
 
Tạp chí Nghiên cứu Kinh tế và Kinh doanh Châu Á 

Năm thứ 33, Số 10 (2022), 103–118 

 

www.jabes.ueh.edu.vn 

 
Tạp chí Nghiên cứu Kinh tế và Kinh doanh Châu Á 

http://www.emeraldgrouppublishing.com/services/publishing/jabes/  

 
Chất lượng mối quan hệ giữa ngân hàng và khách hàng đối với hành vi 
mua chéo của khách hàng: Trường hợp Bancassurance Việt Nam 

 

PHAN THU HIỀN a, PHAN CHUNG THỦY a,*, LÊ VĂN LÂM a 
a Trường Đại học Kinh tế TP. Hồ Chí Minh 

 

T H Ô N G  T I N  T Ó M  T Ắ T  

Ngày nhận: 20/05/2022 
Ngày nhận lại: 21/09/2022 

Duyệt đăng: 23/09/2022 

 
Mã phân loại JEL: 
G21; G22; M31. 

 

Từ khóa: 
Bancassurance;  
Chất lượng mối quan hệ; 
Hành vi mua chéo;  
Việt Nam. 
 
 
Keywords: 
Bancassurance; 
Relationship quality; 
Cross-buying behavior; 
Vietnam. 

 

Trong vài năm gần đây, hoạt động mua/bán chéo đóng góp rất lớn 
cho nguồn thu của các ngân hàng Việt Nam, giúp hệ thống ngân hàng 
vượt qua giai đoạn khó khăn nhất do đại dịch COVID-19. Một trong 
những hoạt động mua chéo phổ biến hiện nay là hoạt động mua bảo 
hiểm được phân phối qua ngân hàng (Bancassurance). Bài viết này xem 
xét sự ảnh hưởng của chất lượng mối quan hệ (sự hài lòng và sự tin 
tưởng), giá trị cảm nhận và hình ảnh đến hành vi mua chéo của khách 
hàng trong phạm vi của Bancassurance tại Việt Nam. Sử dụng kỹ thuật 
phỏng vấn chuyên sâu với các chuyên gia ngân hàng, kết quả nghiên 
cứu chỉ ra rằng chất lượng mối quan hệ đóng vai trò quan trọng đối 
với hành vi mua chéo bảo hiểm của khách hàng. Trong đó, yếu tố sự 
tin tưởng được xem là có ảnh hưởng mạnh hơn so với yếu tố sự hài 
lòng. Bên cạnh đó, yếu tố hình ảnh cũng được cân nhắc trong các quyết 
định mua chéo của khách hàng. Ngược lại, giá trị cảm nhận của khách 
hàng về sản phẩm bảo hiểm hầu như không có tác động đến hành vi 
mua chéo. 

Abstract 

In recent years, cross-buying (or selling) has contributed greatly to the 
revenue of Vietnamese banks, helping the banking system to 
overcome the most difficult period due to the COVID-19 pandemic. 
One of the most popular cross-buying (or selling) activities today is 
buying insurance distributed through banks (Bancassurance). The 
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paper examines the influence of relationship quality (including 
satisfaction and trust), perceived value and image on customers' cross-
buying behavior on Bancassurance in Vietnam. Using an in-depth 
interview technique with banking experts, the research results show 
that “relationship quality” plays the most important role in customers' 
cross-buying behavior for Bancassurance. When considering the 
aspects of relationship quality, “trust” is considered to have a stronger 
influence than “satisfaction”. Besides, “image” is also considered in the 
cross-buying decisions of customers. In contrast, customers' perceived 
value of insurance products has almost no impact on their cross-buying 
behavior. 

 

1. Giới thiệu 

Mua chéo là thuật ngữ được giới thiệu lần đầu tiên trong nghiên cứu của Verhoef và cộng sự 
(2001). Mua chéo được định nghĩa là “việc mua một số dịch vụ khác nhau từ cùng một nhà cung cấp”. 
Theo Ngobo (2004), mua chéo đề cập đến “việc khách hàng mua thêm các sản phẩm và dịch vụ ngoài 
danh mục những sản phẩm và dịch vụ hiện có của mình từ nhà cung cấp dịch vụ hiện tại”. Do đó, 
hành vi mua chéo của khách hàng thể hiện khách hàng có động lực mua nhiều sản phẩm khác nhau, 
đồng thời họ sẵn sàng mua sản phẩm từ cùng một nhà cung cấp.  

Hoạt động mua/bán chéo đã và đang nhận được sự quan tâm đáng kể trong cả nghiên cứu và thực 
tiễn trong hoạt động bán lẻ. Từ góc độ của các nhà cung ứng, việc bán chéo mang lại cho họ cơ hội 
để tăng doanh thu từ khách hàng hiện có, gia tăng lợi thế cạnh tranh cho ngân hàng (Aurier & N’Goala, 
2010). Trong khi đó, từ góc độ của khách hàng, việc mua chéo được xem là yếu tố quyết định trong 
mở rộng mối quan hệ giữa khách hàng và ngân hàng (Reinartz & Kumar, 2003) và tăng giá trị có 
được từ khách hàng, hay nói cách khác, giá trị vòng đời của khách hàng (Venkatesan & Kumar, 2004). 

Trong lĩnh vực tài chính - ngân hàng, hoạt động bán chéo đang ngày càng trở nên phổ biến. Các 
ngân hàng không chỉ bán chéo giữa các sản phẩm ngân hàng truyền thống mà còn kết hợp với các sản 
phẩm dịch vụ của chứng khoán, bảo hiểm và quản lý tài sản. Điều này có lẽ xuất phát từ xu hướng 
toàn cầu hóa, sáp nhập và đặc biệt là tính bất định của môi trường kinh doanh (Ngobo, 2004; Liu & 
Wu, 2008).  

Trong bối cảnh các nước châu Á, mua/bán chéo cũng trở thành xu hướng phổ biến trong cung cấp 
dịch vụ ngân hàng (Ghosh, 2006; Claessens và cộng sự, 2010). Tại Việt Nam, một trong những hoạt 
động bán chéo phổ biến của ngân hàng hiện nay chính là hoạt động phân phối bảo hiểm qua ngân 
hàng (gọi tắt là Bancassurance). Bancassurance có thể được hiểu là việc một ngân hàng đóng vai trò 
như một kênh phân phối bổ sung của các công ty bảo hiểm để chào bán các sản phẩm bảo hiểm. Theo 
khảo sát của Ngân hàng Nhà nước Việt Nam, hiện có 81% các ngân hàng Việt Nam đang triển khai 
Bancassurance (Ngô Hải, 2021). Đặc biệt, trong giai đoạn đại dịch COVID-19, doanh thu từ các mảng 
kinh doanh truyền thống có xu hướng suy giảm thì Bancassurance được xem là mảng hoạt động “cứu 
tinh”, mang lại động lực tăng trưởng cho các ngân hàng (Trâm Anh, 2021). Điều này xuất phát từ sự 
gia tăng đột biến về phí trả trước từ các thương vụ Bancassurance độc quyền giữa ngân hàng và công 
ty bảo hiểm đã được ký kết thành công trong năm.  



 
 Phan Chung Thủy và cộng sự (2022) JABES 33(10) 103–118  

105 

 

Tuy nhiên, hành vi mua/bán chéo theo Bancasurance ở Việt Nam chưa nhận được nhiều sự quan 
tâm của các nhà nghiên cứu. Cho đến nay, hầu hết các nghiên cứu đều tập trung vào phân tích lợi ích, 
cơ hội và thách thức cho các ngân hàng khi thực hiện Bancasurance và lại được thực hiện dưới dạng 
tổng quan và theo ý kiến của nhóm các giả (Trần Huy Hoàng, 2008; Trần Thị Yến Vinh, 2021). Cho 
nên, việc nghiên cứu về hành vi mua bán/chéo trong kênh Bancassurance ở Việt Nam là rất cần thiết.  

Theo lý thuyết về marketing, hành vi mua/bán chéo phụ thuộc nhiều vào chất lượng mối quan hệ 
giữa công ty và khách hàng (Verhoef và cộng sự, 2002; Bolton và cộng sự, 2004). Tuy nhiên, các 
nghiên cứu thực nghiệm chỉ mới tập trung vào xem xét sự tác động của chất lượng mối quan hệ đến 
hành vi mua chéo của khách hàng và kết quả nghiên cứu vẫn chưa rõ ràng. Đơn cử như một số nghiên 
cứu cho rằng khách hàng sẵn sàng mua hàng hóa khác của cùng một công ty khi họ hài lòng với sản 
phẩm dịch vụ hiện tại cung cấp (Bloemer và cộng sự, 2002) và họ có lòng tin đối với công ty (Johnson 
& Grayson, 2005). Tuy nhiên, Bolton và cộng sự (2004) chỉ ra rằng sự hài lòng của khách hàng có 
tác động mạnh hơn đến việc giữ chân khách hàng, nhưng lại tác động yếu hơn đến hành vi mua chéo. 
Thậm chí, một số nghiên cứu cho thấy sự hài lòng (Lin, 2012) và sự tin tưởng (Verhoef và cộng sự, 
2002) lại không có tác động đến hành vi mua chéo.  

Ngoài ra, rất ít nghiên cứu đánh giá chất lượng mối quan hệ trong khi kết hợp với các yếu tố như 
giá trị cảm nhận và hình ảnh công ty đến hành vi mua chéo. Nghiên cứu của Tung và Carlson (2015) 
là một trong số ít nghiên cứu xem xét điều này. Tuy nhiên, kết quả nghiên cứu cũng chưa đưa ra được 
bằng chứng về sự tác động trực tiếp của chất lượng mối quan hệ đối với hành vi mua chéo. Đồng thời, 
phạm vi nghiên cứu chỉ dừng ở dịch vụ ngân hàng nói chung và trong bối cảnh của thị trường tài 
chính phát triển như Hong Kong. Do đó, hiểu đúng về vai trò của chất lượng mối quan hệ đến hành 
vi mua chéo đối với riêng hoạt động Bancasurance và trong bối cảnh của các nước đang phát triển 
như Việt Nam cũng rất đáng quan tâm. 

Vì thế, bài viết này nhằm xem xét liệu chất lượng mối quan hệ, giá trị cảm nhận, hình ảnh của 
ngân hàng có ảnh hưởng đến hành vi mua chéo của khách hàng trong phạm vi của hoạt động 
Bancassurance. Cụ thể, thay vì xem xét chất lượng mối quan hệ như là yếu tố đa chiều, nghiên cứu 
này sẽ tập trung vào phân tích và so sánh sự ảnh hưởng của từng thành tố của chất lượng mối quan hệ 
(bao gồm sự hài lòng và sự tin tưởng) cùng với các yếu tố khác như: Giá trị cảm nhận và hình ảnh 
ngân hàng đến việc mua chéo của khách hàng đối với Bancassurance thông qua sử dụng phương pháp 
định tính với kỹ thuật phỏng vấn chuyên sâu với các chuyên gia ngân hàng. Việc sử dụng phương 
pháp định tính phù hợp với mục tiêu khám phá kinh nghiệm, nhận thức và quan điểm về các động cơ 
dẫn đến hành vi mua chéo của khách hàng đối với sản phẩm bảo hiểm thông qua kênh phân phối  
ngân hàng.  

Nội dung của bài viết này được trình bày theo cấu trúc như sau: Trong phần kế tiếp, nhóm tác giả 
sẽ thực hiện lược khảo nghiên cứu về mối quan hệ giữa chất lượng mối quan hệ, hình ảnh, giá trị cảm 
nhận và hành vi mua chéo. Sau đó, nhóm tác giả sẽ đề xuất mô hình nghiên cứu và đề xuất nghiên 
cứu tương ứng. Cuối cùng, nhóm tác giả sẽ trình bày phương pháp nghiên cứu, thực hiện kiểm tra mô 
hình nghiên cứu và đưa ra kết luận cùng với các hàm ý chính sách. 
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2. Cơ sở lý thuyết và tổng kết nghiên cứu 

2.1.  Chất lượng mối quan hệ và hành vi mua chéo 

- Chất lượng mối quan hệ được định nghĩa là mức độ đáp ứng nhu cầu và mong đợi của các bên 
liên quan đến mối quan hệ đó (Hennig-Thurau & Klee, 1997). Chất lượng mối quan hệ thể hiện nhận 
thức của khách hàng về mức độ đáp ứng của mối quan hệ với các kỳ vọng, dự đoán, mục tiêu và mong 
muốn của khách hàng liên quan đến mối quan hệ (Wong & Sohal, 2002). Để đánh giá chất lượng mối 
quan hệ trong lĩnh vực tài chính, các nhà nghiên cứu thường xem xét hai khía cạnh chính là sự tin 
tưởng và sự hài lòng của khách hàng (So và cộng sự, 2016; Vyas & Raitani, 2016). Đây là hai thuộc 
tính tốt để đánh giá chất lượng mối quan hệ (Vyas & Raitani, 2018). 

- Sự tin tưởng là thuộc tính quan trọng của chất lượng mối quan hệ (Crosby và cộng sự, 1990; 
Ndubisi & Wah, 2005). Crosby và cộng sự (1990) đã định nghĩa sự tin tưởng là niềm tin chắc chắn 
rằng nhân viên bán hàng sẽ luôn hành xử theo cách nhằm phục vụ lợi ích lâu dài của khách hàng. Sự 
tin tưởng tồn tại khi một bên tin tưởng vào sự đáng tin và lòng chính trực của đối tác (Morgan & 
Hunt, 1994). Hay nói cách khác, sự tin tưởng của khách hàng thể hiện sự tin tưởng vào cam kết của 
một công ty trong việc thực hiện những lời hứa của mình và làm những gì đúng cho khách hàng. 

- Sự hài lòng của khách hàng được định nghĩa là phản ứng thỏa mãn của người tiêu dùng với trải 
nghiệm dịch vụ hay sản phẩm. Đó là sự đánh giá về mức độ hài lòng của sự thỏa mãn trong tiêu dùng 
sản phẩm và dịch vụ của khách hàng (Oliver, 1997). Zeithaml và Bitner (2003) cho rằng sự hài lòng 
là sự đánh giá của khách hàng về việc một sản phẩm hoặc dịch vụ có đáp ứng được nhu cầu và mong 
đợi của khách hàng hay không.  

2.2. Ảnh hưởng của chất lượng mối quan hệ đối với hành vi mua chéo 

Một trong những khung lý thuyết phổ biến để giải thích cho ý định mua hàng và/hoặc hành vi mua 
hàng trong mối quan hệ giữa khách hàng và công ty là mô hình chất lượng mối quan hệ (Relationship 
Quality – RQ). Có nhiều bằng chứng cho thấy chất lượng mối quan hệ có tác động tích cực đến quá 
trình ra quyết định của khách hàng như: Ý định mua hàng (Cannière và cộng sự, 2010), ý định sử 
dụng lại sản phẩm dịch vụ (Ugwuanyi & Idoko, 2022), hành vi gắn bó (Fernandes & Pinto, 2019), 
gia tăng lòng trung thành của khách hàng (Supriyanto và cộng sự, 2021), và ý định mua chéo sản 
phẩm dịch vụ (Vyas và cộng sự, 2018). Một lý thuyết khác cũng được sử dụng để giải thích ý 
định/hành vi của khách hàng là Lý thuyết về hành vi có kế hoạch (The Theory of Planning Behaviour 
– TPB) (Ajzen, 1991, 2002; Armitage & Connor, 2001). Tuy nhiên, các nghiên cứu thực nghiệm về 
hành vi/ý định mua chéo thường sử dụng khung lý thuyết chất lượng mối quan hệ. 

Điển hình như nghiên cứu của Rajaobelina và Bergeron (2009), Wong và cộng sự (2007) đã chỉ 
ra tác động đáng kể của chất lượng mối quan hệ đối với ý định mua hàng, trong đó ý định mua hàng 
được đo lường thông quan sự kỳ vọng tiếp tục tương tác của khách hàng đối với sản phẩm của tổ 
chức. Trong bối cảnh ngành ngân hàng, Lin (2012) nhận thấy rằng sự tin tưởng có tác động tích cực 
đến hành vi mua chéo của khách hàng Đài Loan, trong khi sự hài lòng không có bất kỳ ảnh hưởng 
nào đến hành vi mua chéo. Vyas và Raitani (2015, 2018) cũng cho thấy mối quan hệ với khách hàng 
đóng một vai trò quan trọng đối với hành vi mua chéo. Hơn nữa, kết quả nghiên cứu của Vyas và 



 
 Phan Chung Thủy và cộng sự (2022) JABES 33(10) 103–118  

107 

 

Raitani (2015, 2018) cũng chỉ ra rằng chất lượng mối quan hệ, được đo lường thông qua sự tin tưởng 
và sự hài lòng, làm tăng ý định mua chéo các dịch vụ tài chính trong bối cảnh ngân hàng Ấn Độ. 

Bên cạnh đó, chỉ một số ít các nghiên cứu xem xét tác động đồng thời của chất lượng mối quan 
hệ và các yếu tố khác như: Giá trị cảm nhận và hình ảnh đến hành vi mua chéo. Đơn cử, Tung và 
Carlson (2015) tập trung xem xét ảnh hưởng của chất lượng mối quan hệ đến hành vi mua chéo cho 
thị trường tài chính phát triển của Hong Kong. Vì vậy, nghiên cứu về vai trò của chất lượng mối quan 
hệ đến hành vi mua chéo trong bối cảnh thị trường tài chính của các nước đang phát triển như Việt 
Nam là rất cần thiết. 

2.3. Các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi mua chéo trong lĩnh vực ngân hàng  

Nhiều nghiên cứu đã chỉ ra tầm quan trọng của mua/bán chéo đối với các tổ chức tài chính và 
ngân hàng. Nghiên cứu của Verhoef và cộng sự (2001, 2002) đã khẳng định vai trò của bán chéo trong 
gia tăng khả năng giữ chân khách hàng và tăng giá trị cho tổ chức. Tương tự, Ngobo (2004) và Soureli 
và cộng sự (2008) nhận thấy rằng các tổ chức tài chính có thể tạo ra nhiều cơ hội hơn cho khách hàng 
mua chéo các sản phẩm/dịch vụ, sẽ làm tăng khả năng giữ chân khách hàng và từ đó giúp nâng cao 
lợi nhuận của các tổ chức tài chính. Tuy nhiên, cũng có một số ít nghiên cứu gần đây cho thấy sự tác 
động tiêu cực của hành vi bán chéo đến sự cảm nhận của khách hàng về ngân hàng (ví dụ: 
Kwiatkowska (2019)). 

Mặc dù mua chéo được đề cập đến từ đầu những năm 2000, nhưng các nghiên cứu về hành vi mua 
chéo còn hạn chế, chủ yếu trong bối cảnh ngân hàng ở châu Âu. Ngobo (2004) là một trong số ít các 
nghiên cứu đã xem xét sự ảnh hưởng của trải nghiệm dịch vụ ngân hàng tại Pháp; các ý định mua lại 
và nhận thức của khách hàng về chi phí chuyển đổi đến ý định mua chéo. Kết quả nghiên cứu chỉ ra 
rằng ý định mua chéo của khách hàng chủ yếu liên quan đến các đánh giá của họ về xung đột hình 
ảnh, chi phí chuyển đổi và sự thuận tiện. So với các yếu tố khác, những trải nghiệm của khách hàng 
với nhà cung cấp dịch vụ có tác động yếu hơn. Soureli và cộng sự (2008) đã nghiên cứu tác động 
đồng thời của bốn yếu tố gồm: Giá trị cảm nhận, sự hài lòng, hình ảnh, và sự tin tưởng đến ý định 
mua chéo các dịch vụ tài chính của khách hàng ở các ngân hàng bán lẻ của Hy Lạp. Kết quả nghiên 
cứu cũng chỉ ra rằng sự tin tưởng và hình ảnh ảnh hưởng trực tiếp đến ý định mua chéo của khách 
hàng. Trong khi đó, sự hài lòng và giá trị cảm nhận có tác động gián tiếp đối với ý định mua chéo. 
Gần đây, Vyas và Raitani (2018) cũng tìm thấy bằng chứng về mối quan hệ giữa ý định mua chéo với 
chất lượng mối quan hệ và nhận thức về chi phí. 

Trên thực tế, các nghiên cứu gần đây cho thấy hoạt động mua chéo được công nhận là xu hướng 
quan trọng nhất trong dịch vụ ngân hàng ở các nước châu Á như Hàn Quốc và Đài Loan. Tuy nhiên, 
các nghiên cứu về chủ đề mua/bán chéo các sản phẩm tài chính còn rất hạn chế ở châu Á, chủ yếu 
thực hiện ở Đài Loan, Ấn Độ và Hàn Quốc. Chẳng hạn như, nghiên cứu cho trường hợp Hong Kong, 
Tung và Carlson (2015) chỉ ra rằng xung đột hình ảnh và lòng trung thành ảnh hưởng trực tiếp đến ý 
định mua chéo của khách hàng. Mặc dù Tung và Carlson (2015) không tìm thấy bằng chứng về sự tác 
động trực tiếp của chất lượng mối quan hệ đến ý định mua chéo, nhưng chất lượng mối quan hệ thông 
qua sự hài lòng, sự tin tưởng và sự cam kết của khách hàng đã ảnh hưởng đến việc giữ chân khách 
hàng, và từ đó có tác động gián tiếp đến ý định mua chéo. Với bối cảnh ở các ngân hàng Ấn Độ, Vyas 
và Raitani (2018) khẳng định rằng lợi ích từ trang web do ngân hàng cung cấp chỉ có tác động gián 
tiếp đến ý định mua chéo thông qua chi phí chuyển đổi. Đồng thời, kết quả nghiên cứu cũng cung cấp 



 
 Phan Chung Thủy và cộng sự (2022) JABES 33(10) 103–118  

108 

 

các bằng chứng về sự tác động tích cực của nhận thức về chi phí chuyển đổi của khách hàng và chất 
lượng mối quan hệ đến ý định mua chéo. Mukerjee và Shaikh (2019) tìm thấy ảnh hưởng tích cực của 
định hướng khách hàng lên ý định mua chéo. Đồng thời, họ cũng chỉ ra rằng định hướng khách hàng 
có thể ảnh hưởng ý định mua chéo thông qua trung gian là giá trị cảm nhận. Tương tự, trong bối cảnh 
ngân hàng ở Hàn Quốc và Đài Loan, Hong và Lee (2012, 2014) kết luận rằng giá trị cảm nhận, sự tin 
tưởng, hình ảnh và sự hài lòng là những yếu tố quyết định chính đến ý định mua chéo của khách hàng, 
cụ thể là mua bảo hiểm qua ngân hàng. Bên cạnh đó, Hong và Lee (2012, 2014) cũng nhận thấy chủ 
nghĩa tập thể ảnh hưởng đáng kể đến sự tin tưởng và sự hài lòng, từ đó ảnh hưởng gián tiếp đến ý 
định và quyết định mua chéo của khách hàng.  

Mặc dù hoạt động mua chéo được công nhận là xu hướng quan trọng nhất trong ngành ngân hàng 
ở các nước châu Á nhưng hoạt động này chưa nhận được sự quan tâm của các nhà nghiên cứu ở Việt 
Nam. Cho đến nay, hầu hết các nghiên cứu ở Việt Nam tập trung vào phân tích tổng quan về lợi ích 
cũng như những thách thức khi triển khai Bancasurance thông qua phương pháp tiếp cận tổng quan 
và theo ý kiến của tác giả bài viết (Trần Huy Hoàng, 2008; Trần Thị Yến Vinh, 2021). Theo hiểu biết 
của nhóm tác giả, chưa có nghiên cứu nào kiểm tra các yếu tố khác nhau ảnh hưởng đến việc bán chéo 
hoặc kích thích khách hàng mua chéo các sản phẩm tài chính ở Việt Nam. Vì thế, nghiên cứu này 
nhằm mục đích phân tích các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi mua chéo của khách hàng, cụ thể là kênh 
Bancassurance ở Việt Nam.  

2.4.  Đề xuất và mô hình nghiên cứu 

2.4.1. Mối quan hệ giữa sự tin tưởng và hành vi mua chéo 

Trong nghiên cứu này, nhóm tác giả sử dụng sự tin tưởng và sự hài lòng là hai thuộc tính thể hiện 
chất lượng mối quan hệ. Để thấy được tác động của chất lượng mối quan hệ lên hành vi mua chéo, 
nhóm tác giả xem xét ảnh hưởng của từng thuộc tính trong mối quan hệ này. Nhiều nghiên cứu thực 
nghiệm chỉ ra rằng, sự tin tưởng của khách hàng đối với ngân hàng giúp gia tăng hành vi mua chéo 
các sản phẩm, dịch vụ tài chính (Lin, 2012; Vyas & Raitani, 2015, 2018). Soureli và cộng sự (2008) 
tìm thấy tác động trực tiếp của sự tin tưởng lên ý định mua chéo của khách hàng, trong khi đó, Liu và 
Wu (2009) cho rằng sự tin tưởng đóng một vai trò trung gian quan trọng trong việc mua chéo của 
khách hàng giữa các danh mục sản phẩm khác nhau trong dịch vụ ngân hàng. Do đó, nhóm tác giả 
đưa ra giả thuyết nghiên cứu sau: 

Giả thuyết H1: Sự tin tưởng có ảnh hưởng mạnh mẽ đến hành vi mua chéo bảo hiểm tại  
ngân hàng. 

2.4.2. Mối quan hệ giữa sự hài lòng và hành vi mua chéo 

Sự hài lòng thể hiện tình cảm của khách hàng trong mối quan hệ với ngân hàng. Nếu khách hàng 
hài lòng với ngân hàng, thì mối quan hệ giữa khách hàng và ngân hàng sẽ được duy trì trong thời gian 
dài (Verhoef và cộng sự, 2001). Hong và Lee (2012, 2014) chỉ ra rằng sự hài lòng là một trong những 
yếu tố quan trọng tác động đến hành vi mua chéo của khách hàng. Các nghiên cứu của Tung và 
Carlson (2015), Vyas và Raitani (2015, 2018) kết luận rằng sự hài lòng tác động đến việc giữ chân 
khách hàng, và từ đó tác động gián tiếp đến ý định mua chéo của khách hàng. Do đó, nhóm tác giả 
đưa ra giả thuyết nghiên cứu sau: 

Giả thuyết H2: Sự hài lòng của khách hàng có ảnh hưởng tích cực đến hành vi mua chéo bảo hiểm 
tại ngân hàng. 
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2.4.3. Mối quan hệ giữa giá trị cảm nhận và hành vi mua chéo 

Giá trị cảm nhận được định nghĩa là chất lượng mà khách hàng nhận được từ mức giá họ phải trả 
(Lichtenstein và cộng sự, 1993). Giá trị cảm nhận được coi là yếu tố quyết định chính của hành vi 
mua chéo (Bolton và cộng sự, 2006; Hong & Lee, 2012, 2014). Theo Bolton và cộng sự (2006), giá 
trị cảm nhận của khách hàng đối với ngân hàng là động lực chính dẫn đến hành vi mua chéo. Ngobo 
(2004) ủng hộ kết luận trên khi cho rằng giá trị cảm nhận về ngân hàng có liên quan tích cực đến ý 
định mua chéo của khách hàng. Chẳng hạn như, nếu khách hàng cảm thấy thuận tiện trong giao dịch 
càng cao thì khách hàng khi đó sẽ có xu hướng gia tăng ý định mua chéo. Do đó, nhóm tác giả đưa ra 
giả thuyết nghiên cứu sau: 

Giả thuyết H3: Giá trị cảm nhận của khách hàng về ngân hàng có ảnh hưởng đến hành vi mua 
chéo bảo hiểm tại ngân hàng. 

2.4.4. Mối quan hệ giữa hình ảnh và hành vi mua chéo  

Hình ảnh của ngân hàng là một yếu tố ảnh hưởng tích cực đến ý định mua chéo của khách hàng. 
Ngobo (2004) nhận thấy rằng hình ảnh tiêu cực về ngân hàng sẽ làm giảm xu hướng mua chéo của 
khách hàng. Soureli và cộng sự (2008) cũng cho rằng hình ảnh tích cực về ngân hàng thúc đẩy khách 
hàng gia tăng ý định mua thêm các sản phẩm và dịch vụ tài chính. Hong và Lee (2014) giải thích rằng 
hình ảnh có liên quan mật thiết với sự tin tưởng của khách hàng dành cho ngân hàng, từ đó thúc đẩy 
ý định mua chéo của khách hàng. Điều này dẫn đến giả thuyết nghiên cứu được đề xuất như sau: 

Giả thuyết H4: Hình ảnh có ảnh hưởng mạnh mẽ đến hành vi mua chéo bảo hiểm tại ngân hàng. 

Để kiểm tra các nhận định nghiên cứu này, nhóm tác giả xây dựng mô hình khái niệm với biến 
phụ thuộc là ý định mua chéo của khách hàng, và ba biến độc lập gồm: (1) Chất lượng mối quan hệ 
(sự tin tưởng và sự hài lòng), (2) giá trị cảm nhận, và (3) hình ảnh. Hình 1 minh họa sơ đồ khái niệm 
thể hiện các mối quan hệ này.  

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu lý thuyết 
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3. Phương pháp nghiên cứu 

Trong bài viết này, nhóm tác giả áp dụng phương pháp nghiên cứu định tính với kỹ thuật phỏng 
vấn chuyên sâu để thực hiện kiểm tra các đề xuất và mô hình nghiên cứu. Về cơ bản, phương pháp 
nghiên cứu định tính là nhằm mục đích khám phá cách mọi người nhận thức về một hiện tượng để từ 
đó có thể hiểu, mô tả và giải thích về hiện tượng đó (Merriam, 2002; Nassaji, 2015). Không giống với 
phương pháp định lượng thường bắt đầu với một giả thuyết và sau đó kiểm tra và chứng minh giả 
thuyết đó, trọng tâm của phương pháp định tính là hướng đến quá trình khám phá thông qua cách tiếp 
cận quy nạp để phân tích dữ liệu. Kết quả nghiên cứu không nhằm mục tiêu khái quát hóa mà là những 
khám phá mới theo ngữ cảnh. Vì thế, các nhà nghiên cứu định tính có xu hướng nói về “khả năng 
chuyển giao” (từ ngữ cảnh này sang ngữ cảnh khác) hơn là khả năng khái quát hóa.  

Nghiên cứu này nhằm xem xét liệu chất lượng mối quan hệ, giá trị cảm nhận, hình ảnh của ngân 
hàng có ảnh hưởng đến hành vi mua chéo của khách hàng trong phạm vi của hoạt động Bancassurance, 
dựa trên quan điểm của các chuyên gia ngân hàng. Theo đó, nhóm tác giả chọn 20 chuyên gia ngân 
hàng theo phương pháp chọn mẫu thuận tiện và sau đó tiến hành phỏng vấn chuyên sâu. Phương pháp 
thuận tiện là phương pháp chọn mẫu phổ biến trong lĩnh vực ngân hàng, đặc biệt là cho các nghiên 
cứu về hành vi tiêu dùng của khách hàng (ví dụ: Soureli và cộng sự (2008), Chau và Ngai (2010)). 
Tiêu chuẩn lựa chọn chính là có thời gian làm việc tại ngân hàng (hoặc nghiên cứu về ngân hàng) 5 
năm, trong đó tham gia (hoặc nghiên cứu) về phân phối bảo hiểm (nhân thọ/phi nhân thọ) qua ngân 
hàng ít nhất 3 năm. Giới hạn 3 năm được đưa ra bởi vì các hoạt động Bancassurance chỉ mới nhận 
được sự quan tâm ở Việt Nam trong những năm gần đây.  

Do một số yếu tố khách quan do chính sách giãn cách xã hội trong khoảng thời gian từ tháng 
5/2020 đến tháng 7/2020, có 14 chuyên gia đã nhận lời tham gia phỏng vấn. Mỗi cuộc phỏng vấn 
được thực hiện theo hình thức online thông qua Google Meet và được ghi hình dưới sự cho phép của 
người được phỏng vấn. Quá trình phỏng vấn diễn ra trung bình 45 phút với bảng hỏi theo hình thức 
bán cấu trúc được chuẩn bị dựa trên các nhận định nghiên cứu. Phỏng vấn bán cấu trúc được coi là 
thích hợp hơn một bảng câu hỏi cấu trúc. Bảng hỏi gồm các câu hỏi mở liên quan đến những đánh giá 
về quá trình phân phối bảo hiểm tại ngân hàng. Cụ thể, người phỏng vấn sẽ đưa ra những nhận định 
liên quan đến các yếu tố tác động đến ý định mua chéo bảo hiểm tại ngân hàng (giới hạn trong các 
nhân tố như: Sự tin tưởng, sự hài lòng, giá trị cảm nhận, hình ảnh của ngân hàng) và sau đó so sánh 
mức độ tác động của các nhân tố đó và giải thích lý do. Mặc dù những người được phỏng vấn đã có 
kinh nghiệm về Bancassurance nhưng để tránh thông tin bất cân xứng, một số thuật ngữ quan trọng 
của nghiên cứu, ví dụ như: Hành vi mua chéo bảo hiểm của khách hàng trong Bancassurance, và các 
khái niệm khác về giá trị cảm nhận, sự tin tưởng, hình ảnh ngân hàng hay sự hài lòng đều được giải 
thích chi tiết trước khi người trả lời thực hiện so sánh sự tác động của các nhân tố. Tất cả các giải 
thích này đều đảm bảo sự phù hợp với nội dung của các khái niệm từ tổng quan tài liệu và đã được 
ghi chú sẵn trong bảng phỏng vấn. Do đó, cuộc phỏng vấn bán cấu trúc được cho là hợp lệ hơn so với 
bảng câu hỏi đóng đơn giản, như được đề xuất trong nghiên cứu của King (1994). 

Trong mẫu phỏng vấn, có 8 chuyên viên ngân hàng, 3 nhà quản lý và 3 giảng viên đại học. Trong 
đó, trên 60% có hơn 7 năm kinh nghiệm và 80% đang làm việc tại các ngân hàng trong top 10 ngân 
hàng uy tín theo Báo cáo đánh giá Việt Nam (2020). Chi tiết về hồ sơ của các đối tượng phỏng vấn 
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được trình bày trong Bảng 1. Để bảo mật thông tin, nhóm tác giả sử dụng các ký tự đại diện cho tên 
của các đối tượng phỏng vấn. 

Bảng 1. 
Mô tả về đối tượng được phỏng vấn 

ID Tuổi Giới 
tính 

Trình độ học vấn Kinh nghiệm  Vị trí công việc hiện tại 

B1 28 Nam Cử nhân Tài chính 7 năm tại ngân hàng, trong 
đó 6 năm về Bancasurance. 

Chuyên viên tín dụng  

B2 25 Nam Cử nhân Kinh tế 

 

3 năm tại ngân hàng, trong 
đó 2 năm về Bancasurance. 

Chuyên viên tài trợ 
thương mại 

B3 32 Nam Cử nhân Tài chính - 
Ngân hàng 

10 năm tại ngân hàng, trong 
đó có 3 năm làm về 
Bancasurance. 

Phó phòng giao dịch  

B4 39 Nữ Cử nhân Tài chính - 
Ngân hàng 

15 năm tại ngân hàng, trong 
đó có 8 năm về 
Bancasurance. 

Chuyên viên tín dụng  

B5 37 Nữ Cử nhân Kinh tế 16 năm tại ngân hàng, trong 
đó 9 năm về Bancasurance. 

Phó phòng tín dụng 
KHCN  

B6 27 Nam Cử nhân Tài chính - 
Ngân hàng 

 

5 năm tại ngân hàng, trong 
đó 3 năm về Bancasurance. 

Chuyên viên khách 
hàng cá nhân 

B7 24 Nam Cử nhân Kinh tế 

 

2 năm làm về Bancasurance. Giao dịch viên 

B8 30 Nam Cử nhân Kinh tế 8 năm tại ngân hàng, trong 
đó 3 năm về Bancasurance. 

Phó phòng tín dụng 
khách hàng cá nhân 

B9 29 Nam Cử nhân Kinh tế 7 năm tại ngân hàng, trong 
đó 3 năm về Bancasurance. 

Chuyên viên quan hệ 
khách hàng 

B10 26 Nam Cử nhân Kinh tế 

 

3 năm tại ngân hàng, trong 
đó 3 năm về Bancasurance. 

Chuyên viên quan hệ 
khách hàng 

B11 42 Nam Thạc sĩ Tài chính - 
Ngân hàng 

20 năm tại ngân hàng, trong 
đó 9 năm làm về 
Bancasurance. 

Giám đốc chi nhánh 

R1 38 Nam Thạc sĩ Tài chính - 
Ngân hàng  

11 năm  Giảng viên 
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ID Tuổi Giới 
tính 

Trình độ học vấn Kinh nghiệm  Vị trí công việc hiện tại 

R2 43 Nữ Tiến sĩ Tài chính - 
Ngân hàng 

19 năm  Phó bộ môn 

R3 42 Nữ Tiến sĩ Tài chính - 
Ngân hàng 

17 năm  Phó khoa  

Về quá trình phân tích, nhóm tác giả sử dụng phương pháp tiếp cận của Nowell và cộng sự (2017). 
Đầu tiên, đại diện nhóm tác giả sẽ nghe lại các cuộc phỏng vấn nhiều lần cho đến khi có sự quen 
thuộc nhất định với dữ liệu phỏng vấn. Ở bước thứ hai, nhóm tác giả rã băng và lập danh sách các mã 
dữ liệu tương ứng với từng nhận định nghiên cứu về các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua chéo bảo 
hiểm trong ngân hàng. Ở các bước tiếp theo, nhóm tác giả sẽ tiến hành lọc và đặc biệt xem xét đến sự 
chồng chéo của các dữ liệu có liên quan đến các mục tiêu nghiên cứu. 

4. Kết quả nghiên cứu 

Phần lớn các chuyên gia ngân hàng cho rằng nếu so sánh các nhân tố tác động thì giá trị cảm nhận 
của khách hàng về sản phẩm bảo hiểm dường như ảnh hưởng không đáng kể hoặc có thể nói không 
có ảnh hưởng đến quyết định mua chéo bảo hiểm của khách hàng ở ngân hàng. Ngược lại, các nhân 
tố như: Sự tin tưởng, hình ảnh cảm nhận và sự hài lòng sẽ có ảnh hưởng đáng kể. Điểm đặc biệt là tất 
cả chuyên gia ngân hàng đều cho rằng yếu tố sự tin tưởng có ảnh hưởng mạnh nhất. 

Điển hình như giải thích của B1 như sau: “Sự tin tưởng của khách hàng vào ngân hàng thường thể 
hiện ở hai khía cạnh: (1) Sự tin tưởng dành cho nhân viên ngân hàng đã cung cấp sản phẩm dịch vụ 
cho khách hàng trước đây; và (2) sự tin tưởng dành cho ngân hàng nói chung, bởi vì họ tin rằng ngân 
hàng là tổ chức luôn tuân thủ cam kết của mình với khách hàng và cung cấp dịch vụ có chất lượng 
cho khách hàng của mình”. B1 cũng nhấn mạnh rằng “sự tin tưởng” chính là yếu tố quan trọng nhất 
ảnh hưởng đến “hành vi mua chéo” sản phẩm bảo hiểm của khách hàng. Bởi vì, B1 cho rằng một khi 
khách hàng đã tin tưởng thì khách hàng sẵn sàng mua chéo sản phẩm bảo hiểm từ nhân viên ngân 
hàng đã quen thuộc với mình ngay cả khi nhân viên đó có thể không có khả năng xử lý nghiệp vụ 
chuyên nghiệp như các đại lý môi giới bảo hiểm thông thường. 

Nhận định này cũng hoàn toàn tương đồng với B5 khi cho rằng khách hàng hiện nay có xu hướng 
ra quyết định mua chéo bảo hiểm tại ngân hàng chủ yếu dựa trên sự tin tưởng vào mối quan hệ của 
họ với nhân viên ngân hàng, thay vì những lợi ích mà họ cảm nhận về sản phẩm bảo hiểm mang lại 
cho họ. B5 cũng bổ sung thêm một số nhận định về sự tác động của sự tin tưởng đến ý định mua chéo 
như sau: “Một khi lịch sử giao dịch giữa ngân hàng và khách hàng càng dài thì có nghĩa là mối quan 
hệ giữa khách hàng với nhân viên ngân hàng phụ trách càng gắn bó, rất có thể nhân viên ngân hàng 
đã hoàn toàn tạo được “niềm tin” của khách hàng. Khi đó, những lời khuyên hay tư vấn của nhân viên 
ngân hàng sẽ có tác động rất mạnh đến hành vi của khách hàng. Nếu xét riêng trong Bancassurance, 
niềm tin này có thể giúp cho ngân hàng có được những hợp đồng bảo hiểm có giá trị. Bởi vì khách 
hàng không chỉ lựa chọn sản phẩm cho mình mà còn giới thiệu cho cả người thân và bạn bè của 
mình.” 
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B3 cũng cho rằng sự tin tưởng là một trong các yếu tố ảnh hưởng đến việc mua chéo của khách 
hàng đối với các sản phẩm tài chính. B3 dẫn chứng một vài ví dụ minh họa cho rất nhiều trường hợp 
khách hàng tại ngân hàng hầu như không thay đổi ngân hàng trong nhiều năm, bởi vì họ tin tưởng 
ngân hàng và luôn muốn duy trì mối quan hệ lâu dài của họ với ngân hàng. Đối với những khách hàng 
lâu dài này, ngân hàng sẽ rất dễ dàng bán chéo sản phẩm dịch vụ khác của mình. Ngoài ra, B3 cũng 
có nhận định về khách hàng mua chéo bảo hiểm trong Bancassurance như sau: “Văn hóa người Việt 
chúng ta thường đánh giá cao chữ tín trong các mối quan hệ. Chúng ta có thể vẫn sẽ gắn bó với ngân 
hàng đã quen thuộc với chúng ta mặc dù không phải lúc nào chúng ta cũng hài lòng với sản phẩm 
dịch vụ mà ngân hàng ấy cung cấp. Điều này cũng là động lực cho các ngân hàng phải luôn xây dựng 
hình ảnh tốt, đáng tin cậy của mình với khách hàng và đặc biệt luôn thể hiện rằng ngân hàng đang 
làm những gì tốt nhất cho khách hàng của họ”. 

Bên cạnh các yếu tố sự tin tưởng, hình ảnh ngân hàng và sự hài lòng cũng có thể ảnh hưởng đến 
hành vi mua chéo Bancassurance của khách hàng. Đó là bởi vì những yếu tố này đều có mối liên hệ 
mật thiết với sự tin tưởng của khách hàng đối với ngân hàng. Nhận định này được thể hiện trong phát 
biểu của B11 như sau: “Hình ảnh ngân hàng chắc chắn là sẽ có sự liên hệ với sự tin tưởng của khách 
hàng dành cho ngân hàng. Thông thường, khách hàng đưa ra quyết định của họ dựa trên ấn tượng đầu 
tiên của họ về ngân hàng đó, nhưng sau đó để phát triển mối quan hệ lâu dài giữa ngân hàng và khách 
hàng và dẫn đến ý định mua chéo các sản phẩm dịch vụ khác tại ngân hàng thì sự tin tưởng của khách 
hàng vào ngân hàng phải được thiết lập. Khi đó, hình ảnh ngân hàng có thể không còn quá quan trọng 
đối với khách hàng nữa”. 

Tiếp cận theo một cách khác, B8 cho rằng sự tin tưởng có thể được coi là sự kết hợp giữa niềm 
tin của khách hàng đối với nhân viên ngân hàng mà đã hỗ trợ giao dịch và lòng trung thành của họ 
đối với ngân hàng. Do đó, sự hài lòng về chất lượng dịch vụ cung cấp chỉ là khởi đầu cho một mối 
quan hệ giữa khách hàng và ngân hàng, và chính sự tin tưởng mới là nhân tố chính thúc đẩy khách 
hàng gắn bó lâu dài với ngân hàng. B8 phát biểu như sau: “Khách hàng ở chi nhánh tôi thường mua 
chéo bảo hiểm vì họ tin tưởng vào ngân hàng… Sự tin tưởng này bắt nguồn từ mối quan hệ giữa nhân 
viên ngân hàng với khách hàng và sự hài lòng của khách hàng khi sử dụng các sản phẩm dịch vụ ngân 
hàng trước đây… Không chỉ các sản phẩm bảo hiểm khách hàng sẵn sàng mua… Các sản phẩm và 
dịch vụ phi tài chính khác cũng được khách hàng mua chéo qua ngân hàng bởi vì họ tin ngân hàng…” 

Khi nhận định về vai trò của yếu tố giá trị cảm nhận và hình ảnh ngân hàng trong tương quan so 
sánh với sự tin tưởng, hầu hết chuyên gia ngân hàng đều cho rằng các yếu tố như: Hình ảnh và giá trị 
cảm nhận chắn chắn cũng có ảnh hưởng đến hành vi mua chéo bảo hiểm của khách hàng. Nhưng nếu 
so sánh với sự tin tưởng thì tác động của giá trị cảm nhận dường như không còn đáng kể. Thực vậy, 
R2 cho rằng “Các lợi ích từ sản phẩm bảo hiểm mà khách hàng cảm nhận được khi được nhân viên 
ngân hàng tư vấn thì chỉ có thể thu hút sự quan tâm của khách hàng ở một cấp độ nhất định, nhưng sẽ 
không phải là nhân tố quyết định đến việc mua chéo của khách hàng. Bởi vì, khách hàng thường sẽ 
quan tâm nhiều hơn đến uy tín của ngân hàng trong vai trò là người sẵn sàng tham gia hỗ trợ xử lý 
khi khách hàng gặp phải bất kỳ điều gì xảy ra trong suốt vòng đời của hợp đồng bảo hiểm.”. Những 
nhận xét này dường như không tương đồng với nghiên cứu của Roig và cộng sự (2006) và Bravo và 
cộng sự (2009). Tuy nhiên, ngay cả những nghiên cứu này chỉ ra rằng lợi ích của việc nhận thức được 
giá trị, chẳng hạn như, sự tiện lợi hoặc cạnh tranh dịch vụ và hình ảnh có thể khác nhau tùy theo vị trí 
địa lý của từng khu vực và chiến lược của ngân hàng.  
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B9 cũng đồng tình và nêu ra quan điểm của mình như sau: “Rất khó để phân biệt sự khác biệt 
trong hình ảnh cảm nhận của khách hàng dành cho các ngân hàng Việt Nam khi phân phối 
Bancassurance hiện nay. Bởi vì các ngân hàng hiện đang sử dụng các chiến lược quảng cáo cùng với 
chiến lược hợp tác Bancassurance tương tự nhau. Mặc dù không thể phủ nhận rằng các đối tác bảo 
hiểm khác nhau và cách thức quảng cáo khác nhau cũng sẽ ảnh hưởng đến sự lựa chọn ngân hàng 
trong các dự định mua chéo bảo hiểm nhưng rõ ràng là một khi mối quan hệ giữa ngân hàng và khách 
hàng được hình thành thì hình ảnh ngân hàng không còn ảnh hưởng đến hành vi mua chéo. Và một 
khi sản phẩm đã được mua, mối quan hệ sẽ được duy trì và có thể phát triển thành sự tin tưởng thì khi 
đó khách hàng không còn bận tâm nữa về các vấn đề xảy ra với các giao dịch trước đó.” 

Nói tóm lại, “sự tin tưởng” và “sự hài lòng” đối với dịch vụ ngân hàng cung cấp chính là nhân tố 
quyết định đến “hành vi mua chéo” của khách hàng, trong khi đó, yếu tố “hình ảnh ngân hàng” sẽ chỉ 
đóng vai trò là nhân tố bổ trợ. Ngược lại, “giá trị cảm nhận” là nhân tố hầu như không có nhiều ảnh 
hưởng đến hoạt động mua chéo Bancassurance. 

5. Kết luận 

Nghiên cứu này nhằm đánh giá sự tác động của các yếu tố: Chất lượng mối quan hệ, giá trị cảm 
nhận và hình ảnh ngân hàng đến hành vi mua chéo bảo hiểm của khách hàng tại các ngân hàng Việt 
Nam. Kết quả nghiên cứu thông qua phương pháp định tính cho thấy chất lượng mối quan hệ đóng 
vai trò quan trọng cho sự lựa chọn mua chéo bảo hiểm của khách hàng tại ngân hàng. Trong đó, yếu 
tố sự tin tưởng của khách hàng với ngân hàng được xem là có ảnh hưởng mạnh hơn so với yếu tố sự 
hài lòng. Bên cạnh đó, yếu tố hình ảnh cũng được cân nhắc trong các quyết định mua chéo của khách 
hàng. Ngược lại, giá trị cảm nhận của khách hàng về sản phẩm bảo hiểm hầu như không có tác động 
đến hành vi mua chéo của họ. Kết quả nghiên cứu này tương đồng với các phát hiện từ nghiên cứu 
của Hong và Lee (2012, 2014) tại thị trường Bancassurance ở Hàn Quốc và Đài Loan, và Vyas và 
Raitani (2018) cho thị trường Ấn Độ.  

Kết quả trên cho thấy trên thị trường Bancassurance, ngân hàng đóng vai trò rất quan trọng trong 
quá trình bán chéo sản phẩm bảo hiểm. Trong mối quan hệ ba bên gồm: Công ty bảo hiểm - ngân 
hàng - khách hàng, ngân hàng đóng vai trò như một mắt xích có tính quyết định. Chính sự tin tưởng 
của khách hàng vào ngân hàng, hình ảnh mà họ cảm nhận về ngân hàng cũng như sự hài lòng của họ 
về chất lượng dịch vụ ngân hàng sẽ ảnh hưởng đến việc họ có ra quyết định mua chéo sản phẩm bảo 
hiểm hay không. Điều này cung cấp những hàm ý quan trọng để ngân hàng có thể gia tăng niềm tin, 
cải thiện hình ảnh, và nâng cao sự hài lòng của khách hàng, từ đó thu hút khách hàng, nâng cao doanh 
thu từ việc bán chéo sản phẩm bảo hiểm, góp phần làm tăng doanh thu và lợi nhuận nói chung của 
ngân hàng. 

Mặc dù đã nỗ lực để tìm hiểu những yếu tố tác động đến hành vi mua chéo sản phẩm bảo hiểm 
của khách hàng, nghiên cứu này vẫn còn những hạn chế nhất định. 

- Thứ nhất, nghiên cứu hiện đang xem xét sự tác động này dưới góc độ của các chuyên gia trong 
lĩnh vực tài chính - ngân hàng và những chuyên viên đang trực tiếp thực hiện bán chéo sản phẩm bảo 
hiểm mà chưa khai thác dưới góc độ từ các khách hàng. Trong tương lai, một nghiên cứu khác có thể 
thực hiện phỏng vấn hoặc khảo sát các khách hàng để hiểu rõ hơn về hành vi mua chéo của họ. 
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- Thứ hai, do khai thác từ góc độ của các chuyên gia, các yếu tố trong mô hình mà nghiên cứu 
khám phá hiện chỉ dừng lại chủ yếu ở các yếu tố nghiêng về phía ngân hàng. Các nghiên cứu trong 
tương lai có thể bổ sung thêm những yếu tố riêng biệt từ mỗi khách hàng có thể tác động đến việc họ 
có mua chéo sản phẩm bảo hiểm hay không, chẳng hạn như: Các yếu tố về nhân khẩu học, hoặc các 
yếu tố về tính cách của họ. Mặc dù có những hạn chế nhất định, nghiên cứu này cung cấp các ngụ ý 
quan trọng cho các học giả và những nhà quản lý khi nghiên cứu về hành vi của khách hàng trong 
hoạt động Bancassurance. 
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