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Abstrak

Produk hiliran kelapa sawit memberikan pulangan yang lebih menarik berbanding
produk huluannya. Namun begitu, kajian mengenai faktor-faktor niat pembelian
produk hiliran kelapa sawit adalah terhad terutamanya di Malaysia. Oleh itu, kertas ini
mengkaji samada pengetahuan produk, media sosial, harga, jenama, nilai
tanggapan, dan usaha kerajaan mempengaruhi niat pembelian produk hiliran kelapa
sawit melalui kaedah soal selidik. Sebanyak 733 responden menjawab kaji selidik
yang dijalankan antara bulan Ogos dan September 2021 di seluruh Malaysia. Hasil
kajian mendapati hanya pengetahuan produk dan media sosial mempengaruhi niat
pembelian produk hiliran kelapa sawit. Manakala harga, jenama, nilai tanggapan, dan
usaha kerajaan adalah tidak signifikan dalam mempengaruhi niat pembelian produk
hiliran kelapa sawit. Oleh sebab itu, latihan pemasaran media sosial kepada graduan
dan pekerja berpengalaman adalah sangat penting terutamanya untuk memastikan
permintaan produk hiliran kelapa sawit sentiasa tinggi.

Kata kunci: Kelapa sawit; Produk hiliran; Niat pembelian; Media sosial; Harga;
Jenama; Nilai tanggapan.

Abstract

Downstream oil palm products provide more attractive returns than upstream
products. However, studies on the factors of intention to purchase downstream oil
palm products are still lacking. Therefore, the objective of this paper is to examine
whether product knowledge, social media, price, brand, perceived value, and
government efforts influence the purchase intention of oil palm downstream products.
A total of 733 respondents answered the survey conducted between August and
September 2021 throughout Malaysia. The results of the study found that only
product knowledge and social media influenced the purchase intention of oil palm
downstream products. Meanwhile price, brand, perceived value, and government
efforts are not significant in influencing the purchase intention of oil palm downstream
products. Therefore, social media marketing training to graduates and experienced
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employees is very important specially to ensure that the demand for oil palm
downstream products is always high.

Keywords: Oil palm; Downstream products; Purchase intent; Social media; Price,
Brand; Perceived value.

Pendahuluan

Pokok kelapa sawit atau nama saintifiknya Elaeis guineensis merupakan tanaman
yang aslinya daripada Afrika Barat. Namun begitu, hari ini pokok kelapa sawit
ditanam secara meluas di Malaysia dan Indonesia. Di Malaysia, sejarah penanaman
kelapa sawit bermula pada awal tahun 1870 apabila British membawa pokok kelapa
sawit sebagai pokok hiasan. Tanaman kelapa sawit untuk tujuan komersial bermula
pada tahun 1917 di Estet Tennamaram, Selangor dan individu yang
bertanggungjawab untuk hal tersebut adalah warga Perancis yang bernama Henri
Fauconnier (Teoh, 2002).

Kelapa sawit merupakan salah satu minyak sayuran terbesar di dunia bersamaan
satu per empat daripada penggunaan global dan dianggarkan 60% perdagangan
antarabangsa dalam kategori minyak sayuran (World Bank, 2012). Selain itu, 74%
kelapa sawit di peringkat global digunakan untuk produk makanan dan 24% untuk
tujuan industri. Jumlah kapasiti pengeluaran kelapa sawit telah melonjak sebanyak
128% bersamaan 58 juta tan setahun sejak sedekad lalu disebabkan peningkatan
populasi global dan penggunaan minyak (Webber, 2013). Sebanyak 85%
pengeluaran tertumpu di Indonesia dan Malaysia (USDA, 2012).

Berdasarkan Jadual 1, semua produk kelapa sawit negara menunjukkan perubahan
positif. Produk lain-lain juga menunjukkan peningkatan melebihi 50%, disusuli minyak
isirung kelapa sawit (45.91%), minyak sawit (36.59%), dan seterusnya.

Jadual 1: Nilai Eksport Produk Kelapa Sawit Januari — September 2020 dan

2021
Jan — Sep 2021 | Jan — Sep 2020 | Perubahan

Produk (RM Juta) (RM Juta) (%)
Minyak Sawit (Mentah & Diproses) 47,308.08 34,634 36.59
Minyak isirung kelapa sawit 4,337.62 2,973 45.91
Hampas isirung kelapa sawit 1,083.76 999 8.50
Oleo Kimia 12,418.85 9,345 32.89

Produk akhir 2,406.59 1,910 26.01
Biodiesel 1,370.36 1,017 34.75
Lain-lain 1,818.90 1,176 54.69

Sumber: Majlis Minyak Sawit Malaysia (MPOC), 2021
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Norlida, Nor Aini, dan Nur Afiyas (2019) mendefinisikan aktiviti hiliran sebagai aktiviti
yang melibatkan inovasi atau transformasi bahan mentah sebagai input pengeluaran
menjadi produk baru untuk pengguna akhir. Berdasarkan definisi tersebut, produk
hiliran kelapa sawit merujuk kepada produk berasaskan kelapa sawit yang dihasilkan
untuk pengguna akhir. Oleo kimia, produk akhir, biodiesel, dan lain-lain merupakan
produk hiliran kelapa sawit.

Berdasarkan Jadual 1, eksport minyak sawit lebih condong kepada segmen huluan
dengan sumbangan kepada industri melebih 70%. Manakala produk hiliran kelapa
sawit hanya menyumbang kurang daripada 30%. Jika dilihat dari segi nilai eksport
produk kelapa sawit per metrik tan pada jadual 2 dan 3, produk hiliran memberikan
hasil seunit yang lebih menarik berbanding produk huluan. Berdasarkan Jadual 2,
nilai eksport produk huluan kelapa sawit per metrik tan secara keseluruhan ialah RM
3,850.07 per tan. Manakala nilai eksport produk hiliran kelapa sawit per metrik tan
secara total ialah RM 4,635.76 seperti termaktub dalam Jadual 3. Hal ini jelas
menunjukkan produk hiliran kelapa sawit memberikan hasil seunit yang lebih menarik
pada kadar 20% lebih tinggi daripada produk huluan.

Jadual 2: Nilai Eksport Produk Huluan Kelapa Sawit Per Metrik Tan.

Produk RM Juta Tan RM/Tan

Minyak Sawit (Mentah & Diproses) 47,308.08 11,244,666 4207.16
Minyak isirung kelapa sawit 4,337.62 766,402 5659.72
Hampas isirung kelapa sawit 1,083.76 1,684,632 643.32
Jumlah 52,729 13,695,700 3850.07

Sumber: Majlis Minyak Sawit Malaysia (MPOC) (2021)

Jadual 3: Nilai eksport produk hiliran kelapa sawit per metrik tan.

Produk RM Juta Tan RM/Tan
Oleo Kimia 12,418.85 2,157,454 5756.25
Produk akhir 2,406.59 409,397 5878.38
Biodiesel 1,370.36 272,867 5022.08
Lain-lain 1,818.90 1,046,312 1738.39
Jumlah 18,015 3,886,030 4635.76

Sumber: Majlis Minyak Sawit Malaysia (MPOC) (2021)

Berdasarkan data-data yang dipersembahkan, jelaslah bahawa industri sawit negara
masih bergantung kepada eksport produk huluan. Kebergantungan terhadap produk
huluan dalam industri sawit negara perlu dikurangkan dan pada masa sama produk
hiliran perlu diperkasakan. Produk hiliran kelapa sawit perlu diperkasakan kerana
produk hiliran kelapa sawit dapat memberi pulangan yang lebih tinggi berbanding
produk huluan. Salah satu cara untuk memperkasakan produk hiliran kelapa sawit
adalah dengan memahami niat pembelian produk hiliran kelapa sawit.
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Pemerkasaan produk hiliran kelapa sawit melalui analisis niat pembelian bukan
sahaja memberi impak kepada makroekonomi negara tetapi ia juga dapat memberi
impak kepada kesemua pemegang taruh. Hal ini demikian kerana jika niat pembelian
produk hiliran kelapa sawit dapat difahami, pemasar dan firma dapat membentuk
aktiviti pemasaran dengan cara yang lebih berkesan, mencapai khalayak sasaran,
dan seterusnya meningkatkan permintaan terhadap produk hiliran kelapa sawit. Hal
ini akan menghasilkan kesan pengganda kerana permintaan yang tinggi terhadap
produk hiliran akan meningkatkan pengeluaran. Seterusnya, peningkatan
pengeluaran ini dapat menambah peluang pekerjaan dan memberi kesan positif
kepada pemegang taruh seperti melestarikan pendapatan pekebun kecil,
meningkatkan keuntungan syarikat, pengeluar, dan peruncit berkaitan kelapa sawit,
dan memapankan industri sawit negara (Alam, Er, & Begum, 2015). Justeru itu, hasil
kajian ini sangat penting kerana ia dapat memberi impak kepada negara sehingga ke
akar umbi.

Kajian ini akan mengisi kesenjangan penyelidikan yang berkaitan produk hiliran
kelapa sawit. Kajian berkaitan niat pembelian dan faktor penentu permintaan produk
hiliran kelapa sawit adalah terhad berbanding produk-produk lain seperti produk
hijau, produk elektronik, dan sebagainya. Kertas ini mengkaji samada pengetahuan
produk, media sosial, harga, jenama, nilai tanggapan, dan peranan kerajaan
mempengaruhi niat pembelian produk hiliran kelapa sawit. Kertas ini terbahagi
kepada lima bahagian iaitu pendahuluan, sorotan kajian, kaedah kajian, hasil kajian,
perbincangan dan kesimpulan.

Sorotan Kajian

Niat pembelian adalah situasi di mana pengguna cenderung membeli produk dengan
kondisi tertentu (Mirabi et al., 2015). Mirabi et al. (2015) berpendapat niat pembelian
berkait dengan tingkah laku, persepsi, dan sikap pengguna. Berdasarkan kajian
lepas, terdapat lima hal yang mempengaruhi niat pembelian iaitu pengetahuan
produk, pemasaran media sosial, harga, jenama, dan nilai tanggapan.

Dasawarsa ini, banyak penyelidikan-penyelidikan berkaitan penentuan faktor-faktor
niat pembelian sesuatu produk telah dijalankan. Antaranya oleh Tomy dan Rodhiah
(2021) yang mengkaji pengaruh pemasaran media sosial, promosi jualan, nilai
tanggapan terhadap keputusan pembelian. Kaedah kajian tersebut adalah
menggunakan kaedah kuantitatif dengan pendekatan diskriptif. Hasil kajian tersebut
mendapati media sosial dan promosi jualan tidak memberi kesan positif terhadap niat
pembelian. Walaubagaimanapun, nilai tanggapan dapat memberi kesan positif
terhadap niat pembelian berdasarkan kajian tersebut.

Selain itu, terdapat juga kajian lain berkaitan niat pembelian tetapi menggunakan
produk berbeza. Misalnya, Handayani dan Nugraedy (2020) mengkaji pengaruh
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kualiti produk, kewajaran harga, imej jenama, dan nilai tanggapan pengguna
terhadap niat pembelian Toyota Agya. Hasil kajian mendapati kualiti produk, ime;j
jenama, dan nilai tanggapan pengguna dapat mempengaruhi niat pembelian Toyota
Agya. Namun begitu, harga sama sekali tidak mempengaruhi niat pembelian
berdasarkan kajian dilaksanakan.

Di samping itu, Gunawan et al. (2019) juga mengkaji pengaruh harga, imej jenama,
dan kepercayaan terhadap niat pembelian di platform e-dagang. Hasil kajian
mendapati hanya imej jenama yang mempengaruhi niat pembelian. Manakala harga
dan kepercayaan tidak memberi kesan kepada niat pembelian pengguna.

Brucks (1985) mendefinisikan pengetahuan tentang sesuatu produk (product
knowledge) adalah berdasarkan memori atau pengetahuan sedia ada pengguna. Lin
dan Zhen (2005) pula berpendapat pengetahuan produk bergantung kepada
kesedaran dan pemahaman pengguna terhadap sesuatu produk. Berdasarkan
definisi Brucks (1985), pengetahuan tentang produk boleh dibahagikan kepada tiga
kategori utama iaitu pengetahuan subjektif, objektif, dan pengalaman. Alba dan
Hutchinson (1987) pula mempunyai pendapat berbeza kerana mereka berpendapat
pengetahuan produk mempunyai dua bahagian sahaja iaitu kepakaran dan familiariti
terhadap produk. Kebanyakan kajian terbaru berkaitan pengetahuan produk adalah
berkaitan produk hijau. Misalnya, Wang, Ma, dan Bai (2019) mengkaji samada
pengetahuan produk boleh mempengaruhi proses membuat keputusan pengguna
ataupun tidak. Dalam kajian tersebut didapati bahawa pengetahuan produk dapat
mempengaruhi kepercayaan pengguna terhadap sesuatu jenama dan hal ini akan
mempengaruhi niat pembelian.

Media sosial menjadi medium terpenting untuk berhubung dengan pelanggan atau
klien pada masa ini. Hanaysha (2016) dalam kajiannya menyatakan beberapa
jenama dan syarikat menjadikan pengurusan pemasaran media sosial yang efektif
sebagai satu hal yang waijib. Hal tersebut turut selari dengan kajian Bulearca dan
Bulearca (2016) bahawa beberapa jenama besar telah menyedari kekuatan
pemasaran media sosial pada masa kini yang mampu membina hubungan dan
berinteraksi dengan pelanggan dalam skala yang lebih besar. Menurut Kaplan dan
Haenlein (2010), media sosial boleh ditakrifkan sebagai program berasaskan internet
yang menyediakan sebuah platform untuk pengguna menyatakan pendapat mereka,
berkongsi maklumat, dan pengalaman menggunakan pelbagai rangkaian sosial, blog,
dan seumpamanya. Kecekapan media sosial telah memperkasakan golongan
pemasar dan pengguna dengan kepantasan proses komunikasi dan interaksi. Hal ini
dapat membantu untuk mempertingkatkan urusan khidmat pelanggan, kesedaran
jenama, dan membina hubungan pelanggan-jenama yang lebih kukuh.

Selain itu, dengan adanya media sosial, pengguna dapat memberi pendapat tentang
sesuatu produk kepada pengguna lain pada skala yang lebih besar dan pantas
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(Severi et al.,, 2014). Bukan itu sahaja, Severit et al. (2014) turut menyatakan
pengguna dapat mencari maklumat berkaitan sesuatu produk tanpa perlu
mengeluarkan sebarang kos. Di samping itu, saluran media sosial juga telah muncul
sebagai alat komunikasi media digital yang paling sesuai untuk pengguna berkongsi
maklumat dan berinteraksi secara terus kepada pemilik perniagaan (Qualman, 2013).
Media sosial memberi peluang kepada pemasar perniagaan untuk berinteraksi
dengan bakal pelanggan mahupun pelanggan sedia ada. Interaksi dua hala yang
berlaku di dalam media sosial antara peniaga dan pelanggan membolehkan peniaga
mendapat maklumat dan pandangan yang berguna daripada pelanggan dengan
pantas dan kos yang lebih rendah.

Tambahan pula, media sosial membolehkan pengguna berkongsi maklumat penting
dengan rakan mereka tentang sesuatu produk atau perkhidmatan yang ditawarkan
oleh sesuatu jenama dengan lebih mudah (Erdogmus dan Cicek, 2012; Mangold dan
Faulds, 2009). Hal ini memberi beberapa kelebihan kepada syarikat seperti kos yang
efektif, kesedaran jenama yang lebih padu, meningkatkan kesetiaan pelanggan dan
margin keuntungan yang lebih besar.

Pelaksanaan pemasaran media sosial yang berkesan membolehkan organisai
membina hubungan yang bermanfaat dengan pelanggan mereka melalui
peningkatan kepuasan pelanggan (Hanaysha, 2016), komitmen, dan juga
menghasilkan pemasaran mulut ke mulut. Bagi membolehkan perniagaan kekal
kompetitif di zaman yang penuh cabaran ini, firma atau perniagaan perlu
menekankan aspek penggunaan media sosial sebagai strategi pemasaran. Menurut
Erdogmus dan Cicek (2012), syarikat bertaraf dunia mengupah beberapa orang
pakar dan konsultan media sosial untuk mendapatkan maklum balas yang lebih
mantap dari segi pengisian dan kandungan iklan sebelum dikongsi di media sosial.
Hal ini mampu memaksimumkan program pemasaran. Bahkan dengan kemajuan
teknologi komunikasi pada masa ini, cara pelanggan berhubung turut berubah. Firma
atau organisasi dapat membina kebolehan untuk menarik pelanggan yang
berkomitmen dan bernilai serta dapat mempengaruhi pelanggan untuk berkongsi
produk mereka kepada orang lain dengan adanya sokongan media sosial (Brodie et
al., 2013). Bukan itu sahaja, Brodie et al. (2013) turut menyatakan bahawa media
sosial dapat mengetahui dengan lebih mendalam berkaitan keperluan dan jangkaan
pelanggan mereka. Jelaslah bahawa, pemasaran melalui media sosial dianggap
boleh menjimatkan kos untuk mendapatkan maklumat pelanggan (Godes dan
Mayzlin, 2009). Khatib (2016) dan Yogesh dan Yesha (2014) melaporkan pemasaran
media sosial memainkan peranan penting untuk membantu pengguna membuat
keputusan pembelian.

Sensitiviti terhadap harga merupakan elemen asas untuk menilai sasaran pelanggan

kerana ia mempunyai kesan yang sangat kuat terhadap kewangan syarikat. Uslu dan
Husynli (2018) berpendapat peniaga perlu memahami sensitiviti harga dalam
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menentukan strategi menentukan harga sesebuah produk. Menurut Kagan (2020),
sensitiviti harga adalah takat pengguna menilai perbezaan harga dan perubahan
dalam sesuatu produk. Sensitiviti harga adalah berbeza mengikut keadaan. Faktor
keadaan seperti pendapatan dan latarbelakang sosial memberi kesan kepada
sensitiviti harga. Perbezaan antara sensitiviti harga di antara penggunaan fungsian
dan penggunaan hedonis akan meningkat apabila pendapatan meningkat (Wakefield
dan Inman, 2003). Sensitiviti harga boleh menonjol dikalangan jenama dalam
kategori produk yang sama, di antara kategori produk dalam kedai yang sama, dan di
antara kategori produk di kedai berlainan (Hoch et al., 1995). Walaupun sesuatu
produk yang kompetitif mempunyai saiz yang sama, pengguna lebih bermotivasi
untuk membeli produk yang lebih murah jika harga dinyatakan. Hal ini menunjukkan
pengguna akan mengutamakan produk yang lebih berharga rendah. Tambahan pula,
harga unit meningkatkan sensitiviti harga pengguna dalam konteks penurunan harga
(Yao dan Oppewal, 2016). Menurut Ghali-Zinoubi dan Toukabri (2019), sensitiviti
harga pengguna sangat efektif dalam menentukan pembelian produk organik. Walia
et al. (2020) juga mendapati sensitiviti harga merupakan faktor yang signifikan dalam
menentukan keputusan pembelian pengguna dalam skop kedai runcit yang menjual
produk hijau. Bukan itu sahaja, Carneiro et al. (2005) mendapati niat pembelian
minyak soya dipandu oleh harga, di mana harga minyak soya yang murah
meningkatkan niat pembelian pengguna.

Jenama turut memainkan peranan penting dalam menentukan permintaan terhadap
sesuatu produk atau perkhidmatan. Djatmiko dan Pradana (2015) telah membuat
sebuah kajian untuk menentukan samada imej jenama dan harga produk memainkan
peranan terhadap pembelian telefon pintar Samsung. Mereka mendapati imej jenama
dan harga produk sangat memainkan peranan dalam menentukan pembelian telefon
pintar. Dalam kajian lain, Suhaily dan Darmoyo (2017) mengkaji kesan kualiti, harga,
dan imej jenama sesuatu produk terhadap keputusan pembelian. Kajian ini
menumpukan kepada produk elektronik jenama Jepun. Mereka mendapati bahawa
imej jenama memberi kesan yang sangat positif dan signifikan terhadap kepercayaan
pelanggan. Jelaslah bahawa jenama amat memainkan peranan terhadap pembeliaan
sesuatu produk. Jenama yang dikaitkan dengan syarikat sinonim dengan
tanggungjawab sosial korporat (CSR) dapat memberi kesan kepada keputusan
pembelian pelanggan. Luo dan Battacharya (2006) bependapat CSR merupakan
startegi yang mustahak untuk membantu perniagaan mengekalkan kekuatan
kompetitif mereka. Bahkan, Albus (2012) menyatakan CSR merupakan alat
pemasaran strategik yang dapat meningkatkan imej positif sesebuah jenama.

Nilai wujud apabila sesuatu produk atau perkhidmatan dianggap lebih berharga
berbanding jumlah yang dibelanjakan. Nilai tanggapan oleh pelanggan ini ditentukan
dengan pelbagai elemen seperti kepuasan kehendak, harga yang berpatutan, dan
harga yang lebih rendah untuk produk yang sama dibanding daripada syarikat
berlainan (Zeithaml, 1988). Nilai tanggapan merujuk kepada penilaian umum oleh
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pengguna tentang kebaikan atau manfaat sesuatu produk atau perkhidmatan
berhubungan dengan apa yang dibayar dan apa yang akan diterima. Dalam literatur
pemasaran, nilai tanggapan juga boleh dikatakan sebagai penilaian psikologi dan
perasaan pengguna terhadap manfaat pembelian produk atau perkhidmatan (Ali et
al., 2013). Menurut Dube dan Renaghan (2000), adalah penting untuk menyediakan
nilai tambah dalam sesuatu produk atau perkhidmatan untuk membina kesetiaan dan
kepuasan pelanggan. Tambahan pula, sesetengah penyelidik mencadangkan yang
kebaikan kepuasan pelanggan dan kualiti produk dapat memberi implikasi yang lebih
besar kepada organisasi dan pelanggannya (Birgelen et al., 1997). Beberapa
penyelidikan juga menunjukkan yang nilai tanggapan memainkan peranan penting
dalam mempengaruhi keputusan pembelian pengguna (Cheng et al., 2006; de
Medeiros et al., 2016; Yee dan San, 2011).

Di samping itu, kajian berkaitan hubungan antara usaha kerajaan dan niat pembelian
pula adalah terhad. Namun begitu, jika dilihat dari sudut berbeza, kerajaan mampu
merangsang sesuatu industri melalui dasar ekonomi yang dilaksanakan (Kim, Lee, &
Mijelde, 2018). Misalnya pada tahun 2018, Kesatuan Eropah (EU) telah menyemak
semula Direktif Tenaga Boleh Diperbaharui (RED) yang menghalang penggunaan
minyak kelapa sawit dan menjadikan minyak bunga matahari sebagai alternatif
(Sasmita, 2021). Hal ini demikian kerana EU beranggapan industri sawit di Asia
Tenggara penyumbang kepada pembasmian hutan khususnya di Malaysia dan
Indonesia. Oleh itu, industri sawit di Malaysia dan Indonesia terjejas akibat halangan
tersebut. Di Malaysia, bagi menggalakkan pertumbuhan industri sawit maka kerajaan,
melalui Kementerian Perusahaan Perladangan Dan Komoditi (KPKK), telah
memperkenalkan beberapa program. Sebagai contoh, Skim Pembiayaan Mudah
Tanam Semula Pekebun Kecil Sawit (TSPKS), Skim Pembiayaan Mudah Input
Pertanian Pekebun Kecil Sawit (IPPKS), dan sebagainya. Namun begitu, persoalan
tentang kaitan antara usaha kerajaan dan niat pembelian samada produk hiliran
kelapa sawit atau produk lain masih terhad.

Data dan Metodologi

Sebuah kajian kuantitatif telah dilaksanakan diseluruh Malaysia melalui sebaran
borang soal selidik berstruktur secara atas talian. Sebanyak 733 data telah dikumpul
antara bulan Ogos 2021 dan September 2021. Beberapa orang enumerator
(juruangka) telah dilantik untuk mengumpul data mengikut bangsa, tangga
pendapatan, dan status bandar. Kaedah persampelan yang digunakan ialah kaedah
persampelan rawak. Hal ini bertujuan untuk mendapatkan bilangan responden yang
dapat mewakili taburan populasi sebenar penduduk di Malaysia mengikut kawasan,
kaum, jantina dan kumpulan pendapatan. Kelebihan persampelan rawak mudah
adalah setiap individu mempunyai peluang yang sama untuk terpilih mewakili
populasi. Oleh itu, kajian in mengaplikasikan persampelan rawak mudah tanpa
penggantian. Teknik pensampelan rawak merupakan teknik yang banyak digunakan
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dalam kajian primer terutamanya di Malaysia (Abdullah et al. 2016; Asri et al. 2014;
Ismail et al. 2010; Kamaludin et al. 2017; Osman & Shahiri 2014; Shahiri & Osman
2017). Malahan, teknik pelaporan sendiri (self-reporting) oleh responden juga telah
digunakan oleh ramai pengkaji untuk mendapatkan maklumat secara langsung
(Haines et al. 2009; Hayes & Finney 2013; Mahal et al. 2012; Miron-Shatz 2009;
Romli & Selamat 2014).

Borang soal selidik untuk kajian ini terbahagi kepada tujuh bahagian. Bahagian
pertama dalam borang soal selidik ini meliputi maklumat peribadi seperti jantina,
pendapatan isi rumah, umur, bangsa, tahap pendidikan, pekerjaan, dan negeri
bermastautin. Bahagian kedua ialah berkaitan tahap kesedaran produk hiliran kelapa
sawit. Bahagian ketiga ialah berkaitan tentang pengaruh media sosial terhadap niat
pembelian produk hiliran kelapa sawit. Bahagian keempat ialah berkaitan tentang
pengaruh harga terhadap niat pembelian produk hiliran kelapa sawit. Seterusnya,
bahagian ketiga terakhir adalah berkaitan tentang pengaruh jenama terhadap
pembelian produk hiliran kelapa sawit. Bahagian kedua terakhir pula ialah berkaitan
tentang pengaruh nilai tanggapan terhadap produk hiliran kelapa sawit. Manakala,
bahagian terakhir ialah berkaitan tentang usaha kerajaan untuk melestarikan produk
hiliran kelapa sawit. Kebanyakan item-item dinyatakan diubah usai daripada kajian
terdahulu oleh Norazah Mohd. Suki (2013) dan Jalal Rajeh Hanaysha (2017).

Aplikasi Statistical Package for Social Sciences (SPSS) versi 26.0 telah digunakan
untuk menganalisis data. Pada mulanya, statistik diskriptif dianggarkan untuk semua
pembolehubah. Kemudian, regresi logistik digunakan untuk menganggar parameter
model logistik. Menurut Hosmer et al. (1997) regresi logistik ialah kaedah statistik
untuk menganalisis set data di mana terdapat satu atau lebih pembolehubah bebas
yang menentukan hasil. Hasilnya dianggarkan dengan pembolehubah dikotomi (di
mana terdapat hanya dua kemungkinan hasil). Dalam regresi logistik, pembolehubah
bersandar ialah binari atau dikotomi yang bermaksud ia hanya mengandungi data
berkod sebagai 1 (seperti 'Benar', 'Ya') atau 0 ('Salah’, 'Tidak'). Jika pembolehubah
bersandar adalah berterusan, ia boleh dikotomikan kepada beberapa titik potong
yang bermakna secara logik. Matlamat regresi logistik adalah untuk mencari model
yang paling sesuai dan munasabah secara logik untuk menerangkan hubungan
antara hasil (pembolehubah bersandar atau tindak balas) dan satu set
pembolehubah bebas (Hosmer et al., 1997). Selain itu, tidak seperti regresi linear
klasik di mana parameter dikira menggunakan kaedah kuasa dua terkecil, regresi
logistik menganggarkan parameter menggunakan nisbah kemungkinan. Dengan cara
ini, pembolehubah tindak balas (diramalkan) adalah fungsi kebarangkalian bahawa
pemerhatian tertentu akan berada dalam salah satu daripada dua kategori dikotomi.
Oleh sebab pembolehubah bersandar adalah binari (dikotomi), fungsi regresi logistik
binari ialah:

e? 1
1+eZ  1+eZ

@)=
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Di mana Z ialah pemboleh ubah input dan f(Z) hasilnya. Salah satu kelebihan fungsi
ini ialah pemboleh ubah input mengambil nilai positif dan negatif, manakala hasil f(Z)
berjulat antara 0 dan 1. Secara lebih analitikal, pemboleh ubah Z mewakili pengaruh
gabungan set pemboleh ubah, manakala f(Z) mentakrifkan kemungkinan hasil
khusus yang terhasil daripada tindakan ini. Di samping itu, pemboleh ubah Z
menyatakan ukuran sumbangan keseluruhan semua pemboleh ubah bebas yang
mengambil bahagian kepada model dan ditakrifkan sebagai:

Z:ﬁ0+‘81X1+ﬁ2X2+"'+ﬁka ......... (2)

Di mana By ialah pintasan garis regresi dan ; pekali pemboleh ubah bebas yang
menyatakan sumbangan setiap pemboleh ubah. Apabila pekali bernilai positif
bermakna pemboleh ubah meningkatkan kemungkinan hasil atau merealisasikan
peristiwa. Sebaliknya, nilai pekali negatif bermakna pemboleh ubah mengurangkan
kemungkinan hasil. Di samping itu, nilai pekali yang tinggi akan menandakan bahawa
pemboleh ubah tidak bersandar secara signifikan mempengaruhi kebarangkalian
untuk merealisasikan peristiwa tersebut, manakala nilai yang rendah akan
menunjukkan kesan kecil pemboleh ubah bebas pada kemungkinan mendapat
keputusan yang relevan.

Selain itu, analisis kebolehpercayaan diukur melalui pekali Cronbach Alpha untuk
menyemak ketekalan dalaman konstruk soalan. Menurut Hair et al. (2010) sekiranya
nilai Cronbach Alpha melebihi 0.700 maka sepatutnya konstruk berkenaan tiada
masalah kebolehpercayaan. Pallant (2001) pula berpendapat konstruk yang
mempunyai Cronbach Alpha melebihi nilai 0.6 dikira tinggi dan boleh diterima.

Jadual 4 menunjukkan julat Cronbach Alpha bagi kajian ini adalah diantara 0.620
hingga 0.930. Nilai Cronbach Alpha yang tertinggi adalah bagi konstruk faktor nilai
tanggapan dan yang terendah pula ialah bagi konstruk faktor harga. Oleh itu, semua
konstruk adalah boleh dipercayai, konsisten, dan bebas daripada ralat rambang.

Jadual 4: Analisis Kebolehpercayaan

Pemboleh ubah Bil.angan Cronbach

item Alpha
Faktor kesedaran tentang produk hiliran kelapa sawit 6 0.638
Faktor media sosial 5 0.941
Faktor harga 3 0.620
Faktor jenama 5 0.764
Faktor nilai tanggapan 3 0.930
Faktor persepsi terhadap usaha kerajaan 3 0.941
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Hasil Kajian dan Perbincangan

Jadual 5 menunjukkan profil demografi responden. Bilangan responden perempuan
dan lelaki hampir sama iaitu masing-masing 51.7% dan 48.7%. Manakala dari segi
pendapatan isi rumah pula majoriti responden mempunyai pendapatan kurang
daripada RM 4, 850 (59%). Dari segi usia, kebanyakan responden tergolong daripada
mereka yang berusia 18 sehingga 29 tahun (63.7%). Dari segi bangsa, responden
berbangsa Melayu merupakan kumpulan terbsesar meliputi 55.1% jumlah responden.
Sebahagian besar responden mempunyai ljazah Sarjana Muda (39%). Rata-rata
responden juga bekerja dalam pelbagai sektor dan hanya 35.5% yang masih belajar.

Jadual 5: Demografi Responden

Frekuensi Peratus
Jantina
Lelaki 354 48.3
Perempuan 379 51.7
Pendapatan Isi Rumah
Kurang daripada RM 4,850 437 59.6
Antara RM 4851 dan RM 10,970 210 28.6
RM 10,970 keatas 86 11.7
Umur
18 Tahun — 29 Tahun 467 63.7
30 Tahun — 49 Tahun 220 30
50 Tahun keatas 46 6.3
Bangsa
Melayu 404 55.1
Bumiputera Sabah 54 7.4
Bumiputera Sarawak 19 2.6
Cina 136 18.6
India 101 13.8
Lain-lain 19 2.6
Tahap Pendidikan
SPM dan kebawah 156 21.3
Diploma 136 18.6
ljazah Sarjana Muda 286 39
ljazah Sarjana 135 18.4
ljazah Doktor Falsafah 20 2.7
Pekerjaan
Pelajar 260 35.5
Kerajaan 109 14.9
Swasta 217 29.6
Usahawan 59 8.0
Lain 88 12.0

85



JURNAL PENGGUNA MALAYSIA

Jadual 5 (sambungan)
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Frekuensi Peratus
Negeri bermastautin

Kuala Lumpur 122 16.6
Putrajaya 25 3.4
Selangor 224 30.6
Negeri Sembilan 64 8.7
Melaka 11 1.5
Johor 32 4.4
Pahang 54 7.4
Perak 16 2.2
Kedah 24 3.3
Pulau Pinang 18 2.5
Perlis 3 4

Terengganu 4 5

Kelantan 12 1.6
Labuan 2 3

Sabah 64 8.7
Sarawak 58 7.9

Hubungan antara enam pemboleh ubah tersebut dianalisis menggunakan kaedah
analisis korelasi Pearson.
hasilnya digunakan untuk analisis korelasi. Lind et al. (2010) menyatakan yang niai
korelasi adalah kuat apabila r = 0.50 sehingga 1.0 atau r = -0.5 sehingga -1.0. Jadual
6 menunjukkan semua pemboleh ubah berkolerasi antara satu sama lain pada tahap
0.01 menggunakan ujian korelasi. Oleh itu tiada isu kekolinearan berbilang dalam
kajian ini.

Jadual 6: Analisis Korelasi

Nilai purata untuk konstruk item pelbagai dihitung dan

1 2 3 4 5 6
(1) Faktor kesedaran tentang 1
produk hiliran kelapa sawit
(2) Faktor media sosial 337 1
(3) Faktor harga .209* | .286** 1
(4) Faktor jenama 267 | .559** | .213* 1
(5) Faktor nilai tanggapan 332* | .572** | .220* | .723** 1
(6) Faktor usaha kerajaan A75* | 521** | 199** | 497** | .548** 1

Korelasi adalah signifikan pada Tahap 0.01***

Jadual 7 menunjukkan min, sisihan piawai, kepencongan, dan kurtosis untuk setiap
pemboleh ubah. Kepencongan untuk setiap pemboleh ubah adalah diantara -0.591
sehingga 0.113. Manakala nilai kurtosis pula diantara 0.111 sehingga -0.825. Kedua-
dua nilai kepencongan dan kurtosis adalah masing-masing diantara nilai -2 sehingga
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2 dan -7 sehingga 7 (Hair et al., 2010; Bryne, 2010). Hal ini menunjukkan yang nilai-
nilai anggaran merupakan taburan normal.

Jadual 7: Min, Sisihan Piawai, Kepencongan, dan Kurtosis pemboleh ubah.

Min SF::::]:;? Kepencongan | Kurtosis

Kesedaran tentang produk |4 gg73 | 9gg75 _247 -802
hiliran kelapa sawit

Media sosial 2.6682 1.12042 113 -.825
Harga 1.5861 .29490 -.341 -.661
Jenama 3.2642 .99288 -.552 11
Nilai Tanggapan 3.5261 1.10655 -.591 -.204
Usaha kerajaan 3.3683 1.14406 -.458 -.372

Bagi menjangka faktor-faktor niat pembelian produk hiliran kelapa sawit, regresi
logistik adalah digunakan. Pemboleh ubah bersandar ialah “Saya menggunakan
produk hiliran kelapa sawit” (Z) dan pemboleh ubah bebas pula diambil daripada skor
faktor yang terhasil daripada konstruk faktor pengetahuan tentang produk hiliran
kelapa sawit (X1), media sosial (X;), harga (X3), jenama(X,), nilai tanggapan(Xs), dan
usaha kerajaan(Xs). Nilai-nilai skor tadi digunakan untuk menjalankan analisis regresi
logistik yang akan menerbitkan persamaan (2).

Jadual 8: Ujian Hosmer dan Lemeshow

Langkah Chi-square df Sig.
1 9.470 8 .304

Ujian Hosmer dan Lemeshow dalam jadual 8 menunjukkan nilai Chi-Square ialah
9.470 dengan tahap signifikan 0.304. Tahap signifikan untuk kajian ini adalah
melebihi 0.05 maka boleh disimpulkan yang model ini boleh diterima pakai.

Jadual 9: Pekali Penentuan

-2 Log Cox & Snell R
Langkah Kemungkinan Square Nagelkerke R Square
1 776.918° 229 .313

a. Anggaran ditamatkan pada lelaran nombor 5 kerana anggaran parameter berubah
kurang daripada .001.

Merujuk kepada Jadual 9, nilai Cox & Snell R Square bagi kajian ini ialah 0.229 dan
nilai Nagelkerke R Square pula ialah 0.313. Hal ini bermakna pemboleh ubah niat
pembelian boleh dijelaskan oleh enam pemboleh ubah dalam model ini iaitu
pengetahuan produk, media sosial, harga, jenama, nilai tanggapan, dan usaha
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kerajaan sebanyak 31.3% manakala 68.7% lagi dijelaskan oleh pemboleh ubah di
luar daripada model ini.

Jadual 10: Jadual Klasifikasi

Jangkaan
Saya menggunakan produk | Peratusan
Diperhatikan hiliran kelapa sawit tepat
Tidak Ya

Saya Tidak 148 125 54.2
menggunakan

Langkah 1 | produk hiliran Ya 76 384 83.5
kelapa sawit

Peratusan keseluruhan 72.6

Jadual 10 menunjukkan jadual klasifikasi iaitu kaedah untuk menilai ketepatan
ramalan model regresi logistik. Peratusan ketepatan ramalan secara keseluruhan
adalah 72.6%. Hal ini menunjukkan prestasi model yang baik.

Jadual 11: Ujian Hipotesis

B S.E. Wald df | Sig. | Exp(B)
X 3411 | .359 90.493 1 | .000 | 30.303
X, 316 | .105 8.994 1 | .003 1.372
Xs 367 | .305 1.447 1 | 229 1.444
Langkah 1 Xs 012 | 131 .008 1 | .930 1.012
Xs 161 122 1.749 1 | 186 1175
Xs -123 | .095 1.669 1 | 196 0.884
Konstan | -6.356 | .699 82.598 1 | .000 0.002

Nota: kelapa sawit (X1), media sosial (X2), harga (X3), jenama(Xs), nilai tanggapan(Xs), dan
persepsi terhadap usaha kerajaan(Xs).

Jadual 11 membentangkan pekali regresi (B), ralat piawai (S.E.) bagi setiap pekali,
statistik Wald (untuk ujian keertian statistik), dan nisbah kemungkinan [Exp (B)] bagi
setiap pembolehubah dalam model. Pemboleh ubah yang dimaksudkan ialah faktor
pengetahuan tentang produk hiliran kelapa sawit (X;), media sosial (X5), harga (X3),
jenama (X,), nilai tanggapan (Xs), dan persepsi terhadap usaha kerajaan (Xg).
Berdasarkan keputusan dalam Jadual 11, hanya pengetahuan produk dan media
sosial sahaja yang signifikan secara statistik dan positif. Hal ini menunjukkan bahawa
peningkatan pemboleh ubah tersebut dapat dikaitkan dengan peningkatan
kemungkinan pembelian produk hiliran kelapa sawit. Nisbah kemungkinan 30.303
untuk X4 menunjukkan bahawa kemungkinan pembelian adalah lebih daripada 30 kali
ganda untuk setiap peningkatan satu mata dalam skor Xj. laitu, untuk setiap
peningkatan satu mata X, terdapat peningkatan sebanyak 30 kali ganda daripada
kemungkinan pembelian produk hiliran kelapa sawit. Begitu juga, bagi setiap
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peningkatan satu mata dalam markah X,, peningkatan sebanyak 1.372 ganda
dijangka dalam kemungkinan pembelian produk hiliran kelapa sawit.

Kesimpulan

Kertas ini mengkaji samada pengetahuan produk, media sosial, harga, jenama, nilai
tanggapan, dan usaha kerajaan mempengaruhi niat pembelian produk hiliran kelapa
sawit. Dapatan kajian ini mendapati pengetahuan produk serta pemasaran media
sosial mempengaruhi niat pembelian produk hiliran kelapa sawit. Bahkan
pengetahuan produk secara signifikan mempengaruhi niat pembelian pengguna.
Oleh itu, kajian ini adalah tidak selari sepenuhnya dengan kajian lepas yang
dijalankan oleh Gunawan et al. (2019), Simbolon, Handayani, dan Nugraedy (2020),
dan Tomy dan Rodhiah (2021).

Pemain industri dan kerajaan sepatutnya lebih agresif dalam menyampaikan
maklumat berkaitan produk hiliran kelapa sawit agar pengetahuan produk dan
kesedaran pengguna dapat dipertingkatkan. Selain itu, maklumat yang dikongsi juga
perlulah menarik untuk merangsang minat pengguna. Pemain industri juga perlu
memanfaatkan sepenuhnya kuasa media sosial. Hal ini demikian kerana saluran
media sosial juga telah muncul sebagai alat komunikasi media digital yang paling
sesuai untuk pengguna berkongsi maklumat dan berinteraksi secara terus dengan
pemilik perniagaan (Qualman, 2013).

Media sosial memberi peluang kepada pemain industri untuk berinteraksi dengan
bakal pelanggan mahupun pelanggan sedia ada. Interaksi dua hala yang berlaku di
dalam media sosial antara peniaga dan pelanggan membolehkan peniaga mendapat
maklumat dan pandangan yang berguna daripada pelanggan dengan pantas dan kos
yang lebih rendah. Pihak kerajaan juga boleh memainkan peranan dengan
menggalakkan pemain industri untuk memberi latihan pengurusan media sosial
kepada pekerja-pekerja mereka. Hal ini boleh dilakukan dengan memberi subsidi
latihan pengurusan media sosial kepada syarikat-syarikat yang terlibat dalam industri
produk hiliran kelapa sawit. Di samping itu, Lembaga Minyak Sawit Malaysia (MPOB)
juga perlu menyediakan program latihan intensif untuk golongan belia. Program
latihan intensif sambil bekerja ini adalah penting bertujuan untuk membekalkan
golongan belia dengan kemahiran dan pengetahuan yang tepat untuk membantu
mereka bertransisi kepada industri produk hiliran kelapa sawit. Program latihan
intensif ini perlulah memasukkan pengurusan media sosial sebagai salah satu subjek
wajib selari dengan hasil kajian yang mendapati media sosial memainkan peranan
penting dalam penentu niat pembelian pengguna.

Kajian ini diharapkan mengisi kesenjangan kajian sedia ada. Namun begitu, kajian ini

boleh ditambah baik oleh pengkaji-pengkaji di masa hadapan. Kajian di masa
hadapan perlulah lebih spesifik dari segi produk agar kefahaman tentang penentu
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niat pembelian adalah lebih mendalam. Hal ini demikian kerana produk berasaskan
produk hiliran kelapa sawit adalah sangat banyak dan merentas industri lain seperti
industri makanan dan minuman, industri kesihatan, dan sebagainya.
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