkan tahap norma subjektif dalam kalangan pengguna.
Usaha mempromosikan kempen penggunaan produk hijau oleh media massa
mampu memberikan keyakinan kepada responden bahawa prestasi produk
hijau setaraf dengan prestasi produk konvensional selain tidak mencemarkan
alam sekitar. Ia dipersetujui oleh Masran et al. (2015). Tahap norma subjektif
dalam kalangan pengguna akan meningkat apabila pengguna mempunyai
keyakinan bahawa prestasi produk hijau setaraf dengan prestasi produk
konvensional dan tidak mencemarkan alam sekitar.
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Lebih separuh daripada responden (51.0%) percaya bahawa kehidupan lebih
sihat apabila menggunakan makanan organik berbanding dengan 25.5 peratus
responden lain. Ia selari dengan kajian Ness ef al. (2010) bahawa pengguna
percaya bahawa kehidupan lebih sihat apabila menggunakan makanan
organik. Kepercayaan hampir separuh daripada responden terhadap kebaikan
makanan organik menunjukkan bahawa masih banyak responden mempunyai
kesedaran yang rendah tentang kebaikan makan organik yang mempunyai
rasa yang lebih sedap dan bernutrien tinggi. Makanan organik yang
mempunyai rasa yang lebih sedap dan bernutrien tinggi (Al-Swidi et al.,
2014). Oleh itu, kumpulan sosial seperti rakan sebaya, ibu bapa, persatuan
alam sekitar dan media massa perlu meningkatkan usaha menyedarkan
responden tentang kebaikan produk hijau. Tahap norma subjektif akan
meningkat apabila kumpulan sosial mempengaruhi pengguna menggunakan
produk hijau (Al-Swidi et al., 2014).

Lebih satu pertiga responden (35.6%) bersetuju bahawa kawan rapat dan ahli
keluarga amat menghargai sekiranya membeli produk hijau berbanding
dengan 35.5 peratus responden lain. Ia selari dengan kajian Mei et al. (2012)
bahawa kebanyakan pengguna kurang bersetuju bahawa kawan rapat dan ahli
keluarga amat menghargai sekiranya membeli produk hijau. Hal ini
menunjukkan bahawa kebanyakan kawan rapat dan ahli keluarga responden
bukan merupakan pengguna produk hijau. Tahap norma subjektif dalam
kalangan pengguna akan meningkat apabila responden dipengaruhi oleh
kawan rapat dan ahli keluarga yang menggunakan produk hijau. Ia
dipersetujui oleh Al-Swidi ef al. (2014) bahawa kawan rapat dan ahli
keluarga yang menggunakan produk hijau berupaya mempengaruhi pengguna
responden menggunakan produk hijau. Kajian ini mencadangkan bahawa
pihak pemasar perlu menjual produk hijau pada harga yang berpatutan
supaya responden dan kumpulan sosial seperti kawan rapat dan ahli keluarga
membeli produk hijau. Hal ini berupaya menggalakkan pengguna membeli
produk hijau (Biswas & Roy, 2015).

Hampir separuh responden (48.2%) kurang mendapat sokongan yang
diperlukan seperti masa, tenaga dan maklumat berkaitan produk hijau
daripada ahli keluarga dan kawan berbanding dengan 32.2% responden lain.
Ia selari dengan kajian Mei et al. (2012) bahawa tidak banyak pengguna di
Malaysia mendapat sokongan daripada ahli keluarga dan kawan untuk
menggunakan produk hijau. Apabila responden kurang mendapat sokongan
daripada ahli keluarga dan kawan, niat pembelian produk hijau
berkemungkinan menjadi rendah. Hal ini menunjukkan bahawa responden di
Malaysia mempunyai lokus kawalan luaran yang tinggi berbanding dengan
lokus kawalan dalaman, iaitu memerlukan sokongan daripada kumpulan
sosial seperti ahli keluarga dan kawan berbanding dengan motivasi dalaman
sebelum berniat membeli produk hijau. Oleh itu, kumpulan sosial perlu
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memainkan peranan penting, iaitu berusaha memberikan nasihat berguna dan
saranan menggunakan produk hijau kepada responden secara positif. la
dipersetujui oleh Rezai et al (2013) bahawa pengguna akan berniat
menggunakan produk hijau jika mendapat nasihat berguna dan saranan
positif menggunakan produk hijau daripada kumpulan sosial.

Lebih satu pertiga responden (39.3%) kurang percaya bahawa masyarakat
mengharapkan pengguna supaya melibatkan diri dengan pembelian produk
hijau berbanding dengan 35.4% responden lain. Hal ini bertentangan dengan
kajian Mei et al. (2012) bahawa masyarakat mengharapkan pengguna supaya
melibatkan diri dengan pembelian produk hijau. Responden memerlukan
sokongan moral daripada masyarakat untuk menggunakan produk hijau.
Apabila responden menerima sokongan positif untuk menggunakan produk
hijau daripada masyarakat, emosi responden menjadi positif dan
mempengaruhi mereka membeli produk hijau. Anggota masyarakat perlu
menyokong usaha pengguna untuk membeli produk hijau walaupun
sesetengah daripada anggota masyarakat bukan terdiri daripada pengguna
produk hijau kerana penggunaan produk hijau mampu mewujudkan
kelestarian alam sekitar.

Kesimpulannya, pengaruh norma subjektif dalam kalangan pengguna
Malaysia berada pada tahap yang sederhana (purata=2.94, sisihan
piawai=1.155). Ia selari dengan dapatan kajian Masran et al. (2015) bahawa
norma subjektif dalam kalangan pengguna di Malaysia berada pada tahap
yang sederhana (purata=3.40, sisihan piawai=0.788). Pengaruh norma
subjektif responden perlu dipertingkatkan melalui peranan yang dimainkan
oleh kumpulan sosial seperti kawan, keluarga serta media massa. Peranan
kumpulan sosial secara konsisten mampu mewujudkan alam sekitar yang
lestari (Perrini, Castaldo, Misani, & Tencati, 2010; Rezai et al., 2013). Pihak
pemasar perlu mengadakan pelbagai kempen kesedaran produk hijau seperti
promosi penjualan beg hijau bukan sahaja kepada pengguna, tetapi juga
kepada kumpulan sosial seperti kawan dan ahli keluarga pengguna. Ia
dipersetujui oleh Masran et al. (2015) bahawa kempem kesedaran produk
hijau berupaya memastikan kumpulan sosial mampu memberikan nasihat dan
saranan positif kepada pengguna tentang kelebihan produk hijau.

Tanggapan Kawalan Tingkah Laku

Berdasarkan Jadual 8, hampir separuh responden (40.3%) tidak menganggap
bahawa produk hijau lebih murah daripada harga produk konvensional
berbanding dengan 29.1 peratus responden lain. la selari dengan kajian
Lasuin dan Ng (2014) bahawa sesetengah pengguna di Malaysia menganggap
bahawa harga produk hijau lebih mahal daripada harga produk konvensional.
Tanggapan bahawa harga produk hijau lebih mahal daripada harga produk
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konvensional menyebabkan responden mengurangkan niat untuk membeli
produk hijau kerana responden mempunyai sensitiviti harga produk hijau
yang tinggi. Sensitiviti harga yang tinggi menyebabkan sesetengah responden
memilih membeli produk konvensional kerana lebih murah dan mudah
didapati di pasar raya. Pemasar perlu memperkenalkan potongan diskaun
produk hijau supaya semua responden mampu membeli produk hijau (Biswas
& Roy, 2015). Pemberian diskaun ke atas produk hijau mampu memberikan
tanggapan positif kepada pengguna, iaitu mereka tidak perlu bersusah payah
membelanjakan banyak wang kerana produk hijau mempunyai harga yang
berpatutan (Chen, 2010; Ali & Ahmad, 2012; Han, Hsu, & Sheu, 2010).

Hampir separuh responden (45.1%) menganggap bahawa pencarian pasar
raya yang menjual produk hijau mengambil masa dan usaha berbanding
dengan 20.3 peratus responden lain. Responden menganggap bahawa sukar
menemui pasar raya yang memasarkan produk hijau di Malaysia. Tanggapan
mengenai kesusahan untuk menemui pasar raya yang memasarkan produk
menyebabkan responden kurang berminat untuk membeli produk hijau. Ia
membuktikan bahawa responden kurang prihatin dengan pasar raya besar
yang banyak memasarkan produk hijau seperti Tesco, Aeon Big dan Giant.
Menurut Doszhanov & Ahmad (2015), beberapa pasar raya besar yang
memasarkan produk hijau di Malaysia seperti Tesco, Aeon Big dan Giant.
Oleh itu, kempen pemasaran produk hijau perlu diperluaskan oleh pihak
Tesco, Aeon Big dan Giant supaya responden mengetahui mengenai
pemasaran produk hijau di pasar raya tersebut. la dipersetujui oleh
Doszhanov dan Ahmad (2015) bahawa kempen pemasaran produk hijau
perlu diperluaskan oleh pihak Tesco, Aeon Big dan Giant supaya pengguna
di Malaysia berniat membeli produk hijau.

Lebih separuh responden (54.4%) menganggap bahawa mereka berasa
senang hati membeli lebih banyak produk hijau jika mendapat pendapat
daripada pihak lain berbanding dengan 17.7 peratus responden lain. la selari
dengan kajian Wu dan Chen (2014) bahawa kebanyakan pengguna berasa
senang hati membeli lebih banyak produk hijau jika mendapat pendapat
daripada pihak lain. Responden memerlukan nasihat positif daripada pihak
yang memberi galakan kepada mereka untuk menggunakan produk hijau.
Emosi responden menjadi positif kerana mereka berasa dihargai apabila
berminat menggunakan produk hijau. Ia dipersetujui oleh Wu dan Chen
(2014) bahawa pengguna memerlukan pendapat positif daripada pihak yang
pernah menggunakan produk hijau kerana pendapat negatif akan
mengurangkan kepercayaan mereka terhadap keistimewaan produk hijau.

Hampir separuh responden (45.8%) percaya bahawa mereka akan membeli
produk hijau jika mempunyai niat berbanding dengan 23.5 peratus responden
lain. Ta selari dengan kajian Han ef al. (2010) bahawa pengguna hanya
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membeli produk hijau jika mempunyai niat. Hal ini menunjukkan bahawa
responden mempunyai lokus kawalan dalaman yang sederhana, iaitu motivasi
hijau responden masih berada pada tahap yang rendah rendah. Hal ini
bermaksud bahawa walaupun pasar raya besar seperti Tesco, Aeon Big dan
Giant memudahkan urusan pengguna membeli produk hijau, responden
hanya mahu membelinya jika mereka berminat dengan produk hijau. Oleh
itu, kerajaan dan badan bukan kerajaan perlu memperkasakan kempen
kesedaran produk hijau bagi meningkatkan motivasi hijau responden supaya
lokus kawalan dalaman meningkat. Kempen kesedaran produk hijau mampu
meningkatkan motivasi hijau dalam kalangan pengguna (Albayrak, Aksoy, &
Caber, 2013; Han & Yoon, 2015).

Lebih separuh responden (62.0%) bersetuju bahawa mereka mempunyai
pengetahuan dan kemampuan untuk menjadi pengguna hijau berbanding
dengan 21.7 peratus responden lain. Ia selari dengan kajian Han et al. (2010),
iaitu pengguna percaya bahawa mereka mampu menjadi pengguna hijau.
Responden yakin bahawa pengetahuan dan kemampuan yang dimiliki
membolehkan mereka menjadi pengguna hijau disebabkan mereka menyedari
akibat tidak menjaga alam sekitar. Responden perlu meningkatkan
pengetahuan produk hijau dengan selalu melayari laman web Institut
Piawaian dan Penyelidikan Perindustrian Malaysia (SIRIM) dan Kementerian
Pertanian dan Industri Asas Tani. Laman web Institut dan Penyelidikan
Perindustrian Malaysia (SIRIM) dan Kementerian Pertanian dan Industri
Asas Tani banyak mengandungi maklumat berkaitan produk hijau
(Kementerian Pertanian dan Industri Asas Tani, 2016).

Secara kesimpulan, tanggapan kawalan tingkah laku dalam kalangan
pengguna Malaysia berada pada tahap yang sederhana (purata=3.24 sisihan
piawai=1.087). Tanggapan kawalan tingkah laku dalam kalangan pengguna
di Lembah Klang perlu dipertingkatkan melalui kempen kesedaran dan
pendidikan alam sekitar. Pihak pasar raya besar perlu menyusun strategi
pemasaran produk hijau yang berkesan dan pihak kerajaan perlu memberikan
pendidikan alam sekitar kepada masyarakat supaya tanggapan kawalan
tingkah laku bertambah baik, sekali gus meningkatkan niat pembelian produk
hijau. Ia dipersetujui oleh bahawa Rezai et al. (2013) bahawa pihak pasar
raya besar perlu menyusun strategi pemasaran produk hijau yang berkesan
bagi menyokong pihak kerajaan dalam memberikan tanggapan tanggapan
kawalan tingkah laku yang positif kepada pengguna.
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Niat Pembelian Produk Hijau

Berdasarkan Jadual 9, hampir separuh responden (46.4%) akan menggunakan
produk pertanian hijau berbanding denagn 46.2 peratus responden lain.
Dapatan kajian ini selari dengan dapatan kajian Siti Haslina, Nabsiah dan
Mahmod Sabri (2013), iaitu hampir separuh responden berniat membeli
produk pertanian hijau. Responden berminat untuk membeli produk hijau
kerana buah-buahan dan sayur-sayuran yang mempunyai Logo Skim
Pensijilan Organik Malaysia mempunyai rasa lebih sedap. Walaupun harga
produk pertanian hijau agak mahal, tetapi responden berniat untuk membeli
kerana ia tidak membahayakan kesihatan. Produk pertanian hijau lebih sihat,
bernutrien tinggi dan rasa yang lebih sedap (Perrini ef al., 2010).

Hampir separuh responden (38.3%) akan menggunakan bungkusan plastik
tidak bertoksik hijau berbanding dengan 31.0 peratus responden lain.
Dapatan kajian ini selari dengan dapatan kajian Siti Haslina et al. (2013),
iaitu hampir separuh responden berniat membeli bungkusan plastik tidak
bertoksik hijau. Responden berniat akan menggunakan bungkusan plastik
tidak bertoksik hijau kerana proses pembuatan dan pengeluaran bebas
daripada bahan bertoksik. Walaubagaimanapun, pengetahuan responden
terhadap bungkusan plastik tidak bertoksik perlu dipertingkatkan kerana
segelintir responden tidak mengetahui tentang produk hijau. Pengetahuan
pengguna terhadap bungkusan plastik tidak bertoksik hijau perlu
dipertingkatkan di peringkat rendah, menengah dan universiti bagi
melahirkan masyarakat yang mencintai alam sekitar (SIRIM Link, 2011).

Lebih separuh responden (55.7%) akan menggunakan produk pencucian
biodegradesi hijau berbanding dengan 36.0 peratus responden lain. Dapatan
kajian ini selari dengan dapatan kajian Siti Haslina ef al. (2013), iaitu lebih
daripada separuh responden berniat menggunakan produk pencucian
biodegradesi hijau. Responden berminat dengan produk pencucian
biodegradasi kerana ia selamat digunakan dan bebas daripada bahan
terlarang. Responden berasa senang hati untuk membeli produk pencucian
biodegradesi hijau kerana prestasi produk hijau sama hebat dengan produk
pencucian konvensional. Produk pencucian biodegradesi hijau mempunyai
prestasi yang cemerlang sama dengan produk konvensional (SIRIM Link,
2011).
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Lebih separuh responden (44.8%) akan menggunakan produk penjimatan
tenaga hijau berbanding dengan 39.9 peratus pengguna lain. Dapatan kajian
ini selari dengan dapatan kajian Siti Haslina et al. (2013), iaitu lebih separuh
responden berniat menggunakan produk penjimatan tenaga hijau. Responden
berminat membeli produk produk penjimatan tenaga hijau pada harga yang
berpatutan seperti mentol hijau, lampu kalimantang hijau dan sistem lampu
dan sumber cahaya untuk pencahayaan dalaman. Institut Piawaian dan
Penyelidikan Perindustrian Malaysia (SIRIM) perlu melakukan kempen
kesedaran penggunaan produk penjimatan tenaga hijau kepada responden.
Menurut SIRIM Link (2011), Institut Piawaian dan Penyelidikan
Perindustrian Malaysia (SIRIM) sentiasa melakukan kempen kesedaran
penggunaan produk penjimatan tenaga hijau kepada pengguna di setiap
negeri.

Hampir separuh responden (45.9%) akan menggunakan menggunakan kertas
kitar semula hijau berbanding dengan 36.7 peratus pengguna lain. Dapatan
kajian ini selari dengan dapatan kajian Siti Haslina et al. (2013), iaitu lebih
separuh responden berniat menggunakan kertas kitar semula hijau.
Responden perlu menggunakan kertas kitar semula hijau kerana penggunaan
plastik menyumbang kepada pencemaran alam sekitar. Responden berasa
kurang selesa dengan lambakan plastik yang menyumbang kepada masalah
pencemaran alam sekitar. Pengguna perlu mengurangkan penggunaan beg
plastik dan menambahkan penggunaan kertas kitar semula hijau demi alam
sekitar yang sejahtera (Kementerian Tenaga, Teknologi Hijau dan Air
(KeTTHA), 2009a).

Lebih separuh responden (62.7%) akan menggunakan peralatan elektrik dan
elektronik hijau berbanding dengan 25.7 peratus responden lain. Dapatan
kajian ini selari dengan dapatan kajian Siti Haslina et al. (2013), iaitu lebih
separuh responden berniat menggunakan peralatan elektrik dan elektronik
hijau. Responden lebih berniat membeli peralatan elektrik dan elektronik
hijau kerana mereka percaya bahawa Institut Piawaian dan Penyelidikan
Perindustrian Malaysia (SIRIM) hanya mengeluarkan pelabelan kepada
peralatan elektrik dan elektronik. Hal ini menunjukkan bahawa pengetahuan
produk hijau pengguna masih rendah. Pihak Tesco, Aeon Big, Giant,
Kementerian Tenaga, Teknologi Hijau dan Air (KeTTHA), Institut Piawaian
dan Penyelidikan Perindustrian Malaysia (SIRIM), Kementerian Pertanian
dan Industri Asas Tani perlu meningkatkan pengetahuan pengguna bahawa
pelabelan eko bukan sahaja dikhaskan untuk produk elektrik dan elektronik,
tetapi juga pelbagai produk hijau yang lain (Siti Haslina ez al., 2013).

Secara kesimpulan, niat pembelian produk hijau dalam kalangan pengguna di
Malaysia berada pada tahap sederhana (purata=3.27, sisihan piawai=1.4865).
Ia selari dengan dapatan kajian lepas yang dijalankan oleh Doszhanov &
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Ahmad (2015) yang menunjukkan bahawa niat pembelian produk hijau
dalam kalangan pengguna di Malaysia berada pada tahap yang sederhana
(purata=3.55, sisihan piawai=1.13). Para pengguna di Malaysia mempunyai
kecenderungan untuk berniat membeli peralatan elektrik dan elektronik hijau
berbanding dengan produk hijau yang lain. Pasar raya besar seperti Tesco,
Acon Big dan Giant perlu menyusun strategi pemasaran hijau yang berbeza
untuk pengguna produk hijau dan produk konvensional. Pasar raya perlu
mencari kaedah bagaimana untuk meningkatkan jumlah pembelian produk
hijau dalam kalangan pengguna produk hijau. Pasar raya perlu menumpukan
usaha bagaimana untuk menarik minat pengguna produk konvensional yang
belum membeli produk hijau supaya membeli produk hijau (Siti Haslina et
al., 2013).

Kesimpulan, Implikasi dan Cadangan

Secara keseluruhan, kajian yang telah dilakukan menyimpulkan bahawa niat
pembelian produk hijau dalam kalangan 384 pengguna di Lembah Klang
berada pada tahap sederhana (purata=3.55, sisihan piawai=1.13). Dapatan
kajian ini menunjukkan bahawa sikap terhadap alam sekitar (purata=3.09,
sisihan piawai=1.032), pengaruh norma subjektif (purata=2.94, sisihan
piawai =1.155) dan tanggapan kawalan tingkah laku (purata=3.24 sisihan
piawai=1.087) dalam kalangan pengguna di Lembah Klang turut berada pada
tahap yang sederhana. Dapatan kajian yang diperoleh berupaya
mengembangkan pengetahuan dalam Teori Gelagat Terancang. Dapatan
kajian ini dapat merapatkan jurang pengetahuan antara pemasar dengan ahli
akademik. Ia terbukti apabila dapatan kajian ini dapat memberikan maklumat
kepada pemasar tentang senario niat pembelian produk hijau di Malaysia
yang dilihat masih berada pada tahap yang sederhana. Melalui dapatan kajian
ini, pemasar dapat menyusun strategi pemasaran produk hijau yang lebih
berkesan kepada pengguna produk hijau dan pengguna konvensional dengan
mengetahui sikap terhadap alam sekitar, pengaruh norma subjektif dan
tanggapan kawalan tingkah laku dalam kalangan pengguna di Malaysia.
Dapatan kajian ini dapat membantu ahli akademik mendapatkan maklumat
terkini berkaitan niat pembelian produk hijau di Malaysia. Hal ini kerana
walaupun terdapat banyak kajian berkaitan niat pembelian produk hijau di
Malaysia, kajian lepas hanya mengkaji niat pembelian produk hijau secara
umum, tetapi kurang mengkaji niat pembelian produk hijau mengikut
kategori produk hijau tertentu seperti produk pertanian hijau, bungkusan
plastik tidak bertoksik hijau, produk pencucian biodegradasi hijau, produk
penjimatan tenaga hijau, kertas kitar semula hijau dan peralatan elektrik
dan elektronik hijau (Ramayah, Lee, & Mohamad, 2010). Dapatan kajian ini
menambahkan pengetahuan hijau dalam dunia akademik kerana dapatan
kajian ini menerangkan secara khusus niat pembelian produk hijau untuk
pelbagai kategori produk hijau. Ahli akademik dapat mengembangkan lagi
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Teori Gelagat Terancang dengan menambahkan maklumat terbaharu melalui
penemuan terbaharu dapatan kajian ke dalam pemboleh ubah sikap terhadap
alam sekitar, pengaruh norma subjektif dan tanggapan kawalan tingkah laku.
Dapatan kajian ini menunjukkan bahawa lebih separuh responden (62.7%)
akan menggunakan peralatan elektrik dan elektronik hijau berbanding dengan
25.7% responden lain. Responden lebih berniat membeli peralatan elektrik
dan elektronik hijau. Dapatan kajian ini memberikan keuntungan kepada
pemasar dalam merangka strategi pemasaran produk hijau yang lebih
berkesan, terutama untuk peralatan elektrik dan elektronik hijau. Pemasar
dapat menjana keuntungan perniagaan dengan melihat potensi produk hijau
yang paling disukai oleh pengguna di Malaysia di samping menjaga alam
sekitar. Walaubagaimanapun, pemasar perlu memastikan bahawa stok produk
hijau sentiasa mencukupi bagi mengelakkan masalah kekurangan produk
hijau di pasaran (Jeen et al., 2015).

Dapatan kajian ini berupaya membantu kerajaan dan badan bukan kerajaan
mewujudkan alam sekitar yang lestari di Malaysia. Pihak kerajaan dan badan
bukan kerajaan dapat memperkasakan kempen kesedaran amalan penggunaa
produk hijau yang lebih kreatif dan mudah difahami oleh masyarakat.
Kempen kesedaran produk hijau dapat mengurangkan sentimen anti produk
hijau dalam kalangan pengguna di Malaysia (Mei et al., 2012). Dapatan
kajian ini berupaya membantu Kementerian Tenaga, Teknologi Hijau dan Air
(KETTHA) (Sektor Teknologi Hijau) dan Institut Piawaian dan Penyelidikan
Perindustrian Malaysia (SIRIM) dalam memperkasakan pengetahuan
pengguna mengenai jenis produk hijau di pasaran. Hal ini kerana pembelian
pelbagai jenis produk hijau dapat menjayakan polisi kerajaan untuk
mewujudkan pertumbuhan ekonomi yang lestari dan alam sekitar yang
sejahtera di Malaysia (Siti Haslina et al., 2013).

Sebagai cadangan, kajian akan datang perlu mengkaji faktor yang
mempengaruhi pembelian sebenar produk hijau di pasar raya. Ia penting
kerana Tesco, Aeon Big dan Giant sentiasa menambahkan pemasaran jumlah
produk hijau kepada pengguna di Malaysia bagi meningkatkan kesedaran
mereka terhadap alam sekitar (Doshanov & Ahmad, 2015). Pembelian
sebenar produk hijau menjadi penanda aras kemajuan pemasaran hijau di
Malaysia. Dapatan kajian pembelian sebenar produk hijau dalam kalangan
pengguna dapat membuktikan adakah niat pembelian produk hijau pengguna
mempengaruhi pembelian produk hijau yang sebenar di pasar raya besar.

Selain itu, kajian mengenai produk hijau perlu dijalankan di pasar raya di
setiap negeri atau wilayah lain di Malaysia. Hal ini kerana walaupun produk
hijau banyak dipasarkan di Tesco, Aeon Big dan Giant di Lembah Klang,
produk hijau turut dipasarkan di pasar raya lain seperti Mydin di setiap negeri
di Malaysia (Rezai et al., 2013). Pemilihan pasar raya besar hanya terhad di
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kawasan Lembah Klang dan ia tidak digeneralisasikan kepada negeri atau
wilayah yang lain di Malaysia. Dapatan kajian yang diperoleh adalah terbatas
kerana tidak melibatkan negeri-negeri lain selain Selangor dan Kuala Lumpur
dan kawasan Borneo seperti Sabah dan Sarawak.
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