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1. Giới thiệu chung
Biến đổi khí hậu và suy thoái môi trường

đang trở thành những thách thức nghiêm
trọng mang tính toàn cầu, phần lớn bắt nguồn
từ sự tác động tiêu cực của con người đến hệ
sinh thái. Để ứng phó với vấn đề này, người
tiêu dùng ngày càng có xu hướng chuyển

sang các hành vi mang tính bền vững hơn,
thúc đẩy sự phát triển của tiêu dùng xanh. Xu
hướng này nhấn mạnh việc lựa chọn các sản
phẩm thân thiện với môi trường, tiết kiệm
năng lượng và giảm thiểu tác động tiêu cực
đến hệ sinh thái. Theo Ritter & cộng sự
(2015), sản phẩm xanh là những sản phẩm có
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Nghiên cứu này đề xuất một khung tích hợp thái độ đối với sản phẩm xanh vào mô
hình chất lượng -lòng trung thành, trong đó thái độ đối với sản phẩm xanh được

đặt ở trung tâm của mô hình đề xuất. Kết quả nghiên cứu xác thực tính phù hợp của mô hình
tích hợp trong việc nghiên cứu ý định trung thành xanh, đồng thời xác nhận vai trò quan trọng
của thái độ đối với sản phẩm xanh trong mô hình đề xuất và cho thấy thái độ đối với sản phẩm
xanh có tác động quan trọng tới ý định trung thành xanh. Nghiên cứu này cũng chỉ ra rằng
các yếu tố khác trong mô hình lòng trung thành khách hàng có ảnh hưởng đáng kể đến thái
độ đối với sản phẩm xanh và ý định trung thành xanh. Nghiên cứu nhấn mạnh vai trò quan
trọng của chất lượng cảm nhận xanh có ảnh hưởng mạnh đến thái độ đối với sản phẩm xanh
và ý định trung thành xanh. Nghiên cứu cũng cho thấy tăng cường chất lượng cảm nhận xanh
là cơ sở để nâng cao ý định trung thành xanh và thúc đẩy khách hàng hướng đến việc mua sản
phẩm xanh.
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quy trình sản xuất và tiêu thụ thân thiện với
môi trường, bao gồm tiết kiệm năng lượng,
tái chế và giảm thiểu chất thải độc hại. Theo
Nimse (2007), sản phẩm xanh là những sản
phẩm sử dụng các vật liệu có thể tái chế, giảm
thiểu tối đa phế thải, giảm thiểu tối đa phế
thải, giảm sử dụng nước và năng lượng, tối
thiểu bao bì và thải ít chất độc hại ra môi
trường. Kumar & Ghodeswar (2015), sản
phẩm xanh được định nghĩa là sản phẩm thân
thiện với môi trường ít ảnh hưởng đến môi
trường tự nhiên và có vòng đời xanh. Trong
nghiên cứu này, sản phẩm xanh được giới hạn
trong phạm vi các sản phẩm tiết kiệm năng
lượng, có thể tái chế và ít phế thải ra môi
trường. Với tiếp cận đó, sản phẩm xanh được
hiểu là các sản phẩm được dán nhãn tiết kiệm
năng lượng, nhãn tái chế. Từ góc độ sinh thái,
tiêu dùng xanh không chỉ góp phần vào phát
triển bền vững mà còn thúc đẩy doanh số và
sự phổ biến của sản phẩm xanh (Bonini &
Oppenheim, 2008).

Tại Việt Nam, tiêu dùng xanh ngày càng
được chú trọng, thể hiện qua nhận thức ngày
càng cao về sức khỏe và môi trường. OECD
(2019) xếp Việt Nam vào nhóm thị trường
mới nổi với sự phát triển kinh tế bền vững
trong những năm gần đây (World_Bank,
2019), tuy nhiên cũng đang phải đối mặt với
nhiều vấn đề về môi trường. Trong bối cảnh
đó, việc nghiên cứu ý định mua sắm và lòng
trung thành với sản phẩm xanh trở nên quan
trọng đối với cả doanh nghiệp và nhà hoạch
định chính sách.

Từ góc độ Marketing, duy trì khách hàng
trung thành có ý nghĩa chiến lược hơn so với
việc thu hút khách hàng mới, vì khách hàng
trung thành có xu hướng chi tiêu nhiều hơn,
góp phần gia tăng lợi nhuận và mở rộng thị
phần (Gallo, 2014) (Kandampully & cộng sự,
2015). Ở khía cạnh dịch vụ, mô hình chất
lượng - lòng trung thành (Quality-Loyalty
Model - QLM) của Cronin Jr & cộng sự
(2000) được ứng dụng cho lĩnh vực dịch vụ
chỉ ra rằng chất lượng cảm nhận, giá trị cảm
nhận và sự hài lòng là các yếu tố chính ảnh
hưởng đến ý định trung thành của khách
hàng, kết luận này cũng được xác nhận trong

nhiều nghiên cứu khác (Hutchinson & cộng
sự, 2009; Lee & cộng sự, 2005). Mặt khác, lý
thuyết marketing quan hệ chỉ ra các yếu tố
như sự hài lòng và thái độ đối với sản phẩm
xanh đóng vai trò quan trọng trong việc duy
trì lòng trung thành khách hàng thông qua
việc xây dựng mối quan hệ dài hạn (Cater &
Zabkar, 2009; Rather, 2018; van Tonder &
Petzer, 2018). 

Sản phẩm xanh được nghiên cứu trong bài
báo này được hiểu là các sản phẩm có thể tái
chế, sử dụng hiệu quả năng lượng, giảm đóng
gói hoặc sử dụng ít vật liệu độc hại để giảm
ảnh hưởng tới môi trường tự nhiên (Tan &
Lau, 2010). Sản phẩm xanh được coi là chia
sẻ một số tính chất của dịch vụ như chứa
đựng các đặc tính chất lượng liên quan tới
môi trường mà khó nhận ra ngay đối với
người tiêu dùng và cần phải có sự tương tác
trong sử dụng của người dùng thì một số đặc
tính chất lượng liên quan tới môi trường mới
được xác nhận (Tan & Lau, 2010). 

Các nghiên cứu trước đây đã chỉ ra các yếu
tố quan trọng tác động tới ý định mua xanh và
lòng trung thành xanh trong đó có các yếu tố
như: thái độ, chuẩn chủ quan (Wijekoon &
Sabri, 2021), giá trị cảm nhận, sự hài lòng của
khách hàng, chất lượng liên quan tới môi
trường (Zhang & cộng sự, 2023). Các nghiên
cứu của Chen (2013) và Chen & Chang
(2013) đã cho thấy các yếu tố giá trị cảm nhận
xanh, chất lượng cảm nhận xanh và sự hài
lòng xanh có thể được đo lường trên các góc
độ tương tự như các yếu tố trong mô hình chất
lượng - lòng trung thành (Cronin Jr & cộng
sự, 2000). Chen (2013) cho thấy giá trị cảm
nhận xanh và sự hài lòng xanh có tác động
tích cực tới lòng trung thành xanh. Bên cạnh
đó theo lý thuyết hành vi kế hoạch (TPB) của
Ajzen (Ajzen, 1991), thái độ là một yếu tố
quan trọng ảnh hưởng đến hành vi cá nhân.
Trong bối cảnh tiêu dùng xanh, thái độ tích
cực sẽ thúc đẩy ý định mua lại và gắn bó với
sản phẩm xanh. Nhiều nghiên cứu đã chỉ ra
rằng thái độ này chịu ảnh hưởng bởi các yếu
tố như giá trị cảm nhận xanh và sự hài lòng
xanh (Ertz & Sarigollu, 2019; Oliver, 1997).
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Do đó, bài báo tích hợp yếu tố thái độ đối
với sản phẩm xanh vào mô hình chất lượng -
lòng trung thành nhằm dự đoán ý định trung
thành xanh, trong đó thái độ đối với sản phẩm
xanh đóng vai trò trung tâm. Bài báo đánh giá
mức độ phù hợp của các mô hình theo định
hướng kiểm nghiệm các yếu tố liên quan tới
trải nghiệm trong nghiên cứu về lòng trung
thành đối với sản phẩm xanh, đồng thời xác
định vai trò trực tiếp và trung gian của thái độ
đối đối với ý định trung thành xanh. Thái độ
trong mô hình TPB chịu tác động chủ yếu của
niểm tin và giá trị (Ajzen, 1991). Mô hình này
cho thấy, các yếu tố trải nghiệm khách hàng
(chất lượng, sự hài lòng) cũng có tác động
quan trọng lên thái độ. Điều này cho thấy thái
độ là yếu tố trung gian quan trọng trong mô
hình nghiên cứu. 

Bố cục bài báo được tổ chức như sau: phần
2 trình bày khung lý thuyết, phần 3 mô tả
phương pháp nghiên cứu, phần 4 cung cấp kết
quả và thảo luận, phần 5 trình bày những hạn
chế cùng hướng nghiên cứu tương lai.

2. Mô hình và các giả thuyết nghiên cứu
Nghiên cứu này đề xuất một khung lý

thuyết tích hợp các yếu tố từ lý thuyết hành vi
có kế hoạch (Ajzen, 1991) và mô hình chất
lượng - lòng trung thành (Cronin Jr & cộng
sự, 2000; Hutchinson & cộng sự, 2009).

Trong đó, thái độ đối với sản phẩm xanh được
đưa vào trung tâm mô hình QLM tác động
đến ý định trung thành xanh.

Từ góc độ tâm lý học, thái độ là một yếu tố
cốt lõi trong lý thuyết hành vi có kế hoạch
(TPB) (Ajzen, 1991), thể hiện sự đánh giá
tích cực hoặc tiêu cực của cá nhân đối với
một đối tượng hoặc hành vi. Trong bối cảnh
tiêu dùng xanh, thái độ đối với sản phẩm xanh
đóng vai trò quyết định đến ý định mua hàng
và hành vi tiêu dùng bền vững. Các cấu trúc
như giá trị cảm nhận xanh và sự hài lòng xanh
vốn là thành phần trong mô hình QLM, bên
cạnh các tác động trực tiếp, cũng có ảnh
hưởng gián tiếp đến ý định trung thành xanh
thông qua thái độ đối với sản phẩm xanh.
Việc tích hợp này (Hình 1) đưa ra một góc
nhìn toàn diện hơn về các yếu tố thúc đẩy ý
định trung thành xanh trong bối cảnh tiêu
dùng bền vững.
Ý định trung thành xanh
Lòng trung thành của khách hàng được

định nghĩa là mức độ cam kết tiếp tục mua
sản phẩm hoặc sử dụng dịch vụ từ một nhà
cung cấp cụ thể (Wei-Ming & cộng sự, 2011).
Trên thực tế, lòng trung thành thường được
phản ánh thông qua ý định tiếp tục sử dụng
sản phẩm hoặc dịch vụ của doanh nghiệp.
Trong bối cảnh tiêu dùng xanh, ý định mua lại
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(Nguồn: Nhóm tác giả đề xuất)
Hình 1: Mô hình tích hợp
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hoặc duy trì sử dụng sản phẩm xanh có thể
được xem là sự thể hiện của ý định trung
thành xanh (Wong & cộng sự, 2015; Wu &
Li, 2017). Việc duy trì khách hàng trung
thành mang lại lợi ích chiến lược cho doanh
nghiệp, giúp tối ưu hóa chi phí so với việc thu
hút khách hàng mới và tạo ra giá trị dài hạn
(Helgesen, 2006). Tanford (2016) cũng nhấn
mạnh rằng ý định trung thành xanh là một
trong những mục tiêu quan trọng của các tổ
chức, đặc biệt trong bối cảnh tiêu dùng bền
vững ngày càng phổ biến.

Thái độ đối với sản phẩm xanh
Trong mô hình TPB, thái độ là yếu tố then

chốt tác động đến ý định hành vi (Ajzen,
1991). Theo Ajzen, thái độ đối với một hành
vi phản ánh mức độ đánh giá tích cực hay tiêu
cực về hành vi đó, được hình thành dựa trên
niềm tin về kết quả của hành vi. Thái độ đối
với sản phẩm xanh có khả năng chịu tác động
của sự hài lòng hay giá trị cảm nhận đối với
sản phẩm xanh. Sự hài lòng đối với sản phẩm
xanh chính là cơ sở để có được thái độ tích
cực với sản phẩm xanh. Trong bối cảnh tiêu
dùng xanh, thái độ tích cực đối với sản phẩm
xanh có thể thúc đẩy ý định mua lại và lòng
trung thành lâu dài với sản phẩm (Yadav &
Pathak, 2017). Các nghiên cứu trước đây
cũng cho thấy thái độ là một thành phần quan
trọng trong việc đánh giá ý định gắn bó với
sản phẩm hoặc thương hiệu xanh (Cater &
Zabkar, 2009; Rather & cộng sự, 2019). Điều
này không chỉ phản ánh sự nhận thức về lợi
ích môi trường mà còn liên quan đến cảm
giác gắn bó với sản phẩm/thương hiệu (Wang
& Kim, 2017).

Thái độ đối với hành vi đã được kiểm
chứng rộng rãi trong nghiên cứu về hành vi
tiêu dùng bền vững (Park & Ha, 2014; Paul &
cộng sự, 2016; Tandon & cộng sự, 2020).
Nhìn chung, thái độ được xác định bởi tổng
hợp niềm tin về lợi ích mà hành vi mang lại.
Khi niềm tin vào các kết quả tích cực càng
mạnh, thái độ đối với hành vi sẽ càng được
củng cố. Trong bối cảnh tiêu dùng xanh, thái
độ đối với sản phẩm xanh chịu ảnh hưởng bởi
nhiều yếu tố như chất lượng cảm nhận xanh,
giá trị cảm nhận xanh và sự hài lòng xanh

(Cater & Zabkar, 2009; Rather, 2018; van
Tonder & Petzer, 2018). Những yếu tố này
không chỉ tác động đến nhận thức của khách
hàng mà còn đóng vai trò quan trọng trong
việc hình thành ý định trung thành xanh.

Do đó, nghiên cứu đề xuất giả thuyết sau:
H1: Thái độ đối với sản phẩm xanh có ảnh

hưởng đáng kể đến ý định trung thành xanh.
Giá trị cảm nhận xanh
Trong bối cảnh tiêu dùng, giá trị cảm nhận

được hiểu là sự cân nhắc tổng hợp của khách
hàng dựa trên đánh giá lợi ích nhận được và
chi phí bỏ ra. Woodruff (1997) nhấn mạnh
rằng giá trị cảm nhận phản ánh cách người
tiêu dùng diễn giải các đặc điểm sản phẩm,
chức năng và kết quả sử dụng liên quan đến
mục tiêu cá nhân. Theo Zeithaml (1988), giá
trị cảm nhận bị ảnh hưởng bởi nhiều yếu tố,
bao gồm chi phí tài chính, kỳ vọng của người
tiêu dùng, chất lượng nhận được so với chi
phí chi trả, và sự so sánh giữa lợi ích nhận
được với chi phí bỏ ra. Khi giá trị cảm nhận
gia tăng, khách hàng có xu hướng giảm thiểu
rủi ro cảm nhận, tăng mức độ hài lòng và hình
thành thái độ tích cực hơn đối với sản phẩm.

Giá trị cảm nhận xanh đóng vai trò quan
trọng trong việc định hình thái độ của khách
hàng đối với sản phẩm xanh. Khi người tiêu
dùng nhận thấy sản phẩm xanh mang lại giá
trị vượt trội bao (gồm giá trị chức năng, giá trị
môi trường và giá trị cảm xúc) họ có xu
hướng phát triển thái độ tích cực đối với sản
phẩm đó (Wang & Kim, 2017). Thái độ này
có thể được xây dựng dựa trên nhận thức về
lợi ích dài hạn của sản phẩm xanh như đóng
góp vào bảo vệ môi trường, cải thiện sức khỏe
cá nhân và thể hiện trách nhiệm xã hội (Yadav
& Pathak, 2017). 

Các nghiên cứu gần đây cho thấy rằng giá
trị cảm nhận xanh có ảnh hưởng đáng kể đến
thái độ người tiêu dùng. Khi họ nhận thấy
rằng sản phẩm xanh giúp đạt được các giá trị
cá nhân hoặc đạo đức, họ có xu hướng ủng
hộ và phát triển thái độ tích cực đối với sản
phẩm (El-Adly & cộng sự, 2024; van Tonder
& Petzer, 2018). Bên cạnh đó, giá trị cảm
nhận xanh còn giúp giảm thiểu cảm giác mất
mát khi chuyển đổi từ sản phẩm truyền thống
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sang sản phẩm xanh, tạo ra sự chấp nhận và
niềm tin vào hiệu quả của sản phẩm xanh
(Ritter & cộng sự, 2015). Thái độ tích cực
này không chỉ dừng lại ở nhận thức mà còn
có thể thúc đẩy ý định mua hàng và lòng
trung thành với sản phẩm xanh trong dài hạn
(Chen & Chang, 2013).

Từ những phân tích trên, bài báo đề xuất
giả thuyết sau:

H2a. Giá trị cảm nhận xanh ảnh hưởng
tích cực đến ý định trung thành xanh.

H2b: Giá trị cảm nhận xanh ảnh hưởng
tích cực đến thái độ đối với sản phẩm xanh.

H2c. Giá trị cảm nhận xanh ảnh hưởng
tích cực đến sự hài lòng xanh.

Sự hài lòng xanh
Sự hài lòng xanh được định nghĩa là đánh

giá tổng thể của khách hàng về mức độ đáp
ứng của sản phẩm xanh so với kỳ vọng của
họ. Sự hài lòng này bao gồm hai khía cạnh: sự
hài lòng giao dịch, phản ánh đánh giá từ một
trải nghiệm mua hàng cụ thể và sự hài lòng
tích lũy dựa trên nhận định sau nhiều lần sử
dụng sản phẩm (Anderson & cộng sự, 1994).
Sự hài lòng xanh tập trung vào mức độ mà
sản phẩm xanh đáp ứng kỳ vọng của khách
hàng không chỉ về chức năng mà còn về lợi
ích môi trường. Khi khách hàng nhận thấy
sản phẩm xanh vừa mang lại hiệu suất sử
dụng như kỳ vọng vừa đóng góp vào bảo vệ
môi trường, họ có xu hướng hình thành nhận
thức tích cực hơn về sản phẩm và thương hiệu
(Wang & Kim, 2017).

Nhiều nghiên cứu đã chỉ ra rằng sự hài
lòng của khách hàng có mối liên hệ chặt chẽ
với thái độ của họ đối với sản phẩm/thương
hiệu và sản phẩm (Andreassen & Lindestad,
1998; Cronin Jr & cộng sự, 2000). Trong bối
cảnh tiêu dùng xanh, khi khách hàng cảm
thấy sản phẩm xanh đáp ứng tốt nhu cầu và kỳ
vọng, họ sẽ hình thành thái độ tích cực hơn
đối với sản phẩm (Chen & Chang, 2013). Sự
hài lòng xanh không chỉ có ảnh hưởng trực
tiếp đến thái độ đối với sản phẩm xanh mà
còn tác động đến ý định trung thành xanh, từ
đó thúc đẩy hành vi tiêu dùng bền vững.
Oliver (1999) và Ertz Tzeng & cộng sự
(2020) đã chỉ ra rằng sự hài lòng là một yếu

tố quan trọng trong việc định hình thái độ tích
cực và gia tăng khả năng mua lại sản phẩm từ
cùng thương hiệu. Đối với dịch vụ, sự hài
lòng cũng được chứng minh là có tác động
mạnh đến lòng trung thành của khách hàng
(Cronin Jr & cộng sự, 2000; Hutchinson &
cộng sự, 2009).

Thái độ đối với sản phẩm xanh là một yếu
tố tâm lý hình thành dựa trên trải nghiệm tích
cực lặp lại. Khi khách hàng có nhiều trải
nghiệm hài lòng với sản phẩm xanh, họ
không chỉ củng cố thái độ tích cực mà còn
sẵn sàng tiếp tục sử dụng và giới thiệu sản
phẩm xanh cho người khác (Yadav & Pathak,
2017). Bên cạnh đó, sự hài lòng xanh giúp
khách hàng củng cố niềm tin rằng sản phẩm
xanh mang lại giá trị thực sự, từ đó tạo nền
tảng cho thái độ tích cực bền vững (El-Adly
& cộng sự, 2024; van Tonder & Petzer,
2018). Thái độ này không chỉ là sự đánh giá
chủ quan mà còn có thể chuyển hóa thành ý
định mua lại và lòng trung thành lâu dài với
sản phẩm/thương hiệu xanh. Mức độ phù hợp
giữa lợi ích môi trường của sản phẩm xanh
và giá trị cá nhân của khách hàng cũng góp
phần làm cho thái độ của họ trở nên ổn định
hơn (El-Adly & cộng sự, 2024; van Tonder &
Petzer, 2018). Khi người tiêu dùng nhận thức
rằng sản phẩm xanh không chỉ mang lại lợi
ích cá nhân mà còn có ý nghĩa đối với xã hội,
họ có xu hướng phát triển thái độ tích cực
bền vững hơn đối với sản phẩm (Ritter &
cộng sự, 2015).

Từ những phân tích trên, nhóm tác giả đề
xuất giả thuyết sau:

H3a. Sự hài lòng xanh ảnh hưởng tích cực
đến ý định trung thành xanh

H3b: Sự hài lòng xanh ảnh hưởng tích cực
đến thái độ đối với sản phẩm xanh

Chất lượng cảm nhận xanh
Chất lượng sản phẩm thường được định

nghĩa là mức độ đáp ứng kỳ vọng của khách
hàng, phản ánh tiêu chuẩn mong đợi về sự
tuyệt hảo của sản phẩm hoặc dịch vụ (Guo &
cộng sự, 2012). Theo nghĩa rộng, chất lượng
cảm nhận được hiểu là nhận thức của khách
hàng về tất cả các thuộc tính phi giá cả của
sản phẩm hoặc dịch vụ mà doanh nghiệp cung
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cấp (Ziaullah, 2014). Chất lượng sản phẩm là
một yếu tố then chốt ảnh hưởng đến sự hài
lòng của khách hàng (Ziaullah, 2014). Khi
người tiêu dùng đánh giá sản phẩm xanh có
chất lượng cao, họ có xu hướng cảm thấy hài
lòng hơn với quyết định mua hàng. Điều này
xuất phát từ việc sản phẩm đáp ứng hoặc vượt
quá mong đợi của họ về cả hiệu suất chức
năng và lợi ích môi trường. Những khách
hàng hài lòng nhiều khả năng duy trì hành vi
mua lại sản phẩm xanh trong tương lai
(Houston & Taylor, 1999). Trong nghiên cứu
này, chất lượng cảm nhận xanh tập trung vào
các khía cạnh hiệu quả môi trường của sản
phẩm thay vì chỉ tập trung vào giá trị sử dụng
của sản phẩm.

Trên thực tế, khi người tiêu dùng nhận
thấy sản phẩm xanh có chất lượng cao, họ có
xu hướng coi sản phẩm đó mang lại giá trị tốt
hơn so với chi phí bỏ ra, từ đó tạo động lực
thúc đẩy ý định mua hàng và giúp họ sẵn lòng
trả mức giá cao hơn (Zeithaml, 1988). Bên
cạnh tác động đến sự hài lòng, chất lượng
cảm nhận xanh còn có ảnh hưởng đáng kể đến
thái độ của khách hàng đối với sản phẩm
xanh. Khi khách hàng nhận thấy sản phẩm
xanh có chất lượng cao, đáng tin cậy và hiệu
quả, họ có xu hướng hình thành thái độ tích
cực hơn đối với sản phẩm xanh (Wang &
Kim, 2017).

Thái độ đối với sản phẩm xanh không chỉ
phản ánh đánh giá của khách hàng về chất
lượng mà còn xuất phát từ niềm tin rằng sản
phẩm xanh có thể đáp ứng đồng thời nhu cầu
cá nhân và trách nhiệm môi trường (Yadav &
Pathak, 2017). Khi khách hàng tin tưởng vào
chất lượng sản phẩm xanh, họ có xu hướng
đánh giá sản phẩm một cách tích cực hơn, từ
đó gia tăng ý định mua hàng trong tương lai
(El-Adly & cộng sự, 2024; van Tonder &
Petzer, 2018). Chất lượng cảm nhận xanh còn
giúp giảm bớt sự nghi ngờ về hiệu quả của
sản phẩm xanh, từ đó tăng cường sự chấp
nhận và tin tưởng vào sản phẩm (Ritter &
cộng sự, 2015). Sự tin tưởng vào chất lượng
sản phẩm không chỉ là yếu tố quan trọng
trong việc xây dựng thái độ tích cực mà còn
đóng vai trò nền tảng trong việc duy trì lòng

trung thành dài hạn với sản phẩm xanh (Chen
& Chang, 2013).

Do đó, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết sau:
H4a. Chất lượng sản phẩm xanh ảnh

hưởng tích cực đến ý định trung thành xanh
H4b. Chất lượng sản phẩm xanh ảnh

hưởng tích cực đến giá trị cảm nhận xanh
H4c. Chất lượng sản phẩm xanh ảnh

hưởng tích cực đến hài lòng xanh
H4d: Chất lượng sản phẩm xanh ảnh hưởng

tích cực đến thái độ đối với sản phẩm xanh.
3. Phương pháp nghiên cứu
Các cấu trúc và đo lường
Nghiên cứu này xây dựng khung lý thuyết

tích hợp dựa trên mô hình chất lượng - lòng
trung thành, trong đó thái độ đối với sản
phẩm xanh được xem là một yếu tố cốt lõi
trong hành vi tiêu dùng xanh. Các khái niệm
và thang đo được kế thừa từ các nghiên cứu
trước nhằm đảm bảo độ tin cậy và tính hợp lệ.
Cụ thể, các chỉ báo của các biến nghiên cứu
bao gồm: Sự hài lòng xanh và Ý định trung
thành xanh (Chen & Chang, 2013), Giá trị
cảm nhận xanh (Yadav & Pathak, 2017), Chất
lượng cảm nhận xanh (Wang & Kim, 2017),
Thái độ đối với sản phẩm xanh (Joshi &
Rahman, 2015).

Thang đo Likert 5 điểm, từ 1 (“hoàn toàn
không đồng ý”) đến 5 (“hoàn toàn đồng ý”),
được sử dụng để đo lường mức độ đồng thuận
của người tiêu dùng đối với các yếu tố nghiên
cứu. Bảng câu hỏi được thiết kế nhằm thu
thập thông tin nhân khẩu học của người tiêu
dùng, đồng thời đo lường mức độ đánh giá
của họ đối với sản phẩm xanh và các yếu tố
liên quan. Để đảm bảo mức độ rõ ràng và tính
phù hợp của công cụ đo lường, một nghiên
cứu sơ bộ đã được thực hiện với 50 người tiêu
dùng trước khi triển khai khảo sát trên quy
mô lớn.

Mẫu và thu thập dữ liệu
Để thu thập quan điểm của người tiêu

dùng về thái độ đối với sản phẩm xanh, bảng
câu hỏi được phân phối theo hai hình thức:
Khảo sát trực tiếp: bảng câu hỏi được phát tại
các địa điểm công cộng như trung tâm mua
sắm, siêu thị, cửa hàng tạp hóa và các khu vực
thương mại; Khảo sát trực tuyến: Google
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Forms được sử dụng như một phương thức
thay thế nhằm tiếp cận nhiều đối tượng hơn.
Phương pháp lấy mẫu tự nguyện (voluntary
response sampling) được áp dụng để xác định
nhóm đối tượng tham gia khảo sát (Saunders
& cộng sự, 2019). Những người tham gia là
các cá nhân đã từng mua sản phẩm xanh ít
nhất một lần, nhằm đảm bảo họ có trải
nghiệm thực tế để đưa ra đánh giá khách quan
về thái độ đối với sản phẩm xanh. Theo
Saunders & cộng sự (2019), phương pháp lấy
mẫu tình nguyện là một dạng lấy mẫu phi xác
suất - có thể mang lại mức độ tin cậy cao hơn
so với phương pháp lấy mẫu tiện lợi. Trong
quá trình khảo sát, tổng cộng 679 bảng câu
hỏi hoàn chỉnh đã được thu thập, đáp ứng yêu
cầu về quy mô mẫu cho phân tích dữ liệu.
Quá trình thu thập dữ liệu diễn ra trong ba
tháng (từ tháng 5 đến tháng 7 năm 2024).

Kích thước mẫu trong nghiên cứu này đã
được xác minh thông qua các tiêu chí thống
kê sau: a) Số lượng quan sát tối thiểu cần
thiết: Để đảm bảo tính hợp lệ, kích thước mẫu
phải đạt ít nhất năm lần số lượng chỉ báo
trong mô hình. Do nghiên cứu có 15 chỉ báo,
số lượng quan sát tối thiểu yêu cầu là 75; b)
Để đảm bảo khả năng thống kê 80%: Để phát
hiện R² tối thiểu là 0.1 với tối đa bốn đường
dẫn ảnh hưởng đến ý định trung thành xanh,
kích thước mẫu cần đạt tối thiểu 113 quan sát
ở mức ý nghĩa 95% (Hair & cộng sự, 2017).
Với tổng số 679 quan sát, nghiên cứu này có
quy mô mẫu lớn hơn rất nhiều so với yêu cầu
tối thiểu, do đó đủ điều kiện để thực hiện
phân tích dữ liệu một cách đáng tin cậy.

4. Kết quả và thảo luận
4.1. Phân tích dữ liệu
Bảng 1 trình bày đặc điểm nhân khẩu học

của những người tham gia nghiên cứu, bao
gồm giới tính, độ tuổi, tình trạng hôn nhân,
trình độ học vấn, mức thu nhập và nghề
nghiệp. Các đặc điểm này cho thấy sự tương
đồng đáng kể với các nghiên cứu trước về tiêu
dùng xanh (Liu & cộng sự, 2021; Qalati &
cộng sự, 2022), đảm bảo tính đại diện của
mẫu nghiên cứu.

Bảng 2 trình bày các thông tin về các hệ số
tải, các chỉ báo về độ tin cậy và các thông tin

thống kê mô tả của các dữ liệu khảo sát. Do
các chỉ báo đo lường được kế thừa có thích
ứng từ các nghiên cứu trước, phân tích nhân
tố khám phá (Exploratory Factor Analysis -
EFA) được thực hiện để kiểm tra tính phù hợp
của các biến trong mô hình. Phần mềm
SmartPLS (Hair & cộng sự, 2017) được sử
dụng để kiểm định mối quan hệ cấu trúc giữa
các biến nghiên cứu. Tính hợp lệ phân biệt
của các biến tiềm ẩn được đánh giá bằng tiêu
chí HTMT (Hair & cộng sự, 2017). Kết quả
cho thấy tất cả các hệ số VIF (Variance
Inflation Factor) đều dưới mức giới hạn 5
(khẳng định không có hiện tượng đa cộng
tuyến trong mô hình nghiên cứu.

Kết quả bootstrapping từ SmartPLS4 được
minh họa trong Hình 2, cho thấy tất cả các giả
thuyết đều được hỗ trợ ở các mức độ khác
nhau. Hình 2 thể hiện các hệ số tác động trực
tiếp và mức độ đáng kể của các tác động này.
Bên cạnh các tác động trực tiếp, các phương
trình dưới đây thể hiện tác động tổng thể của
các yếu tố ảnh hưởng tới thái độ đối với sản
phẩm xanh và ý định trung thành xanh (được
trích ra từ dữ liệu tổng thể):

Thái độ đối với SP xanh = 0,282 x Giá trị
cảm nhận xanh + 0,652 x Chất lượng cảm
nhận xanh + 0,430 x Sự hài lòng xanh + ε
Ý định trung thành xanh = 0,192 x Giá trị

cảm nhận xanh + 0,721 x Chất lượng cảm
nhận xanh + 0,208 x Thái độ đối với SP xanh
+ 0,480 x Sự hài lòng xanh + ε

Các hệ số ảnh hưởng từ các phương trình
cho thấy chất lượng cảm nhận xanh là yếu tố
có ảnh hưởng lớn nhất tới thái độ đối với sản
phẩm xanh và ý định trung thành xanh.

4.2. Thảo luận
Ý nghĩa của mô hình nghiên cứu
Lòng trung thành của khách hàng được

nghiên cứu chủ yếu dưới góc độ lòng trung
thành với dịch vụ hoặc liên quan tới kinh
doanh dịch vụ (Choi & cộng sự, 2024;
Cronin Jr & cộng sự, 2000). Zhang & cộng
sự (2023) tổng hợp các nghiên cứu về lòng
trung thành xanh và xác định 03 lý thuyết
chính được sử dụng là lý thuyết hành vi có kế
hoạch, mô hình chất lượng - lòng trung thành
và lý thuyết về các giai đoạn của lòng trung
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thành. Mô hình đề xuất trong nghiên cứu này
dựa trên nền của mô hình chất lượng - lòng
trung thành, đưa yếu tố thái độ từ lý thuyết
TPB để đánh giá ảnh hưởng của yếu tố này
tới lòng trung thành do đây là yếu tố then
chốt đối với các nghiên cứu về hành vi
(Fishbein & Ajzen, 2009) và có tiềm năng tác
động tới ý đinh trung thành. Các phân tích lý
thuyết và kết quả thực nghiệm cho thấy mô
hình đề xuất phù hợp để nghiên cứu ý định
trung thành xanh và chỉ ra tầm quan trọng

của thái độ đối với nghiên cứu về lòng trung
thành khách hàng.
Ý định trung thành xanh là biến phụ thuộc

chính trong nghiên cứu này, được kiểm định
thông qua mô hình tích hợp đề xuất. Kết quả
cho thấy mô hình tích hợp có tính dự báo
tương đối cao đối với ý định trung thành
xanh. Cụ thể, giá trị R² = 0.675 cho thấy mô
hình giải thích được 67.5% sự biến thiên của
ý định trung thành xanh, một mức độ phù hợp
tương đối cao. Bên cạnh đó, giá trị R² của thái
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độ đối với sản phẩm xanh đạt 0.570, cho thấy
ba yếu tố chất lượng cảm nhận xanh, giá trị
cảm nhận xanh và sự hài lòng xanh đóng vai
trò quan trọng trong việc hình thành thái độ
của người tiêu dùng đối với sản phẩm xanh.
Ảnh hưởng của chất lượng cảm nhận xanh
Khác với các nghiên cứu trước về lòng

trung thành dịch vụ (Cronin Jr & cộng sự,
2000; Hutchinson & cộng sự, 2009), chất
lượng cảm nhận xanh có ảnh hưởng trực tiếp
đến ý định trung thành xanh. Bên cạnh đó,
biến này cũng có tác động gián tiếp đáng kể
thông qua thái độ đối với sản phẩm xanh và
các biến trung gian khác. Khi người tiêu dùng
đánh giá sản phẩm xanh có chất lượng cao và
đáng tin cậy, họ có xu hướng phát triển thái
độ tích cực hơn, từ đó gia tăng ý định trung
thành với sản phẩm xanh. Kết quả nghiên cứu
cho thấy rằng chất lượng cảm nhận xanh đóng
vai trò then chốt trong tiêu dùng bền vững, vì
nó giúp nâng cao nhận thức về giá trị của sản
phẩm xanh và giảm thiểu rủi ro cảm nhận khi
lựa chọn sản phẩm này.

Vai trò của thái độ đối với sản phẩm xanh
Phân tích kết quả khảo sát (Hình 2) xác

nhận rằng thái độ đối với sản phẩm xanh là
một yếu tố quan trọng trong mô hình QLM.
Từ góc độ tâm lý, khi người tiêu dùng phát
triển thái độ tích cực đối với một sản
phẩm/thương hiệu xanh, họ có xu hướng duy
trì lòng trung thành dài hạn và gia tăng tần
suất mua hàng lặp lại. Cụ thể, thái độ đối với
sản phẩm xanh có ảnh hưởng đáng kể đến ý
định trung thành xanh (0.208). Điều này phù
hợp với các nghiên cứu trước đây (Cater &
Zabkar, 2009; Rather & cộng sự, 2019), cho
thấy rằng người tiêu dùng có thái độ tích cực
với sản phẩm xanh thường có xu hướng duy
trì trung thành với sản phẩm/thương hiệu đó
trong tương lai.

Sự hài lòng xanh là yếu tố quyết định
quan trọng

Thái độ đối với sản phẩm xanh chịu ảnh
hưởng mạnh từ các biến đầu vào của mô hình
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QLM, bao gồm chất lượng cảm nhận xanh,
giá trị cảm nhận xanh và sự hài lòng xanh.
Trong đó, sự hài lòng xanh có tác động mạnh
nhất (0.430). Khi người tiêu dùng hài lòng
với chất lượng, hiệu suất và giá trị đạo đức
của một sản phẩm xanh, họ có xu hướng phát
triển thái độ tích cực mạnh mẽ hơn với sản
phẩm/thương hiệu (Qiao & cộng sự, 2022;
Quero & Ventura, 2015; Rather & cộng sự,
2019; van Tonder & Petzer, 2018). Điều này
khẳng định vai trò quan trọng của sự hài lòng
trong việc thúc đẩy nhận thức tích cực và lòng
trung thành với sản phẩm xanh.
Ảnh hưởng của giá trị cảm nhận xanh
Kết quả nghiên cứu cũng xác nhận rằng

giá trị cảm nhận xanh có tác động đáng kể
đến thái độ đối với sản phẩm xanh. Khi người
tiêu dùng tin rằng một sản phẩm hoặc thương
hiệu thực sự có giá trị bền vững, họ có xu
hướng phát triển thái độ tích cực mạnh mẽ
hơn đối với sản phẩm/thương hiệu đó (El-
Adly, Souiden & Khalid, 2024; van Tonder &
Petzer, 2018). Như vậy, các kết quả của mô
hình đã xác thực vai trò trung tâm của thái độ
đối với sản phẩm xanh trong việc thúc đẩy ý
định trung thành xanh. Bên cạnh đó, các yếu
tố như chất lượng cảm nhận xanh, giá trị cảm
nhận xanh và sự hài lòng xanh cũng đóng vai
trò quan trọng trong mô hình nghiên cứu.

4.3. Ảnh hưởng của biến trung gian
Trong mô hình nghiên cứu này, vai trò

trung gian đóng vai trò then chốt trong việc lý
giải mối quan hệ giữa các biến độc lập và ý
định trung thành xanh. Đặc biệt, thái độ đối
với sản phẩm xanh được kiểm định như một
biến trung gian quan trọng. Kết quả phân tích
cho thấy thái độ đối với sản phẩm xanh không
chỉ có tác động trực tiếp đến ý định trung
thành xanh mà còn đóng vai trò cầu nối trung
gian giữa các yếu tố đầu vào của mô hình, bao
gồm chất lượng cảm nhận xanh, giá trị cảm
nhận xanh và sự hài lòng xanh. Điều này
khẳng định rằng thái độ đối với sản phẩm
xanh là một yếu tố liên kết quan trọng giúp

giải thích cách các yếu tố này ảnh hưởng đến
ý định trung thành xanh.

Thái độ đối với sản phẩm xanh như một
yếu tố trung gian

Từ góc độ tâm lý học, thái độ đối với sản
phẩm xanh có mối liên hệ chặt chẽ với ý định
hành vi, đóng vai trò như biến số gần nhất
trong mô hình trung thành dịch vụ. Khi người
tiêu dùng đánh giá tích cực về sản phẩm xanh
dựa trên chất lượng cảm nhận, giá trị cảm
nhận và sự hài lòng, họ có xu hướng phát triển
ý định trung thành mạnh mẽ hơn. Những phát
hiện này củng cố lập luận rằng thái độ tích cực
đối với sản phẩm xanh là yếu tố quyết định
quan trọng trong việc thúc đẩy hành vi tiêu
dùng bền vững, đồng thời xác nhận rằng thái
độ là một trong những cơ chế trung gian quan
trọng trong mô hình nghiên cứu.

4.4. Ý nghĩa
Trong các nghiên cứu liên quan nhiều tác

giả đã xem xét mối quan hệ giữa giá trị cảm
nhận và sự hài lòng dịch vụ đối với thái độ
đối với sản phẩm xanh (Rather & cộng sự,
2019; van Tonder & Petzer, 2018). Tuy nhiên,
chưa có nghiên cứu nào đặt thái độ đối với
sản phẩm xanh vào vai trò trung tâm trong mô
hình chất lượng - lòng trung thành khi nghiên
cứu hành vi mua xanh.

Do đó, nghiên cứu này đóng góp vào lý luận
về mua xanh bằng cách tích hợp thái độ đối với
sản phẩm xanh như một biến quan trọng trong
lý thuyết TPB vào mô hình QLM để kiểm
chứng ý định trung thành xanh. Kết quả nghiên
cứu xác nhận vai trò then chốt của thái độ đối
với sản phẩm xanh trong mô hình tích hợp,
giúp giải thích sự biến thiên của ý định trung
thành xanh. Điều này bổ sung vào khoảng
trống trong lĩnh vực liên quan bằng cách xác
nhận rằng thái độ đối với sản phẩm xanh, bên
cạnh sự hài lòng, là yếu tố quan trọng trong
việc thúc đẩy ý định trung thành xanh.

Vai trò của chất lượng cảm nhận xanh
Nghiên cứu cũng nhấn mạnh tầm quan

trọng của chất lượng cảm nhận xanh trong
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việc ảnh hưởng đến thái độ đối với sản phẩm
xanh và ý định trung thành xanh. Kết quả cho
thấy tác động mạnh nhất của chất lượng cảm
nhận xanh lên thái độ đối với sản phẩm xanh,
đồng thời xác nhận rằng nguồn gốc của ý định
trung thành xanh bắt đầu từ chất lượng cảm
nhận xanh. Điều này nhấn mạnh rằng để duy
trì lòng trung thành của khách hàng đối với
sản phẩm xanh, chất lượng sản phẩm phải
được đặt lên hàng đầu.
Đặc điểm vô hình của sản phẩm xanh
Việc chất lượng cảm nhận xanh có ảnh

hưởng trực tiếp đáng kể đến ý định trung
thành xanh khác với lĩnh vực dịch vụ. Điều
này gợi ý rằng các đặc điểm có phần hữu hình
hơn của sản phẩm xanh có thể đóng vai trò
quan trọng trong việc hình thành thái độ và ý
định trung thành. Người tiêu dùng không chỉ
đánh giá sản phẩm xanh dựa trên chất lượng
chức năng mà còn dựa trên giá trị về môi
trường mà sản phẩm mang lại cho môi trường
và xã hội. Do đó, các doanh nghiệp cần nhấn
mạnh hơn vào lợi ích môi trường và xã hội
của sản phẩm xanh trong chiến lược tiếp thị
để khuyến khích hành vi tiêu dùng bền vững.

5. Hàm ý quản trị
Chất lượng cảm nhận xanh tập trung vào

cảm nhận của người tiêu dùng về các khía
cạnh hiệu quả môi trường của sản phẩm.
Thông qua trải nghiệm, người tiêu dùng sẽ có
cảm nhận khác nhau về khía cạnh môi trường
của mỗi sản phẩm. Chất lượng cảm nhận
xanh tác động tích cực đến ý định trung thành
sản phẩm xanh. Bởi vậy, để duy trì ý định
trung thành sản phẩm xanh thì mỗi doanh
nghiệp cần có những giải pháp phù hợp với vị
trí trên chuỗi cung ứng. (1) Các doanh nghiệp
sản xuất áp dụng công nghệ sản xuất giúp sản
phẩm thế hệ mới có khả năng tiết kiệm năng
lượng hiệu quả cao hơn so với sản phẩm thế
hệ trước; Tăng cường sử dụng nguyên liệu tái
chế hoặc nguyên liệu có khả năng tái chế sau
khi kết thúc chu kỳ sống sản phẩm. (2) Các
doanh nghiệp phân phối gia tăng sản phẩm

xanh trong cơ cấu mặt hàng kinh doanh nhằm
hướng tới xây dựng thương hiệu xanh cũng là
một giải pháp nhằm gia tăng chất lượng cảm
nhận xanh ở người tiêu dùng. (3) Các doanh
nghiệp chủ động và tích cực đăng ký nhãn
hiệu xanh cho các sản phẩm thỏa mãn tiêu chí
xanh của cơ quan quản lý Nhà nước và truyền
thông tích cực về nhãn xanh của sản phẩm.

Giá trị cảm nhận xanh bị ảnh hưởng bởi
nhiều yếu tố trong đó có chất lượng cảm nhận
xanh. Do vậy khi các doanh nghiệp có những
nỗ lực gia tăng chất lượng cảm nhận xanh
cũng sẽ tăng giá trị cảm nhận xanh. Tuy
nhiên, bên cạnh chất lượng cảm nhận xanh,
giá trị cảm nhận xanh còn chịu chi phối bởi
chi phí tài chính, kỳ vọng của người tiêu
dùng,… Khi giá trị cảm nhận gia tăng, khách
hàng có xu hướng giảm thiểu rủi ro cảm nhận,
tăng mức độ hài lòng và hình thành thái độ
tích cực hơn đối với sản phẩm.

Sự hài lòng xanh có tác động mạnh tới thái
độ sản phẩm xanh và cũng có tác động tới ý
định trung thành xanh. Khi người tiêu dùng
hài lòng với chất lượng, hiệu suất và giá trị
đạo đức của một sản phẩm xanh, họ có xu
hướng phát triển thái độ tích cực mạnh mẽ
hơn với sản phẩm/thương hiệu và duy trì ý
định trung thành với các sản phẩm xanh. Trên
thực tế, sự hài lòng xanh chủ yếu được hình
thành bởi trải nghiệm của khách hàng về sản
phẩm xanh. Do vậy, để gia tăng sự hài lòng
xanh cần có sự nỗ lực tổng thể của các doanh
nghiệp tham gia chuỗi cung ứng sản phẩm
xanh, đó là kết quả tổng hòa sự hài lòng của
phần hữu hình và vô hình của sản phẩm xanh
mang lại cho người tiêu dùng. Các doanh
nghiệp sản xuất nỗ lực cải tiến công nghệ để
giúp người tiêu dùng tăng mức hài lòng về
sản phẩm xanh. Bên cạnh đó, các dịch vụ hỗ
trợ trong quá trình mua và tiêu dùng của các
doanh nghiệp cũng là yếu tố quan trọng làm
gia tăng sự hài lòng xanh. Bởi vậy, các doanh
nghiệp tham gia chuỗi cung ứng sản phẩm
xanh phải có sự phối hợp để cung cấp thông
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tin đầy đủ, rõ ràng, cung cấp dịch vụ hỗ trợ
người tiêu dùng trong quá trình mua và sử
dụng sản phẩm xanh.

Mặc dù thái độ đối với sản phẩm xanh có
tác động đáng kể tới ý định trung thành xanh,
tác động của các yếu tố trải nghiệm (chất
lượng cảm nhận, giá trị cảm nhận, sự hài
lòng) có tác động mạnh hơn, do vậy để duy trì
ý định trung thành xanh thì việc tập trung
nâng cao trải nghiệm của khách hàng là yếu
tố cốt yếu.

6. Hạn chế và hướng nghiên cứu trong
tương lai

Hạn chế của nghiên cứu
Nghiên cứu này đóng góp đáng kể vào lĩnh

vực về tiêu dùng xanh, đặc biệt trong việc tích
hợp thái độ đối với sản phẩm xanh vào mô
hình chất lượng - lòng trung thành. Tuy nhiên,
vẫn còn một số hạn chế cần được xem xét:

Thứ nhất, nghiên cứu đã đưa biến “thái độ
đối với sản phẩm xanh” vào mô hình QLM
nhưng có thể chưa đánh giá đầy đủ vai trò
nhân tố này. Cần có thêm các nghiên cứu để
kiểm chứng tác động trực tiếp và tương tác
giữa thái độ và các biến độc lập (chất lượng
cảm nhận xanh, giá trị cảm nhận xanh, sự hài
lòng xanh) trong các khung lý thuyết mở rộng.

Thứ hai, mặc dù nghiên cứu đã xác định
mối quan hệ giữa ý định trung thành xanh và
các yếu tố tác động, nhưng vẫn tồn tại khoảng
cách giữa ý định trung thành xanh và hành vi
trung thành xanh thực tế. Việc xác định rõ các
yếu tố thúc đẩy hoặc cản trở hành vi tiêu dùng
xanh là cần thiết. Những yếu tố này có thể
bao gồm rào cản về nhận thức, chi phí sản
phẩm hoặc sự tiện lợi, tác động đến khả năng
chuyển đổi từ ý định sang hành vi thực tế.

Hướng nghiên cứu trong tương lai
Nghiên cứu khám phá các yếu tố tác động

đến sự hình thành thái độ đối với sản phẩm
xanh, bao gồm các yếu tố tâm lý, văn hóa và
xã hội. Xem xét các biến điều tiết, chẳng hạn
như nhận thức về trách nhiệm xã hội hoặc
niềm tin vào sản phẩm xanh, nhằm hiểu rõ

hơn mối quan hệ giữa thái độ và hành vi tiêu
dùng xanh. Tập trung vào nghiên cứu hành vi
tiêu dùng xanh thực tế, thay vì chỉ dừng lại ở
mức ý định, bằng cách sử dụng các phương
pháp đo lường hành vi thực tế hoặc dữ liệu
thực nghiệm.

Những hướng nghiên cứu này sẽ giúp mở
rộng hiểu biết về các động lực thúc đẩy ý định
trung thành xanh, đồng thời cung cấp cơ sở
khoa học vững chắc hơn cho việc thiết kế
chiến lược Marketing và quản lý tiêu dùng
bền vững trong tương lai.!
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Summary

This research proposes a framework in
which attitude towards green products is inte-
grated into the quality-loyalty model. Results
verified the appropriateness of the proposed
model in studying green loyalty intention.
This research authenticated the critical role of
attitude towards green products and high-
lighted the significant impact of attitude on
green loyalty intention. This study also attest-
ed to the important roles of other factors in
the quality-loyalty model in influencing atti-
tude and green loyalty intention. The results
underlined the critical role of perceived green
quality with attitude and green loyalty inten-
tion. This observation confirmed that
strengthening perceived green quality plays a
fundamental role in enhancing green loyalty
intention and motivates consumers to pur-
chase green products.
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