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Oleh 

MOHD AL’HAFIEZ BIN AL’AZMI
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Pengerusi :   Profesor Madya Rosta binti Harun, PhD 
Fakulti   : Pengajian Alam Sekitar 

Penggunaan  produk  hijau oleh  pengguna  membantu  mengurangkan  masalah  
pencemaran  alam  sekitar. Walaubagaimanapun,  konsep  hijau  masih  belum  difahami   
oleh  sesetengah  pengguna  di  Malaysia.  Kajian   ini  bertujuan   mengkaji  faktor  yang  
mempengaruhi  niat  pembelian  produk  hijau  dalam  kalangan  pengguna.  Pemilihan  
pasar  raya besar dilakukan secara  rawak  mudah  menggunakan  persampelan  
berkelompok  dan  pemilihan  responden  dilakukan  menggunakan persampelan 
bersistematik. Kajian ini menggunakan  kaedah  kuantitatif  iaitu melibatkan  pengedaran  
borang  soal  selidik  kepada  384  orang  pengguna  di   enam  buah  pasar  raya besar  
di Lembah  Klang  melibatkan  Tesco, Aeon  Big  dan Giant. Borang  soal  selidik 
mengandungi  dua bahagian  utama,  iaitu  (i) maklumat latar  belakang  responden  dan  
(ii) faktor  yang  mempengaruhi  niat  pembelian  produk  hijau  dalam  kalangan  
pengguna. 384 borang soal selidik dianalisis  menggunakan  perisian  Statistical  
Package  for  Social  Science (SPSS). Analisis  ujian  regresi pelbagai  dijalankan  bagi  
mengenal  pasti  faktor  yang  mempengaruhi  niat  pembelian  produk  hijau  dalam  
kalangan   pengguna. Ujian-t  tidak  bersandar  dijalankan   untuk  menentukan  perbezaan  
faktor  yang  mempengaruhi  niat  pembelian  produk  hijau  mengikut  jantina. Analisis  
deskriktif  mendapati  bahawa  kesanggupan  untuk membayar  lebih,  sikap terhadap  
alam sekitar, kebimbangan  terhadap alam  sekitar, pengetahuan  terhadap  alam  sekitar,  
pelabelan  eko, pengaruh  norma  subjektif,  lokus  kawalan, penerimaan  keberkesanan 
pengguna, kepercayaan  hijau, penerimaan  terhadap  inovasi  produk, penerimaan  
terhadap  inovasi  perkhidmatan, penerimaan  terhadap  inovasi  promosi dan  
penerimaan  terhadap  inovasi  pengalaman  berada di  tahap  sederhana.  Hasil  analisis  
ujian-t  tidak bersandar  menunjukkan  bahawa  terdapat  perbezaan  yang  signifikan  
antara  jantina  bagi   faktor  yang  mempengaruhi  niat  pembelian  produk  hijau  dalam  
kalangan  pengguna.  Perbezaan  faktor  yang  mempengaruhi  niat  pembelian  produk  
hijau  lebih  ketara dalam kalangan   pengguna  perempuan  berbanding  pengguna 
lelaki  dari  segi  kesanggupan  untuk  membayar  lebih  (t= -2.165, p<.05),  kebimbangan  
terhadap  alam  sekitar  (t= 4.677, p<.01),  pengetahuan  terhadap  alam  sekitar  (t= -
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2.001, p<.05), lokus  kawalan (t=-.3308, p<.01),  tanggapan   keberkesanan  pengguna 
(t=-2.794, p<.01),  kepercayaan  hijau  (t=-6.784, p<.01),  penerimaan terhadap  inovasi 
produk (t=-2.960, p<..01) dan  penerimaan terhadap inovasi perkhidmatan (t=-2.677, 
p<.01). Hasil  analisis ujian  regresi  pelbagai   mendapati   bahawa   lokus  kawalan  
(β7=1.109, p<.01)  merupakan   faktor  signifikan  bagi  niat pembelian  produk hijau 
dalam  kalangan pengguna.  Faktor  lain  turut  mempengaruhi  niat  pembelian  produk  
hijau  dalam  kalangan  pengguna  seperti  kesanggupan  untuk  membayar  lebih  (β1=-
.183, t=2.235, p<.05), kebimbangan  terhadap alam sekitar (β3 =.295, t=2.314,  p<.05), 
pengetahuan  terhadap  alam  sekitar  (β4 =.567, t=5.485, p<.01),  kepercayaan  hijau  
(β9 =.399, t=2.905, p<.01),  penerimaan  terhadap  inovasi  produk (β10 =-.228, t=-.101, 
p<.01) dan  penerimaan  terhadap  inovasi   pengalaman  (β13 =.345, t=4.265, p<.01.
Hasil  kajian  menunjukkan  bahawa  lokus  kawalan  pengguna  berupaya   meningkatkan  
keyakinan   pengguna  untuk   berniat  membeli  produk  hijau.  Ini  bermaksud  bahawa 
pemasar  perlu  meningkatkan  lokus  kawalan  pengguna dengan beberapa strategi 
bagi   menarik  minat   mereka   untuk  membeli  produk  hijau   seperti  menawarkan  
dengan  harga   produk  hijau  yang  murah,  menawarkan   kepelbagaian  produk  hijau 
di  pasar  raya besar,  menjalankan kempen kesedaran  produk  hijau  di  pasar raya besar 
dan  memperkasakan pengetahuan  pengguna tentang produk hijau.
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Abstract of thesis presented to the Senate of Universiti Putra Malaysia in fulfilment of 
the requirement for the degree of Master of Science 

FACTOR INFLUENCING GREEN PRODUCTS PURCHASING INTENTION 
AMONG CONSUMERS IN KLANG VALLEY, MALAYSIA 

By

MOHD AL’HAFIEZ BIN AL’AZMI

April 2017 

Chairman : Associate Professor Rosta binti  Harun, PhD 
Faculty   : Environmental Studies 

Consumption  of  green  products  by  consumers  help  reduce  environmental  pollution  
problems.  However, the green concept is still not understood by some consumers in 
Malaysia. This study aims to examine the factors that influence the purchase intentions 
of green products among consumers. Selection of hypermarkets was conducted  
randomly  by  cluster  sampling  and  selection  of  respondents  was conducted  using  
systematic  sampling. This  study  used quantitative methods, involving  the  distribution  
of  a  questionnaire  to 384 consumers  in six hypermarkets in the Klang Valley  
involving  Tesco,  Aeon  Big  and  Giant. The questionnaire consists of two main parts, 
namely (i) demographic  variables and (ii) factors affecting  the  intention to purchase 
green products  among consumers. 384 questionnaires were analyzed using the 
Statistical Package for Social Science (SPSS).  Descriptive  analysis  found  that  
willingness  to  pay  more, environmental   attitudes,  environmental  concerns,  
environmental  knowledge, eco-labeling,  subjective norms, locus of control, perceived 
consumer effectiveness, green trust, perceived   product related   innovation, perceived   
service  related   innovation, perceived   promotion   related   innovation  and  perceived   
experience related   innovation  at the  intermediate  level. Independent   samples  t-test  
was  conducted  to determine  differences   factors  affecting  intention  to purchase green 
products  by  gender.  The analysis of  independent samples t-test showed  that  there  
were  significant  differences between  genders   for  factors  that  affect  purchase  
intentions of  green products among consumers.  The difference factors influencing 
intention to purchase  green  products  more  conspicuous  among  female consumers   
than  male  consumers   in terms of  willingness to  pay  more (t = -2165, p <.05),  
environmental concerns (t = 4,677, p <.01), environmental knowledges (t = -2001, p 
<.05), locus of control (r = -. 3308, p <.01), perceived consumer effectiveness (t = -2794, 
p <.01), green trust (t = -6784, p <.01), perceived   product  related   innovation  (t = -
2960, p <.. 01) and  perceived service  related innovation  (t = -2677, p <.01). Multiple  
regression  analysis  tests  carried  out  to  identify  factors  influencing purchase  
intention  of  green  products  among  consumers.  Multiple  regression  test  analysis  
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results found that locus of control (β7 = 1.109, p <.01)  is the  significant  factor 
influencing  the  purchase  intention  of  green products  amon g consumers. Other  factors 
also  influence  the  purchase  intentions of green products  among  consumers  such as 
willingness  to  pay more (β1= -. 183, t = 2,235, p <.05), environmental concerns (β3 =
.295, t = 2.314, p <. 05), environmental  knowledge  (β4 = .567, t = 5.485, p <.01), green 
trust  (β9 = .399, t = 2,905, p <.01), perceived   product  related   innovation  (β10 = -.
228, t = -. 101, p <.01)  and  perceived   experience  related   innovation  (β = .345, t = 
4,265, p <.01). The  finding  shows  that  locus  of  control  attempts  to  boost  consumer  
confidence  to have  intend  intention to purchase  green products.  This  means  that  
marketers  need  to increase  consumer  locus of  control  with some  strategies to 
encourage  them to purchase  green  products  such as offering cheaper  price of  green  
products, offering  a  variety of  more green products  in hypermarkets, carrying  out  
awareness  campaigns  for  green  products in hypermarkets  and  strengthen  consumer  
knowledge  of  green product. 
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BAB 1 

1 PENDAHULUAN 

1.1 Pengenalan 

Bab  ini  menerangkan  tentang  latar  belakang  kajian, kenyataan  masalah, persoalan 
kajian, objektif  kajian, hipotesis  kajian, kepentingan  kajian,  limitasi  kajian, definisi 
istilah dan  kesimpulan.

1.2 Latar  Belakang  Kajian 

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. 
Pengguna  perlu  lebih  prihatin  terhadap  isu  alam  sekitar  dan  mengamalkan  amalan 
hijau  bagi  mengurangkan  masalah  pencemaran  alam  sekitar  (Mahalingam, 2011).    

Penggunaan produk  hijau  tidak  memberi  kesan  kepada  alam  sekitar  kerana  produk 
hijau  bebas  daripada  bahan  kimia berbahaya  ketika  melalui  proses  pembuatan  dan 
pemasaran  (Pickett-Baker  &  Ozaki, 2008).  Produk  hijau  menjadi  pilihan  pengguna 
di seluruh dunia  disebabkan  produk konvensional   membahayakan   alam sekitar 
(Bonini dan  Oppenheim, 2008; Qiao & Wang, 2011).  Masalah  pencemaran   alam 
sekitar  telah  mendorong  firma  dan  kerajaan  melakukan  usaha  melindungi  alam 
sekitar  (Wong  & Yazdanifard, 2015).  Buktinya,  pasar  raya  besar  seperti  Tesco,
Aeon Big  dan Giant di  Lembah  Klang  banyak  menjual  pelbagai  produk  hijau  seperti 
produk  elektronik  hijau,  produk  pembungkusan  hijau  dan  pelbagai  jenis  produk 
hijau  yang  lain  (Doszhanov  & Ahmad, 2015). 

Kementerian Tenaga, Teknologi Hijau dan  Air  (KeTTHA) berusaha  mempromosikan 
dan  menggalakkan orang  awam  menggunakan  teknologi  hijau dan  produk  hijau 
(Kementerian  Tenaga, Teknologi  Hijau dan  Air, 2009a).  Di  sektor pertanian, peladang 
yang  menjalankan  pertanian  hijau  akan  memperoleh  Skim  Amalan  Ladang  Baik 
Malaysia  (SALM)  dan  Amalan  Pertanian Terbaik  (GAP)  (Kementerian  Pertanian 
dan Industri Asas Tani, 2016).  Ia bagi  menggalakkan  peladang  menghasilkan  produk 
pertanian  yang  berkualti  dan bebas  daripada  pencemaran  alam  sekitar. 
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Pada masa  kini,  kebimbangan  terhadap alam  sekitar  dalam  kalangan  pengguna di  
Malaysia  telah meningkatkan  permintaan  mereka  terhadap produk  hijau  (Cheah,   
2009;  Chen  &  Chai,  2010;  Nezakati  & Hosseinpour,  2014a; 2014b). Kelestarian  
alam  sekitar  terjejas  apabila  manusia   menggunakan  tenaga  dan  sumber  yang  boleh  
diperbaharui  secara  berlebihan,  membekalkan  sumber  makanan  dan  produk  
makanan   terlalu  banyak,  proses  pengeluaran  yang  tidak  lestari  dan  pelepasan  gas  
hijau (Rezai,  Phuah, Zainalabidin,  & Mad  Nasir, 2013b). 

1.3 Kenyataan Masalah 

Pembangunan  industri  dan  pertambahan  penduduk  merupakan penyumbang  utama 
masalah  pencemaran alam sekitar.  Pembangunan  industri  dan  pertambahan  penduduk 
menyebabkan  pembuangan  sisa  berbahaya,  pencemaran  tanah,  pencemaran   air  dan  
pencemaran  udara (Rezai,  2013b). Di Malaysia,  sisa domestik mencatatkan peratusan  
komposisi  sisa  tertinggi  iaitu  64% (Rezai, 2013b).  Peningkatan  sisa domestik  
berpunca daripada  amalan  penggunaan  yang  tidak  lestari (Eltayeb,  Zailani, & 
Jayaraman, 2010).   

Indeks  Prestasi  Alam  Sekitar  merupakan  kayu  pengukur  prestasi alam  sekitar  di  
sesebuah  negara.  Pada  tahun 2014,  kedudukan  Malaysia  berdasarkan  Indeks  Prestasi  
Alam  Sekitar  berada di   tangga  51 dan mengalami  kemerosotan   ke  tangga  63  pada  
tahun  2016  (Malaysia  Productivity  Corporation, 2016).  Pengguna-pengguna  yang  
mengamalkan  amalan  penggunaan yang  tidak sihat  telah  menyumbang  kepada  30  
peratus hingga  40  peratus   pencemaran  alam  sekitar  (Chekima, Syed  Khalid  Wafa,  
Igau,  &  Chekima,  2015).  Amalan  penggunaan  produk hijau oleh  pengguna  mampu   
mengurangkan  masalah  pencemaran  alam  sekitar  seterusnya menambahbaik
kedudukan  Malaysia  berdasarkan  Indeks Prestasi Alam Sekitar (Rezai,  2013b).  
Pemasaran   produk  hijau  di  Malaysia  masih  belum  berkembang  sepenuhnya 
disebabkan  pengetahuan  produk  hijau  dalam  kalangan  pengguna  Malaysia  masih  
di  peringkat  sederhana (Rezai, 2013b; Chekima et al., 2015). Oleh  itu, niat  pembelian  
produk  hijau  perlu  dikaji  dengan  lebih  mendalam  kerana  ia menjadi  petunjuk  sama  
ada  pengguna membeli produk  hijau  (Nezakati  & Hosseinpour,  2014a; Chekima et 
al., 2015).  

Kajian  yang  dijalankan  oleh  Jeen,  Gerald,  Choon,  Marianne dan   Lee (2015)  
menunjukkan  bahawa  pengguna  di  Malaysia   hanya  sanggup  membeli  produk hijau  
pada  harga  yang  lebih  rendah  daripada  harga yang  ditetapkan  di  pasaran.  Menurut 
Biswas dan  Roy (2015a, 2015b),  pengguna  di barat sanggup untuk mengeluarkan wang  
lebih pada harga  premium  untuk  pembelian  produk  hijau kerana mempunyai 
kesedaran  terhadap  kelestarian  alam sekitar. Di Malaysia, pengguna mengambil  berat  
mengenai   masalah  alam sekitar, tetapi  tidak  sanggup untuk   mengeluarkan  wang  
lebih  untuk  membeli  produk  hijau  (Mahalingam, 2011; Kaufmann,  Panni,  &  
Orphanidou, 2012; Nor Azila et al., 2012; Kong, Harun,  Suriati  Sulong, & Liliy,  2014).  
Walaubagaimanapun,  kesanggupan  pengguna  di  Malaysia untuk  membayar  lebih
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terhadap  produk  hijau  pada  harga  premium masih  kurang  dikaji  kerana konsep 
hijau masih baru di  Malaysia  (Jeen et al., 2015).  

Walaupun  banyak  pasar  raya  besar mula  menjual  produk  hijau  di  Malaysia,  sikap  
pengguna  untuk  membeli  produk  hijau kurang   memuaskan . Masalah   ini  dibuktikan  
dengan  sesetengah  pengguna  hanya  mahu  membeli  produk  konvensional  tanpa  
menghiraukan  kesan  negatif    terhadap  alam  sekitar  (Majumdar  & Sukanta, 2015). 
Sikap pengguna yang kurang berminat membeli produk hijau mendorong  pasar  raya  
besar  melaksanakan  kempen  kesedaran  mengenai penggunaan  produk  hijau (Rezai,  
2013b). Sebagai  contoh, pasar  raya Tesco, Aeon Big, Giant  melaksanakan   kempen  
tanpa  beg  plastik  pada  setiap hari  Sabtu  dan Ahad  dan menjual beg  hijau di  setiap 
kaunter (Rezai, 2013b).  Kajian  lepas   menunjukkan  bahawa  sesetengah  pengguna  
menyatakan  keinginan  untuk  membeli  produk hijau  demi  menjaga alam  sekitar,  
namun   membatalkan  keinginan  tersebut setelah  memasuki  pasar  raya (Doszhanov  
&  Ahmad, 2015).  Ini menunjukkan  bahawa  kempen  hijau  perlu  dipergiatkan  bagi 
mengubah   sikap pengguna  supaya  membeli  produk  hijau di  pasar  raya. Bagi  
meningkatkan kesedaran alam sekitar, syarikat Canon telah  menganjurkan kempen  
kesedaran  alam  sekitar di  Kota  Damansara  Park ( Rezai et al., 2013b. Pengguna  
perlu  menangkap  gambar  pokok  tercantik  dan  menghantar  kepada syarikat  Canon.  
Syarikat   Canon  telah  menanam  pokok  tercantik  tersebut di  Kota Damansara Park 
(Rezai et al., 2013b). Hampir  1000  pengguna  menyertai kempen  tersebut (Rezai et 
al., 2013b). Ini  membuktikan  bahawa  pengguna  Malaysia  mempunyai  kebimbangan  
terhadap  pencemaran  alam  sekitar  yang  semakin  meningkat  sejak  kebelakangan  ini 
(Saleki  & Seyedsaleki, 2012). Kempen  kesedaran  alam  sekitar  mampu  meningkatkan  
kebimbangan  alam  sekitar,  namun  bukan semua pengguna akan  menterjemahkan 
kebimbangan  alam  sekitar dengan  membeli  produk  hijau  (Rezai et al. 2013b; Sharma 
&  Bansal, 2013). 

Walaupun  terdapat   pengguna  di Malaysia  yang   mempunyai  pengetahuan  terhadap  
alam  sekitar  yang  mencakupi   isu-isu alam sekitar dan  produk  hijau, tetapi  masih  
ramai  pengguna  masih  kurang   pemahaman  mengenai  produk  hijau  (Chan,  2011;
Syaidatina,  Mohamad  &  Norazah, 2013).  Pengetahuan  alam  sekitar   dalam  kalangan  
masyarakat di  Malaysia diperkasakan oleh kerajaan melalui  penambahbaikan  silibus  
alam sekitar  dalam  mata pelajaran  Sains dan  Kajian Tempatan (Saleki  &  
Seyedsaleki,  2012;  Rezai,  Zainalabidin,  Mad  Nasir, & Phuah, 2011a).  Pengguna di  
Malaysia  mendapat  info tambahan  berkaitan  alam sekitar  melalui  pendidikan   di 
peringkat  rendah,  menengah  dan  universiti (Syaidatina et al., 2013). Namun,  masih 
ramai  yang  tidak  mengamalkan  amalan hijau  walaupun   pendidikan  alam sekitar  
telah  diperkasakan  di  peringkat  sekolah  dan  universiti (Saleki  &  Seyedsaleki,  2012; 
Syaidatina et al., 2013). 

Kajian  mengenai  pelabelan  eko banyak  dilakukan  di  negara  maju  tetapi  kurang  
dijalankan  di  negara  membangun  seperti  Malaysia (Mei et al., 2012).  Ini kerana 
konsep hijau masih belum  difahami sepenuhnya oleh  sesetengah  pengguna  di Malaysia  
(Syaidatina et al., 2013).  Kekurangan   kajian  pelabelan  eko  menyebabkan  berlakunya  
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kegagalan  pasaran   hijau  akibat  daripada  maklumat  yang  tidak  jelas antara  pengguna  
dan  penjual (Syaidatina et al., 2013).  Oleh itu,  kajian   pelabelan  eko  perlu  dijalankan  
kerana  ia  membantu  pengguna  memahami  dengan  jelas  maklumat  hijau  pada   
produk  hijau  (Sonderskov &  Daugbjerg,  2011).   

Young,  Hwang,  McDonald  dan  Oates  (2010)  mendapati  bahawa  pengguna di barat 
akan  bertanya   kawan  dan  keluarga  dan  mendapatkan  maklumat produk hijau  melalui  
media  massa  seperti   internet, radio  dan  televisyen  sebelum  membeli   produk hijau  
(Mei et al., 2012).  Di Malaysia,   pemahaman  pengguna  mengenai  produk  hijau yang  
masih  sederhana mengundang persoalan sama ada  pengguna mempunyai  tanggapan  
positif  atau  negatif terhadap  produk  hijau (Mei et al., 2012).  Selain itu, bukan  semua
ahli  keluarga dan  kawan  akan  menyokong  pengguna  membeli  produk  hijau  
disebabkan  kos  produk  hijau  dan  kekurangan  pengetahuan  mengenai  produk  hijau 
(Young et al., 2010). Sejak  kebelakangan  ini,  peningkatan  jumlah  pengguna hijau  di  
Malaysia  menunjukkan  bahawa  pengetahuan  hijau  norma subjektif  semakin  baik 
(Rezai et al., 2013b). 

Masalah kekurangan  produk  hijau  dan  masalah  pencarian  kedai  yang  menjual  
produk  hijau  menjadi  penghalang  kepada  pembelian  produk  hijau  oleh  pengguna   
(Young et al., 2010). Walaubagaimanapun, Tesco, Aeon Big dan Giant mula 
meningkatkan  pemasaran  produk  hijau. Persoalannya, adakah pengguna di Malaysia 
berniat  membeli  produk  hijau   di  pasar raya besar  seperti Tesco, Aeon Big dan   Giant  
apabila  pasar  raya besar  tersebut  memasarkan  lebih banyak produk hijau . Ia  berkaitan   
dengan  lokus  kawalan  dan  tanggapan  keberkesanan   pengguna (Su,  Wang,  &  Ho, 
2012).   

Pengguna di  barat  percaya  bahawa  produk  alam  sekitar  amat  baik  kerana  tidak  
membahayakan   alam  sekitar (Chen, 2010; Shahnaei, 2012) .  Di Malaysia, kebanyakan 
pengguna  menganggap bahawa produk  hijau  hanya sesuai  untuk  pengguna hijau 
sahaja (Sharaf, Isa, &  Al-Qasa, 2015). Ini  menunjukkan  bahawa  walaupun  pengguna 
di Malaysia  mengetahui  mengenai  kelebihan  produk  hijau,  tetapi  kepercayaan 
terhadap  produk  hijau  masih  rendah  (Chen, 2010; Shahnaei, 2012; Rezai et al., 2013b;
Sharaf et al., 2015). Walaubagaimanapun, bilangan pengguna hijau di  Malaysia  
semakin  meningkat  dari  masa  ke  semasa  (Rezai et al., 2011a,  2013b). Persoalannya, 
adakah semua pengguna  di  Malaysia  akan  menterjemahkan  kepercayaan hijau  
dengan  berniat  membeli  produk hijau  masih  kabur kerana  konsep hijau  masih  belum  
difahami oleh  sesetengah pengguna di Malaysia (Chen,  2010; Sinnappan, &  Rahman, 
2011; Shahnaei, 2012; Sharaf et al., 2015). 

Pemasar  tempatan  dan  antarabangsa  menghadapi kesukaran   untuk   membangunkan  
strategi  pemasaran   hijau  yang  berkesan  disebabkan  kekurangan  maklumat mengenai 
niat pembelian produk  hijau  dalam kalangan pengguna (Mei et al., 2012, Lizawati 
Aman, Amran,  &  Zuhal, 2012). Kekurangan  maklumat niat pembelian produk  hijau  
masih  kekurangan  kerana   inovasi  pemasaran  produk  hijau  masih baru  di  Malaysia 
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(Mei et al., 2012). Antara  contoh  inovasi  ialah  inovasi produk hijau,  inovasi  
perkhidmatan  produk  hijau,  inovasi  promosi produk  hijau  dan  inovasi  pengalaman  
produk  hijau (Wu  & Chen, 2014b).  Perspektif  pemahaman  inovasi  dalam  kalangan  
pengguna  perlu  dikaji  bagi mengetahui  adakah pengguna akan menerima inovasi 
pemasaran jika diperkenalkan oleh peruncit (Freeman,  Nakamura,  Nakamura,  
Prud’Homme,  &  Pyman,  2011;  Grewal  et al., 2011; Hogan, Kunz,  Schmitt,  &  
Meyer,  2011;  Soutar,  Mccoll-Kennedy,  & Sweeney, 2011; Sweeney, 2011; García- 
Zamora, González-Benito & Muñoz-Gallego, 2013; Hsieh,  Chiu, Wei,  Yen,  &  Cheng,  
2013;  Lin, 2015b). Apabila pemasar  mengetahui mengenai  tanggapan  pengguna  
terhadap  inovasi  pemasaran  yang diperkenalkan oleh pemasar, pemasar dapat  
mengetahui sama ada pengguna menerima atau menolak produk  hijau  yang 
diperkenalkan (Wu  & Chen, 2014b). Ia  dapat  membantu  pemasar  menentukan  sama  
ada  mahu  menurunkan, meningkatkan  atau  mengekalkan jumlah produk hijau dalam  
pasaran  hijau (Wu  & Chen,  2014b). 

1.4 Persoalan Kajian 

Antara persoalan kajian ini ialah: 

1 Adakah terdapat perbezaan terhadap niat pembelian produk hijau berdasarkan 
jantina? 

2 Apakah  faktor  yang  mempengaruhi  niat pembelian  produk hijau dalam  kalangan  
pengguna? 

1.5 Objektif Kajian 

Objektif  umum: 

Mengenal  pasti  faktor-faktor  yang  mempengaruhi  niat  pembelian  produk  hijau  
dalam kalangan  pengguna di  Malaysia. 

Objektif  khusus: 

1 Untuk  meneliti  perbezaan  terhadap  faktor-faktor  yang  mempengaruhi  niat 
pembelian  produk hijau dalam  kalangan  pengguna  mengikut  jantina. 

2 Untuk  menentukan   faktor-faktor   peramal  yang  mempengaruhi  niat  pembelian  
produk  hijau  dalam  kalangan  pengguna. 
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1.6 Hipotesis Kajian 

Ho1:Tidak terdapat perbezaan yang  signifikan  mengikut  jantina dari segi   
kesanggupan untuk membayar lebih  dalam  kalangan pengguna. 

Ho2:Tidak  terdapat perbezaan yang  signifikan mengikut jantina dari segi sikap terhadap 
alam sekitar  dalam  kalangan  pengguna. 

Ho3:Tidak terdapat  perbezaan  yang  signifikan mengikut jantina dari segi  kebimbangan  
terhadap alam  sekitar dalam  kalangan  pengguna. 

Ho4:Tidak terdapat perbezaan yang signifikan  mengikut  jantina dari  segi  pengetahuan 
terhadap  alam  sekitar  dalam  kalangan  pengguna. 

Ho5:Tidak terdapat  perbezaan  yang   signifikan  mengikut  jantina  dari  segi  pelabelan  
eko dalam  kalangan pengguna. 

Ho6:Tidak  terdapat  perbezaan  yang  signifikan  mengikut  jantina dari  segi  norma 
subjektif  dalam  kalangan  pengguna. 

Ho7:Tidak terdapat  perbezaan  yang  signifikan  mengikut  jantina dari  segi  lokus  
kawalan  dalam  kalangan pengguna. 

Ho8:Tidak  terdapat  perbezaan  yang  signifikan  mengikut  jantina  dari  segi  tanggapan  
keberkesanan  pengguna  dalam  kalangan  pengguna. 

Ho9:Tidak terdapat  perbezaan  yang  signifikan  mengikut jantina  dari  segi  
kepercayaan hijau  dalam  kalangan pengguna. 

Ho10:Tidak  terdapat  yang  signifikan  mengikut  jantina  dari segi penerimaan terhadap  
inovasi  produk  dalam  kalangan   pengguna. 

Ho11:Tidak terdapat  perbezaan  yang signifikan mengikut jantina dari segi penerimaan  
terhadap inovasi  perkhidmatan  dalam  kalangan  pengguna. 

Ho12:Tidak terdapat  perbezaan  yang  signifikan  mengikut jantina  dari  segi  
penerimaan terhadap inovasi promosi  dalam  kalangan  pengguna. 

Ho13:Tidak terdapat  perbezaan yang  signifikan  mengikut  jantina  dari  segi  
penerimaan  terhadap  inovasi  pengalaman  dalam  kalangan  pengguna.

Ho14:Kesanggupan  untuk  membayar lebih, sikap terhadap alam  sekitar,   kebimbangan   
terhadap  alam  sekitar,  pengetahuan  terhadap  alam  sekitar, pelabelan  eko, norma 
subjektif, lokus  kawalan, segi  tanggapan  keberkesanan  pengguna,  kepercayaan hijau,  
penerimaan  terhadap  inovasi  produk,  penerimaan  terhadap inovasi  perkhidmatan,  
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penerimaan terhadap  inovasi  promosi,   penerimaan terhadap     inovasi  pengalaman
bukan   merupakan   faktor  signifikan bagi  niat  pembelian  produk  hijau  dalam  
kalangan  pengguna.

1.7 Kepentingan Kajian 

Kepentingan  kajian ini lebih bertujuan menyumbang dan mengembangkan  ilmu 
pengetahuan  dalam  bidang   kepenggunaan  hijau.  Aspek  yang  penting  ialah   mengisi  
kekurangan  daripada  kajian  lepas  untuk  memberikan  sumbangan  dan  perkembangan  
dalam  ilmu   pengetahuan  dan  amalan  dalam   bidang   kajian  kepenggunaan  hijau.  

1.7.1 Sumbangan  kepada  Ilmu Pengetahuan 

Kajian  ini  penting  bagi  menghuraikan dengan lebih mendalam Teori  Gelagat  
Terancang  (TPB)  dalam  bidang  kepenggunaan  hijau.  Kajian  ini  turut  
menggabungkan  Teori  Gelagat   Terancang   (TPB), Teori  Lokus  Kawalan  Rotter,  
Model  Nilai Kesetiaan  Penerimaan  Inovasi  Peruncit (PRI) dan  beberapa kerangka 
konsepsual   yang  sebelum  ini  dikaji  secara  terpisah  dan  tidak  menghasilkan dapatan   
yang  komprehensif.  Kajian  ini  dikembangkan  berdasarkan  kajian  Rahbar  dan  
Nabsiah (2010a, 2011b, 2011c).   

Selain  itu,  kepentingan  kajian  ini  ialah  menguji  keberkesanan  dan  mengembangkan  
model  dan  teori  dalam  konteks  baharu.  Penambahan  lokus  kawalan dan  tanggapan 
keberkesanan  pengguna  berdasarkan  Teori  Lokus  Kawalan  Rotter  dan   penerimaan   
terhadap   inovasi  peruncit berdasarkan  Model  Nilai Kesetiaan  Penerimaan  Inovasi  
Peruncit (PRI)   dalam  Teori  Gelagat  Terancang   (TPB)  dilakukan kerana  terdapat  
isu- isu  kajian  semasa  yang  penting  dan mustahak  dalam  kajian niat  pembelian  
produk  hijau  (Chen  &  Chang;  2013;  Lin, 2015b).  Penambahan  pemboleh  ubah  
tersebut  berupaya  memperkukuhkan   Teori  Gelagat  Terancang   (TPB), Teori  Lokus  
Kawalan  Rotter,  Model  Nilai Kesetiaan  Penerimaan  Inovasi  Peruncit (PRI).
Gabungan  beberapa  teori dan model  akan  mengembangkan  ilmu  pengetahuan  
berkaitan  niat  pembelian  produk  hijau  dalam  kalangan  pengguna.

1.7.2 Sumbangan  kepada  Kerajaan 

Kajian  ini   membantu  kerajaan   dalam  mengalakkan  masyarakat  mengamalkan  
amalan  lestari  dalam  kehidupan.  Pada  hari  Sabtu  dan  Ahad,  kerajaan   persekutuan 
mewajibkan   semua  pasar  raya  dan  stesen  petrol   tidak  memberikan  beg  plastik  
kepada   pengguna  kecuali   pengguna  membuat  bayaran  sebanyak  RM0.20 sen  
(Kementerian Tenaga, Teknologi Hijau dan Air,  KeTTHA,  2009b). Ini bagi 
menggalakkan  mereka  membeli  beg  hijau  atau  membawa  bekas sendiri  daripada 
rumah.  Bermula  1 Januari 2017,  kerajaan  Selangor  telah memutuskan  bahawa semua  
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pemasar  tidak  akan  membekalkan  beg  plastik secara  percuma  dan  melarang   
penggunaan  polisterina (Majlis  Daerah  Sabak Bernam,  2017).  Ia  bertujuan    
melindungi  alam  sekitar,  mengurangkan  pembaziran  sumber  dan  meningkatkan  
penggunaan  produk  hijau  dalam  kalangan  masyarakat  dan  perniagaan   (Dharmender,  
2011).  

1.7.3 Sumbangan  kepada  Pemasar 

Kementerian Tenaga, Teknologi Hijau dan Air  (Sektor Teknologi Hijau), SIRIM  
Berhad  dan  Malaysian  Green Technology Corporation  telah  diberi  tanggungjawab 
untuk  melaksanakan  Program  Perintis Perolehan Hijau  dan  Pelabelan  Eko 
(Kementerian Tenaga, Teknologi Hijau dan Air  (KeTTHA), 2009b). Menurut 
Kementerian Tenaga, Teknologi Hijau dan Air (KeTTHA) (2009a), pelabelan  eko  
merupakan  suatu  skim  sukarela yang ditubuhkan  untuk  menggalakkan  sektor  
perniagaan  supaya  menghasilkan  produk  hijau  di  samping  dapat   membantu  para  
pengguna  supaya  mengenalpasti  produk  hijau. Melalui  pelaksanakan   program   
perintis  perolehan  hijau,  pelabelan- eko dan  dapatan kajian  ini, pemasar  akan  
mendapat  pengetahuan hijau  terkini   dalam  membangunkan  strategi  pemasaran hijau   
yang  berkesan.

1.7.4 Sumbangan  kepada  Pengguna 

Di Malaysia, pasaran  untuk  produk hijau masih di  peringkat permulaan   namun  
pemasar  yang   menjual  produk  hijau  semakin   meningkat  (Goh  &  Wahid,  2014).  
Kajian ini  dapat  memberikan  pengetahuan  terkini  kepada  pengguna  mengenai produk  
hijau  di samping  membantu  pemasar  menggalakkan  penggguna menggunakan  produk  
hijau.  Kajian  ini  berupaya   meningkatkan  pengetahuan dan minat  pengguna  terhadap  
produk  hijau  di  Malaysia. Peningkatan   pengetahuan  dan minat pengguna terhadap 
produk  hijau  dalam  kalangan  pengguna  berupaya  mengalakkan  mereka 
mempraktikkan  amalan   hijau  dalam  kehidupan  seharian.

1.8 Limitasi  Kajian 

Kajian  ini  dijalankan  di  pasar raya  besar  di  Lembah  Klang.  Pemilihan  pasar  raya 
besar  hanya  terhad  di  kawasan  Lembah  Klang  dan  ia tidak digeneralisasikan  kepada  
negeri atau  wilayah  yang  lain di  Malaysia. Dapatan  kajian  yang  diperolehi  adalah  
terbatas  kerana  tidak  melibatkan  negeri-negeri  lain selain  Selangor  dan Kuala 
Lumpur   dan  kawasan  Borneo  seperti  Sabah dan  Sarawak. 
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1.9 Definisi Istilah 

i) Niat Pembelian  Produk  Hijau  

Konsepsual 

Niat  pembelian produk  hijau  ialah  kebarangkalian  untuk  membuat suatu  pilihan  di 
antara  produk  yang  mempunyai ciri  hijau atau produk konvensional  (Nik Ramli, 2009,
p.134). Antara  contoh  produk  hijau ialah  kertas  kitar  semula,  pembungkusan  bahan  
plastik  bebas  toksik hijau,  produk  penjimatan  tenaga hijau,  peralatan  elektrik, produk  
elektronik bebas toksik hijau, produk  penjimatan  tenaga  hijau  (SIRIM  Link,  2011)
dan   produk pertanian  hijau  (Kementerian  Pertanian dan Industri Asas Tani, 2016).

Operasional 

Dalam  kajian  ini,  niat untuk membeli produk hijau merujuk kepada niat pengguna 
untuk membeli  produk  hijau  berdasarkan  jenis produk  hijau  seperti  produk pertanian 
hijau, pembungkusan  hijau, produk  pencucian  hijau, kertas  kitar semula  dan  peralatan 
elektrik dan elekronik hijau. Niat untuk membeli produk hijau diukur menggunakan 
Skala Likert lima mata. 

ii) Kesanggupan  untuk  Membayar  Lebih 

Konsepsual 

Kesanggupan  untuk  membayar  lebih  bermaksud  kesanggupan  maksimum  pengguna 
untuk  membeli  sesuatu  produk  atau  menggunakan  sesuatu   perkhidmatan  (Biswas 
& Roy, 2016c, p.211). Dalam  konteks produk hijau,  pengguna  berniat  membeli  
produk  hijau  pada  harga  yang  lebih tinggi  disebabkan  produk hijau   memberi  impak  
negatif   pada  kadar  yang  minimum  terhadap kesihatan dan alam  sekitar.  

Operasional 

Kesanggupan  untuk membayar  lebih  merujuk  kepada  pengguna  yang  sanggup  untuk  
membayar  lebih  untuk  produk  hijau  kerana  hendak  menjaga alam sekitar,
menginginkan  harga  premium,  kepercayaan  terhadap  jenama hijau, tawaran  harga 
subsidi  produk hijau dan nilai  wang. Kesanggupan  untuk  membeli  produk  hijau  
diukur  menggunakan  Skala Likert lima mata. 
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iii) Sikap  terhadap  Alam  Sekitar  

Konsepsual 

Sikap terhadap alam  sekitar  merujuk  kepada  sikap  pengguna  yang  bakal memberikan   
impak  positif  atau  impak  negatif   kepada  kelestarian  alam  sekitar  (Steg & Vlek, 
2009, p.309).  Pengguna  mengamalkan  sikap  positif   terhadap  alam sekitar  atau  sikap  
negatif  terhadap  alam sekitar  negatif  mempengaruhi niat   pembelian  produk  hijau   
(Mostafa,   2007a;  Franzen  &  Meyer,  2009).  

Operasional 

Sikap terhadap  alam  sekitar    merujuk  kepada  pengguna   bersikap  positif terhadap  
produk  hijau  kerana  hendak  mengurangkan  pencemaran  dan  meningkatkan  kualiti  
alam sekitar, mengurangkan  pembaziran  sumber  alam,  bangga  apabila  menggunakan  
produk  hijau,  mempromosikan  kehidupan  hijau dan  menyokong  usaha  melindungi  
alam  sekitar.  Sikap terhadap  alam sekitar  diukur  menggunakan  Skala Likert lima 
mata. 

iv)  Kebimbangan  terhadap  alam  sekitar 
  

Konsepsual 

Kebimbangan  terhadap  alam  sekitar  merujuk  kepada  kebimbangan  global  terhadap 
kesan  pencemaran alam sekitar dan  kualiti kehidupan pada masa kini dan masa  hadapan  
bergantung kepada  pemuliharaan  ekosistem (Aini Mat Said, Fakhru'l Razi Ahmadun,  
Laily Paim,  & Jariah Masud, 2003,  p.306).

Operasional 

Kebimbangan  terhadap  alam  sekitar   merujuk  kebimbangan  pengguna terhadap  
masalah  pencemaran  alam  sekitar  hijau  seperti  toksik  pertanian dan bahan berbahaya  
dalam  makanan,   lambakan  plastik  dan beg  kertas, firma  yang  merosakkan  alam  
sekitar,  manusia  mengotorkan  jalan  dan  taman  dan  pencemaran  alam  sekitar di 
tempat tinggal  telah  mendorong  pengguna untuk berniat membeli  produk hijau.  
Kebimbangan  terhadap  alam  sekitar   diukur  menggunakan  Skala Likert  lima mata. 
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v) Pengetahuan  terhadap  Alam  Sekitar 

Konsepsual 

Pengetahuan  terhadap  alam  sekitar   ialah  pengetahuan  am  tentang fakta,  konsep  
dan  hubungan  yang  berkaitan  dengan  alam  sekitar  dan  ekosistem (Fryxell  & Lo,
2003,  p.48). Pengetahuan  terhadap  alam  sekitar  merangkumi  kualiti  air  dan  udara, 
sisa toksik,  penipisan  lapisan ozon  dan kesan  rumah hijau (Fryxell  &  Lo, 2003).

Operasional 

Pengetahuan   terhadap alam  sekitar   merujuk  kepada  pengguna menterjemahkan  
pengetahuan   terhadap  alam  sekitar  seperti pengetahuan  tentang  pemanasan  global, 
perubahan  iklim, gas rumah hijau dan  pengetahuan  tentang  kebaikan  produk  hijau  
yang  berupaya  mengurangkan pencemaran alam sekitar dan memelihara sumber  
semulajadi  dengan  berniat membeli produk hijau.  Pengetahuan  terhadap  alam  sekitar   
diukur  menggunakan  Skala Likert  lima mata. 

vi)  Pelabelan  Eko  

Konsepsual 

Pelabelan  eko  ialah  pelabelan  yang  memaparkan  sesuatu  produk  tersebut bebas 
daripada  pencemaran alam  sekitar  sama  ada di  peringkat pengeluaran dan  penggunaan  
(Gan,  Wee,  Ozanne,  &  Kao, 2008,  p.95). Skim  Pelabelan  Eko SIRIM  terdapat  pada  
kertas  kitar  semula  hijau,  pembungkusan  bahan  plastik  bebas  toksik hijau , produk 
penjimatan  tenaga hijau  dan peralatan  elektrik dan  elektronik  bebas  toksik (SIRIM 
Link, 2011).  Skim Pensijilan  Organik  Malaysia terdapat  pada  produk  pertanian  hijau  
(Kementerian Pertanian dan Industri Asas Tani, 2016). 

Operasional 

Pelabelan eko  merujuk  kepada  pengguna  menterjemahkan   pengetahuan pelabelan 
eko seperti  Skim Pelabelan Eko SIRIM, Skim Pensijilan Organik Malaysia,  maksud 
kitar  semula, maksud  organik dan maksud kecekapan tenaga  dengan  berniat  membeli  
produk  hijau.  Pelabelan   eko diukur  menggunakan  Skala Likert  lima mata. 
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vii) Norma Subjektif 

  
Konsepsual 

Norma subjektif   merujuk  kepada  perubahan  tingkah laku akibat dipengaruhi oleh 
inidividu  lain  atau  kumpulan  tertentu  (Ajzen, 1991b, p.188). Norma  subjektif  terdiri  
daripada  kawan,  keluarga , pencinta alam sekitar dan  media  massa  seperti   internet, 
radio dan  televisyen (Lee, 2009b).  Ciri-ciri  norma  subjektif    ialah  orang  yang  
mempunyai  tabiat  dan  keperluan  yang  sama dengan  pengguna   serta  mempunyai  
pengaruh   untuk  memupuk  budaya hijau  dalam  kalangan  pengguna (Lee, 2009b).   

Operasional 

Norma  subjektif   lebih  merujuk  kepada pengaruh ahli keluarga, kawan rapat dan 
masyarakat yang  mendorong  pengguna berniat  untuk membeli  produk hijau. Norma 
subjektif  diukur  menggunakan  Skala Likert  lima mata. 

viii)   Tanggapan  Kawalan  Tingkah  Laku  

Konsepsual 

Tanggapan  kawalan   tingkah  laku   ialah  tanggapan  kesusahan  atau  kepayahan dalam   
melakukan  sesuatu  kelakuan  (Ajzen,  2002c, p.665).  Ia  terdiri   daripada  dua dimensi  
iaitu  lokus  kawalan  dan  tanggapan  keberkesanan  pengguna. Lokus  kawalan  ialah
darjah   tanggapan   individu  bahawa  pencapaian  atau  anugerah  yang diperolehinya  
berpunca  daripada  diri  sendiri  atau  berpunca  daripada  pengaruh  luar  (Rotter, 1966b,
p.1). Tanggapan  keberkesanan  pengguna  ialah   tanggapan  pengguna  bahawa mereka  
mempunyai  keupayaan  menggunakan  cara  yang  positif   untuk  mendapatkan  hasil  
yang  positif  (Straughan  &  Roberts, 1999, p.562).   

Operasional 

Lokus  Kawalan 

Lokus  kawalan   merujuk  kepada  pengguna  yang berniat  membeli  produk  hijau 
kerana   dipengaruhi  lokus  kawalan dalaman dan  lokus  kawalan luaran  seperti  harga 
produk  hijau  yang  murah, senang  mencari  pasar  raya  yang  menjual  produk hijau,  
menerima   pendapat  yang   membina  untuk  menggunakan produk hijau, berkeyakinan 
untuk membeli  produk  hijau dan  pengetahuan yang  mencukupi berkaitan produk hijau. 
Lokus  kawalan   diukur  menggunakan  Skala Likert  lima mata. 
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Tanggapan Keberkesanan Pengguna 

Tanggapan  keberkesanan  pengguna  lebih  merujuk kepada pengguna yang  berniat 
untuk  membeli  produk  hijau  kerana  percaya  bahawa  tindakan positif  terhadap 
alam  sekitar  akan  memberikan  kesan baik kepada alam  sekitar, percaya  dengan  kesan  
baik  penggunaan  produk  hijau kepada alam sekitar dan pengguna, percaya bahawa  
pengguna dapat  menjaga alam  sekitar  jika  membeli  produk  hijau  daripada firma  
yang  bertanggungjawab  terhadap  alam  sekitar  dan  percaya  bahawa  setiap  pengguna 
yang  membeli  produk  hijau memberi kesan  yang  baik  kepada alam  sekitar.
Tanggapan  keberkesanan  pengguna  diukur  menggunakan  Skala Likert  lima mata. 

ix)  Kepercayaan   Hijau 

   
Konsepsual 

Kepercayaan   hijau  bermaksud   kesediaan  untuk  bergantung  kepada  satu  objek  atau  
orang  berdasarkan  kredibiliti,  kebajikan dan  kemampuan   terhadap  prestasi  alam  
sekitar  (Chen & Chang , 2012a, p.511).

Operasional 

Kepercayaan   hijau   merujuk  kepada   pengguna yang   berniat  untuk membeli produk  
hijau  kerana  percaya  dengan  reputasi dan prestasi  produk hijau, percaya  produk
hijau  dapat  mengatasi  masalah  pencemaran  alam  sekitar,  dan  percaya dengan  
komitmen  produk   hijau  dalam  melindungi  alam  sekitar.  Kepercayaan   hijau  diukur  
menggunakan  Skala Likert  lima mata. 

x) Penerimaan  terhadap  Inovasi  Peruncit 

Konsepsual 

Inovasi bermaksud idea, amalan, atau penerimaan objek baru oleh individu atau 
organisasi  (Rogers, 2003, p.12).  Penginovasian   merujuk kepada  pembaharuan firma 
dengan  menawarkan  produk  baru,  perkhidmatan  baru dan  promosi  baru  (Kunz, 
Schmitt,  &  Meyer,  2011).  Penerimaan  terhadap  inovasi  peruncit   ditaktifkan  sebagai  
penerimaan  inovasi oleh pengguna  yang  ditawarkan  oleh  peruncit  seperti  rekabentuk  
produk baru yang berjenama,  promosi baru yang  lebih  menarik, perkhidmatan  dalam  
kedai  yang  menarik  dan  suasana persekitaran dalaman  kedai  yang  baru  (Lin, 2015b,
p.33). Penerimaan  terhadap  inovasi  peruncit  terbahagi  kepada  empat  dimensi  iaitu  
penerimaan  terhadap  inovasi  produk, penerimaan  terhadap inovasi  perkhidmatan,
penerimaan  terhadap  inovasi  promosi   dan  penerimaan  terhadap  inovasi  pengalaman. 
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Operasional 

Penerimaan  inovasi   produk  merujuk  kepada  pengguna yang   berniat  untuk membeli  
produk  hijau  kerana  tawaran  produk  hijau  yang  baru,  rekabentuk  produk hijau  
yang  kreatif,  produk  hijau  inovatif   yang  berjenama, tawaran produk hijau yang  
inovatif  yang lebih banyak dari kedai lain, dan pelbagai pilihan produk hijau  yang  
ditawarkan oleh  peruncit.  Penerimaan  terhadap  inovasi  produk  diukur  menggunakan  
Skala Likert  lima mata. 

Penerimaan  inovasi  perkhidmatan  merujuk  kepada  pengguna  yang  berniat untuk 
membeli  produk  hijau  kerana  peruncit  menawarkan  perkhidmatan  persendirian  hijau  
yang  inovatif,  tawaran  kepelbagaian  perkhidmatan  hijau berbanding  pasar  raya  lain,  
tawaran  lebih  banyak  perkhidmatan  hijau  yang  inovatif  berbanding  pasar  raya  lain  
dan  perkhidmatan  hijau  yang  pantas  kepada  pengguna. Penerimaan terhadap  inovasi   
perkhidmatan  diukur  menggunakan  Skala Likert  lima mata. 

Penerimaan  inovasi  promosi  merujuk  kepada  pengguna  yang   berniat untuk membeli  
produk  hijau  kerana tawaran  diskaun  produk  hijau,  campuran  promosi hijau yang  
inovatif,  lebih  banyak  promosi  yang  kreatif  berbanding  pasar raya lain, pemberian  
kad  dan  kupon  produk  hijau  dan  promosi  produk  hijau  melalui  laman web. 
Penerimaan  inovasi   promosi   menggunakan  Skala Likert  lima mata. 

Penerimaan  inovasi  pengalaman   merujuk  kepada  pengguna yang berniat  untuk 
membeli  produk  hijau  kerana  peruncit  mewujudkan  suasana  percutian  bertemakan 
alam  semulajadi  di  dalam  pasar  raya,  suasana  dalaman  hijau  yang  berbeza dalam 
pasar  raya,  suasana  membeli  belah  hijau  yang  inovatif, dan  pencahayaan  yang  
jelas, warna  yang  menarik  dan  alunan  muzik  dalam  pasar  raya.  Penerimaan   inovasi   
pengalaman  diukur  menggunakan  Skala Likert  lima mata. 

1.10 Kesimpulan 

Bab 1  membincangkan   telah  membincangkan  bahagian  pengenalan, latar belakang, 
kenyataan  masalah, persoalan  kajian, objektif  kajian,  hipotesis  kajian, kepentingan 
kajian, limitasi kajian  dan definisi  istilah. Secara kesimpulan, pernyataan  masalah telah  
dinyatakan  secara  jelas  dan  terperinci  bagi menjelaskan  mengenai  isu-isu terkini dan  
penting   yang  berkaitan dengan  niat  pembelian  produk hijau dalam kalangan 
pengguna.  Setelah  masalah dapat dikenalpasti, maka   persoalan  kajian, objektif  kajian,  
hipotesis  kajian dan  kepentingan kajian  dapat dibangunkan. Ini  kerana  apabila 
pernyataan  masalah  dapat  dikenalpasti,  maka  reka  bentuk  kajian dapat dibentuk 
dengan bersistematik. 
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