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1. Đặt vấn đề

Dịch vụ thuế điện tử là một loại dịch vụ hành 
chính công do cơ quan thuế cung cấp cho người nộp 
thuế (tổ chức, cá nhân) trên môi trường mạng nhằm 
công khai các thủ tục hành chính trong lĩnh vực 
thuế, tạo thuận lợi cho người nộp thuế giảm thiểu 

thời gian, chi phí tuân thủ pháp luật thuế. Dịch vụ 
thuế điện tử là xu thế chung của các chính phủ hiện 
đại, lấy lợi ích, sự hài lòng của người dân, doanh 
nghiệp làm thước đo cho kết quả hoạt động.

Ở Việt Nam, cùng với quá trình cải cách thuế, 
công tác quản lý thuế cũng từng bước được chuyển 
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đổi từ phương thức quản lý cũ - coi người nộp thuế 
là đối tượng quản lý sang phương thức quản lý thuế 
hiện đại - coi người nộp thuế là khách hàng, phù hợp 
với xu thế chung về quản lý thuế trên thế giới. Dịch 
vụ thuế điện tử được triển khai từ tháng 8 năm 2009 
thông qua hệ thống khai thuế qua mạng (iHTKK) 
được thực hiện thí điểm tại một số thành phố lớn (Hà 
Nội, Thành phố Hồ Chí Minh, Đà Nẵng, Bà Rịa-
Vũng Tàu). Đến nay, đã có 63/63 tỉnh, thành phố 
thực hiện kê khai và nộp thuế điện tử. Hệ thống dịch 
vụ thuế điện tử đã đạt cấp độ 3 gồm: Kê khai hóa 
đơn qua mạng; kê khai sử dụng biên lai phí, lệ phí 
qua mạng; khai thuế qua mạng; nộp thuế điện tử; 
hoàn thuế điện tử; hệ thống cấp mã chống giả hóa 
đơn đã đạt cấp độ 3 trở lên. Ngành thuế đang tiếp tục 
triển khai các phương án đơn giản hoá các thủ tục 
hành chính trong lĩnh vực thuế nhằm đáp ứng dịch 
vụ công trực tuyến cấp độ 4 theo kế hoạch đã được 
Bộ Tài chính phê duyệt trong năm 2019 - 2020. Từ 
ngày 6 tháng 5 năm 2019, Cục Thuế Hà Nội chuyển 
sang sử dụng dịch vụ thuế điện tử (eTax) thay thế 
ứng dụng khai thuế điện tử (iHTKK) và nộp thuế 
điện tử. Việc cung cấp dịch vụ thuế điện tử trên toàn 
quốc nói chung và trên địa bàn Hà Nội nói riêng đã 
có tác động tích cực đến công tác quản lý thuế.

Dựa trên lý thuyết và nghiên cứu định tính, bài 
báo sẽ đưa ra mô hình nghiên cứu, sau đócơ sở dữ 
liệu sơ cấp và kết quả phân tích dữ liệu, nghiên cứu 
sẽ chỉ ra sự tác động của tính hiệu quả, sự an toàn 
và bảo mật, thiết kế web, chất lượng dịch vụ, niềm 
tin vào internet, niềm tin với cơ quan thuế đến sự 
hài lòng của doanh nghiệp đối với dịch vụ thuế trực 
tuyến của cơ quan thuế trên địa bàn Hà Nội.  

2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu
2.1. Cơ sở lý thuyết
2.1.1. Sự hài lòng
Trong bối cảnh kinh tế hiện nay, không chỉ có các 

doanh nghiệp quan tâm tới sự hài lòng của khách 
hàng, các tổ chức chính phủ cũng rất quan tâm tới sự 
hài lòng của khách hàng, luôn cố gắng nâng cao chất 
lượng dịch vụ trong quá trình phục vụ khách hàng.  
Sự hài lòng của khách hàng tác động lớn tới kết quả 
hoạt động của tổ chức. Sự hài lòng của khách hàng là 
sự khách biệt giữa cảm nhận về dịch vụ nhận dược và 
mong đợi của khách hàng (Kamarulzaman & Azmi, 
trích dẫn trong Islam, 2015, 09).  Sự hài lòng là sự 
so sánh giữa cảm nhận chung của khách hàng với 
cảm nhận của họ trong quá khứ, là sự tổng hòa cảm 

nhận và thái độ đối với những sự tác động khác nhau 
trong tình huống nhất định nào đó (Chumsombat, 
2014).  Zhao (2010) cho rằng sự hài lòng của khách 
hàng đối với dịch vụ trực tuyến là trải nghiệm thuộc 
về tâm lý sau khi thực hiện các dịch vụ trực tuyến, 
được đo lường dựa trên chất lượng cảm nhận của 
khách hàng sau khi sử dụng dịch vụ đó. 

Như vậy, có thể thấy sự hài lòng của doanh 
nghiệp-người sử dụng dịch vụ là trạng thái thoả 
mãn của doanh nghiệp đối với dịch vụ nhận dược 
dựa trên đánh giá của doanh nghiệp sau khi sử dụng 
dịch vụ. Nói cách khác sự hài lòng được xác định 
thông qua giá trị cảm nhận của người sử dụng dịch 
vụ (doanh nghiệp). 

Tuy nhiên, vì doanh nghiệp là khách hàng tổ 
chức, quá trình ra quyết định mua/tiêu dùng dịch vụ/
sản phẩm thường phải thông qua một “trung tâm ra 
quyết định” bởi một nhóm người có tính đại diện 
và đủ thẩm quyền trong doanh nghiệp. Do vậy, việc 
nghiên cứu sự hài lòng của doanh nghiệp sẽ tập 
trung vào việc đánh giá sự hài lòng của “người cung 
cấp thông tin chính”. Hay nói cách khác, người chịu 
trách nhiệm chính trong công việc liên quan đến 
quyết định tiêu dùng của doanh nghiệp sẽ đại diện 
cho doanh nghiệp để đánh giá về sản phẩm/dịch vụ 
mà doanh nghiệp sử dụng.  

Vickery (2018) cho rằng khi đánh giá sự hài lòng 
của doanh nghiệp, nếu nhà nghiên cứu lựa chọn 
ngẫu nhiên một nhóm/vài người trong doanh nghiệp 
để khảo sát thì kết quả khảo sát có rất ít ý nghĩa. 
Thay vì đó, người nghiên cứu có thể xác định người 
có ảnh hưởng quan trọng nhất trong quá trình tiêu 
dùng/mua dịch vụ/sản phẩm cụ thể nào đó thì sẽ có 
thông tin phản hồi tốt hơn.

2.1.2. Tính hiệu quả
Dịch vụ thuế điện tử đã cải thiện đáng kể năng 

suất lao động khu vực công, tạo ra các dịch vụ tốt 
hơn, tiết kiệm chi phí và tăng trưởng GDP. Trong 
bối cảnh dịch vụ thuế điện tử, tính hiệu quả chuyển 
thành bất cứ điều gì làm tăng tính dễ sử dụng bằng 
cách giảm chi phí thời gian và nỗ lực của người 
đóng thuế (Pinho & cộng sự, 2007).

Tính hiệu quả đề cập đến tốc độ tải xuống, tìm 
kiếm và điều hướng, cụ thể là việc tải xuống nhanh, 
tải nhanh các trang và hình ảnh và các cơ chế tìm 
kiếm nhanh chóng. Nghiên cứu khác đã chứng minh 
rằng tính hiệu quả có tác động tích cực đến sự hài 
lòng của người nộp thuế đối với dịch vụ thuế trực 
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tuyến (Lee & cộng sự, 2008; Islam & cộng sự, 2010; 
Chumsobat, 2014).

2.1.3. Sự an toàn và bảo mật 
Khía cạnh quan trọng nhất trong giao dịch điện tử 

là mối quan ngại về an ninh thông tin. Để sử dụng 
giao dịch điện tử, doanh nghiệp cần đăng ký thông 
tin cho nhà cung cấp trên web. Việc sử dụng các dịch 
vụ trực tuyến thông qua môi trường mạng có thể 
bị tác động của các cuộc tấn công an ninh / không 
gian mạng như tắt máy tính doanh nghiệp, trộm cắp 
dữ liệu và phát tán tập tin độc hại. Như vậy, mức 
độ an  toàn và bảo mật là một trong những yếu tố 
quan trọng làm gia tăng tính toàn vẹn của các dịch 
vụ trực tuyến, có ảnh hưởng đến sự hài lòng của 
doanh nghiệp. 

Mức độ an toàn và bảo mật là một yếu tố mà 
khách hàng quan tâm đặc biệt khi nộp thuế trực 
tuyến. Theo Parasuraman & cộng sự (2005) thì độ an 
toàn và bảo mật chỉ mức độ bảo đảm thông tin của 
cá nhân, doanh nghiệp được cung cấp trên hệ thống 
luôn được bảo vệ, kiểm soát, không bị lợi dụng làm 
ảnh hưởng đến tổ chức và cá nhân khi giao dịch điện 
tử. Theo Zeithaml & cộng sự (2002), bảo mật được 
định nghĩa là dữ liệu hành vi mua sắm không được 
chia sẻ và thông tin thẻ tín dụng là an toàn. Nghiên 
cứu của Pinho & cộng sự (2007) về dịch vụ thuế 
điện tử cho thấy rằng, sự bảo mật là một trong những 
yếu tố nâng cao sự hài lòng của khách hàng đối với 
dịch vụ thuế điện tử ở Bồ Đào Nha. Hơn nữa, Carter 
& cộng sự (2011) trong nghiên cứu với 304 người 
nộp thuế cho thấy tính bảo mật có tác động đến sự 
hài lòng của người nộp thuế. Vì vậy, sự an toàn và 
bảo mật có thể được coi là một tiền đề quan trọng để 
đánh giá sự hài lòng của khách hàng.

2.1.4. Thiết kế web
Trang web là một thành phần quan trọng của các 

dịch vụ trực tuyến; điều này có nghĩa là trang web 
cần phải được đặc biệt quan tâm khi thiết kế để phục 
vụ thị trường mục tiêu một cách hiệu quả. Điều này 
đòi hỏi phải xem xét các yếu tố như khả năng điều 
hướng dễ dàng, tính thẩm mỹ, nội dung, khả năng 
tiếp cận và các tính năng như cá nhân hóa, tuỳ chỉnh, 
chăm sóc khách hàng và cộng đồng. Tất cả các 
yếu tố này kết hợp sẽ trực tiếp ảnh hưởng đến trải 
nghiệm của người dùng với trang web, và cuối cùng 
là sự hài lòng của họ. Reichheld và Markey (2000) 
chỉ ra rằng sự thất bại của Boo.com là do trang web 
quá phức tạp, chậm, không dễ truy cập và khó điều 

hướng. Hiệu quả của việc thiết kế trang web từ quan 
điểm của người sử dụng có thể được đánh giá dưới 
dạng tính hữu ích và nhận thức dễ sử dụng. 

Davis (1989) đã xác định nhận thức hữu ích là 
mức độ mà một người tin rằng sử dụng một hệ thống 
cụ thể sẽ tăng cường hiệu suất của mình. Trong đó 
tính hữu ích của một trang web được đo bằng mức 
độ tiết kiệm thời gian và chi phí trích xuất thông tin 
trực tuyến (Shih, 2004). Theo Wolfinbarger và Gilly 
(2003) thiết kế Web bao gồm tất cả các yếu tố điều 
hướng, tìm kiếm thông tin, xử lý đơn đặt hàng, cá 
nhân thích hợp và lựa chọn sản phẩm.

Trong định nghĩa của Davis (1989), nhận thức 
hữu ích được định nghĩa là mức độ mà công dân tin 
rằng trang web sẽ cung cấp tất cả các thông tin cần 
thiết. Ông đã vận dụng tính hữu ích được nhận thức 
là mức độ công việc có thể được thực hiện nhanh 
hơn, tăng cường năng suất làm việc và hiệu quả. 
Mức độ nhận thức hữu ích trực tiếp ảnh hưởng đến 
sự chấp nhận của Chính phủ điện tử. Nội dung trang 
web cũng có thể làm tăng tính hữu ích cho nhận 
thức. Glazer (1991) gợi ý rằng nội dung của trang 
web đóng một vai trò quan trọng trong sự hài lòng 
của người sử dụng, bởi vì nếu họ truy cập nhưng 
không tìm thấy những gì họ đang tìm kiếm họ sẽ 
cảm thấy không hài lòng. Một cổng thông tin Chính 
phủ điện tử được tích hợp có thể là một phương tiện 
chính để đạt được tính hữu ích. Thay vì truy cập các 
trang web của các cơ quan chính phủ khác nhau cho 
các nhiệm vụ và dịch vụ riêng biệt, người dùng chỉ 
cần truy cập vào một trang web để sử dụng tất cả 
các dịch vụ do Chính phủ cung cấp. Yếu tố đặc biệt 
này có thể làm giảm đáng kể thời gian và tiết kiệm 
chi phí trong việc tiếp nhận thông tin và dịch vụ từ 
chính phủ.

Một trong những thách thức chính trong việc 
cung cấp các dịch vụ chính phủ điện tử tốt hơn cho 
khách hàng là việc thiết kế các trang web chính phủ 
điện tử giúp khách hàng tìm thấy thông tin và dịch 
vụ cần thiết dễ dàng hơn. Xu hướng gần đây trong 
việc thiết kế các trang web chính phủ điện tử hướng 
đến xác định nhu cầu của công chúng.

Nội dung trang web đóng một vai trò quan trọng 
trong sự hài lòng của người  dùng bởi vì nếu người 
dùng không tìm thấy thông tin mong muốn trên 
trang web, họ sẽ không ghé thăm trang Web thêm 
lần nào nữa. Cổng chính phủ điện tử nên là một cửa 
ngõ cho các dịch vụ của chính phủ để đáp ứng nhu 
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cầu của người sử dụng mà không phải trả tiền truy 
cập vào các trang web của nhiều cơ quan chính phủ. 
Nếu một cổng thông tin được tạo ra, người sử dụng 
không nhất thiết phải biết bộ phận nào chịu trách 
nhiệm về một dịch vụ cụ thể nào đó (Kumar & cộng 
sự, 2007). Nội dung của cổng thông tin cho thấy 
các thông tin và dịch vụ sẵn có của nhiều cơ quan 
chính phủ đối với công chúng (Henriksson & cộng 
sự, 2007). 

Nhiều nghiên cứu trên thế giới đã khẳng định việc 
thiết kế web đóng vai trò quan trọng trong việc nâng 
cao sự hài lòng của khách hàng khi sử dụng web để 
giao dịch (Madu & Madu, 2002). Động lực để khách 
hàng giao dịch trực tuyến chính là nguồn thông tin 
chi tiết và đa dạng được cung cấp trên website vì 
các trang web luôn cá nhân hóa giao dịch của khách 
hàng để các giao dịch của họ được tốt hơn (Kim & 
cộng sự, 2006; Cai & cộng sự, 2004). Loiacono & 
cộng sự (2002) cho rằng chất lượng thông tin đóng 
vai trò quan trọng tạo nên thành công của website, 
biến số quan trọng tác động đến sự hài lòng của 
khách hàng. 

2.1.5. Niềm tin
Niềm tin là một vấn đề trọng tâm trong kinh 

doanh, truyền thông, giao dịch và thực tiễn, đặc biệt 
là khi nó được thực hiện từ xa, thông qua internet. 
Khái niệm niềm tin đã được nghiên cứu rộng rãi 
trong nhiều lĩnh vực rất lâu trước khi có sự hiện 
diện của Internet hoặc chính phủ điện tử, nhưng mỗi 
lĩnh vực đều có cách diễn giải riêng. Nói chung,“các 
nhà nghiên cứu gặp khó khăn trong việc định nghĩa 
và”vận dụng khái niệm này (Emurian và Wang, 
2005). Hầu hết họ đều định nghĩa khái niệm niềm 
tin trong một ngữ cảnh cụ thể.

Theo Rotter (1971) niềm tin là một kỳ vọng về 
lời hứa của một cá nhân hoặc một nhóm được thực 
hiện. Định nghĩa này đã dẫn đến một số định nghĩa 
về sự tin tưởng của người dân đối với chính phủ điện 
tử. Zucker (1986) đã chia niềm tin thành ba loại bao 
gồm: niềm tin dựa trên những đặc điểm tin cậy, niềm 
tin theo quá trình, và niềm tin dựa trên cơ sở. Niềm 
tin dựa trên quy trình là một niềm tin dựa trên kinh 
nghiệm của từng cá nhân khi giao dịch với chính 
phủ. Hình thức tin tưởng này có thể được tạo ra nếu 
chính phủ có thể đảm bảo các công nghệ chính phủ 
điện tử được chuẩn bị và duy trì tốt với hệ thống an 
ninh cao trước khi nó được thực hiện. Niềm tin dựa 
trên cơ sở dựa trên nhận thức của cá nhân về môi 

trường thể chế như cấu trúc, quy định và luật pháp-
những điều làm cho môi trường trở nên an toàn và 
đáng tin cậy. Belanger và Carter (2008) đề xuất tin 
tưởng trong bối cảnh chính phủ điện tử là niềm tin 
đối với internet và niềm tin đối với cơ quan chính 
phủ. 

2.2. Mô hình nghiên cứu và giả thuyết nghiên 
cứu

Tính hiệu quả có tác động tích cực đến sự hài lòng 
của người dùng (Pinho & cộng sự, 2007). Điều này 
cũng được khẳng định trong nghiên cứu của Pinho 
& cộng sự (2007) và Anwer & cộng sự (2016). Vì 
vậy, giả thuyết nghiên cứu sẽ là:

H1: Tính hiệu quả có ảnh hưởng tích cực đến sự 
hài lòng của doanh nghiệp đối với dịch vụ thuế điện 
tử.

Sự an toàn và bảo mật có ảnh hưởng tích cực đến 
sự hài lòng của khách hàng (Sullivan và Walstrom, 
2001). Điều này cũng đã được khẳng định trong 
nghiên cứu của Pinho & cộng sự (2007); Carter & 
cộng sự (2011). Giả thuyết đưa ra có thể là:

H2: Sự an toàn và bảo mật có ảnh hưởng tích cực 
đến sự hài lòng của doanh nghiệp với dịch vụ thuế 
điện tử.

Thiết kế web có tác động tích cực đến sự hài lòng 
của khách hàng (Geetha và Sekar, 2012). Điều này 
cũng được khẳng định trong nghiên cứu của Madu  
& Madu (2002); Islam & cộng sự (2010). Giả thuyết 
nghiên cứu như sau:

H3: Thiết kế web có tác động tích cực đến sự hài 
lòng của doanh nghiệp với dịch vụ thuế điện tử.

Chất lượng dịch vụ có tác động tích cực đến sự 
hài lòng của khách hàng (Cronin và Taylor, 1992; 
Taylor và Baker, 1994). Điều này cũng được khẳng 
định trong nghiên cứu về dịch vụ thuế điện tử của 
Pinho & cộng sự (2007); Hussein & cộng sự (2010); 
Saha & cộng sự (2012); Anwer & cộng sự (2016); 
Aldin & cộng sự (2016). Như vậy:

H4: Chất lượng dịch vụ có ảnh hưởng tích cực 
đến sự hài lòng của doanh nghiệp với dịch vụ thuế 
điện tử.

Niềm tin vào Internet có ảnh hưởng tích cực 
đến sự chấp nhận của khách hàng và sự hài lòng 
của khách hàng với các dịch vụ chính phủ điện tử 
(Srivastava và Thomson, 2005). Điều này cũng 
được khẳng định trong nghiên cứu của Belanger 
và Carter (2008); Segovia & cộng sự (2009). Giả 
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thuyết nghiên cứu tiếp theo là:
H5: Niềm tin vào Internet có tác động tích cực 

đến sự hài lòng của doanh nghiệp đối với dịch vụ 
thuế điện tử.

Trong một nghiên cứu về Chính phủ điện tử, 
Belanger và Carter (2008) đã chỉ ra rằng niềm tin 
vào Chính phủ có tác động đến sự hài lòng của 
người sử dụng.

H6: Niềm tin đối với cơ quan Thuế có tác động 
tích cực đến sự hài lòng của doanh nghiệp đối với 
dịch vụ thuế điện tử

3. Phương pháp nghiên cứu
Phương pháp nghiên cứu bao gồm nghiên cứu 

định tính và nghiên cứu định lượng. Nghiên cứu 
định tính được sử dụng để xác định sự phù hợp về 
nội dung và cách diễn đạt của các biến quan sát 
trong bối cảnh nghiên cứu. Nghiên cứu định tính 
được thực hiện dựa trên phỏng vấn sâu,trực tiếp với 
10 người của 5 doanh nghiệp (mỗi doanh nghiệp 
phỏng vấn 01 lãnh đạo và 01 kế toán thuế). Nghiên 
cứu định lượng được thực hiện với người trả lời 
phiếu khảo sát là các kế toán thuế của doanh nghiệp. 
Trong doanh nghiệp, kế toán thuế là người đại diện 
cho doanh nghiệp thực hiện các công việc liên quan 
đến thuế. Trong quá trình phỏng vấn, lãnh đạo của 
5 doanh nghiệp (bao gồm 2 giám đốc của 2 doanh 
nghiệp và 3 phó giám đốc của 3 doanh nghiệp doanh 
nghiệp) đều cho rằng đánh giá về sự hài lòng đối với 
dịch vụ thuế trực tuyến nên để kế toán thuế đánh giá. 
Kế toán thuế của doanh nghiệp là người trực tiếp 
làm việc, tiếp xúc với các dịch vụ thuế. Kế toán thuế 
là người hiểu nhất về dịch vụ thuế.

Phiếu khảo sát đã được gửi tới kế toán thuế của 

300 doanh nghiệp. Mỗi một doanh nghiệp chỉ có 
một kế toán thuế tham gia vào khảo sát. Các kế toán 
thuế được lựa chọn dựa trên phương pháp chọn mẫu 
thuận tiện. Số lượng phiếu khảo sát thu về và sau khi 
sàng lọc còn lại là 280 phiếu khảo sát đáp ứng yêu 
cầu được đưa vào phân tích.

Mẫu khảo sát bao gồm 27,9% là doanh nghiệp 
dưới 50 người, 30,4% doanh nghiệp có số lao động 
từ trên 50 người đến 100 người, 31,8% doanh 
nghiệp có số lượng lao động trên 100 đến 500 lao 
động, 10% doanh nghiệp có số lao động lớn hơn 
500 người. Xét theo thời gian sử dụng dịch vụ thuế 
trực tuyến, 37,1% doanh nghiệp sử dụng dịch vụ này 
dưới 3 năm, 31,8% doanh nghiệp sử dụng dịch vụ 
từ 3 đến 5 năm và 31,1%  doanh nghiệp đã sử dụng 
dịch vụ trên 5 năm.

4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Kiểm định dữ liệu
Hệ số Cronbach’s Alpha được sử dụng để đánh 

giá mức độ nhất quán nội tại các thang đo của các 
nhân tố tác động tới sự hài lòng và thang đo của sự 
hài lòng. Sau hai lần kiểm định Cronbach’s alpha 
với các thang đo nhân tố tính hiệu quả, sự an toàn và 
bảo mật, thiết kế web, hệ số Cronbach’s Alpha nhận 
giá trị là 0,849; 0,881; 0,797; 0,809; 0,856; 0,860; 
0,913 lần lượt tương ứng cho các nhân tố chất lượng 
dịch vụ, tính hiệu quả, sự an toàn và bảo mật, thiết 
kế web, niềm tin vào internet, niềm tin đối với cơ 
quan thuế và sự hài lòng của doanh nghiệp. Hệ số 
Cronbach’s Alpha của tất cả 6 nhân tố tác động đến 
sự hài lòng nhận giá trị từ 0.797 đến 0,881 và được 
coi là tốt. Như vậy từ 30 biến quan sát ban đầu cho 
6 nhân tố độc lập, sau khi kiểm định Cronbach’s 
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alpha, số biến quan sát còn lại là 27 biến quan sát.
Dữ liệu tiếp tục được kiểm định bằng cách sử 

dụng phân tích nhân tố khám phá EFA. Điều kiện 
thực hiện EFA đáp ứng yêu cầu với hệ số KMO là 
0,767 (lớn hơn 0,%), mức ý nghĩa sig. là 0,000 (nhỏ 
hơn 0,05), phương sai trích đạt 58,18%. Kết quả rút 
trích nhân tố cho thấy 27 biến quan sát đáp ứng yêu 
cầu với hệ số tải nhân tố đều lớn hơn 0,5 (từ 0,548 
đến 0,912), các biến quan sát trong cùng nhóm với 
nhau với các hệ số tải nhân tố trong cùng một thang 
đo như ban đầu, và các biến quan sát đạt giá trị phân 
biệt.

Nghiên cứu này sử dụng mô hình SEM để kiểm 
định giả thuyết và đánh giá mức độ tác động, do 
vậy phân tích nhân tố khám phá CFA đã được áp 
dụng. Kết quả phân tích CFA cho thấy các chỉ tiêu 
đo lường sự phù hợp của mô hình đều chấp nhận 

được với giá trị P-value = 0,000;, TLI = 0,910 > 0,8; 
CFI = 0,921 > 0,9, CMIN/df = 1,849 < 5 và RMSEA 
= 0,055 < 0,08. Như vậy, có thể thấy các chỉ số tính 
được đều thỏa mãn, mô hình được chấp nhận với dữ 
liệu nghiên cứu (Hình 2).

4.2. Đánh giá của doanh nghiệp về các nhân tố tác 
động đến sự hài lòng đối với dịch vụ thuế trực tuyến

Nhìn chung, các nhân tố được các doanh nghiệp 
đánh giá ở mức tương đối đồng đều nhau và chỉ đạt 
mức trung bình. Sự an toàn và bảo mật được đánh 
giá cao nhất trong số 6 nhân tố, nhưng cũng chỉ đạt 
mức 3,14/5. Đối với sự an toàn và bảo mật, doanh 
nghiệp cho rằng website để kê khai và nộp thuế trực 
tuyến chưa đạt mức độ cao về bảo trì và kiểm soát 
an ninh thường xuyên. Sự cảm thấy an toàn khi kê 
khai và nộp thuế trực tuyến cũng chỉ đạt mức 3,19/5.

Niềm tin vào internet và niềm tin đối với cơ quan 
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           Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu khảo sát. 
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Niềm tin vào internet và niềm tin đối với cơ quan thuế cũng tương tự như vậy. Doanh nghiệp chưa 
thực sự tin tưởng vào công nghệ hỗ trợ hệ thống (3,1/5) cũng như các dịch vụ chính phủ điện tử (3,05/5). 
Chất lượng dịch vụ của nộp thuế trực tuyến không được đánh giá cao (3,13/5). Trong đó, kiến thức của 
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thời của họ cũng được đánh giá tương tự như vậy (3,13 và 3,12/5).  
4.3. Mức độ tác động của các nhân tố tới sự hài lòng của doanh nghiệp  

Kết quả chạy mô hình SEM đánh giá tác động của các nhân tố đến sự hài lòng của doanh nghiệp 
được trình bày trong Hình 3. Các chỉ số đánh giá sự phù hợp của mô hình cấu trúc xác định được từ dữ liệu 
nghiên cứu có giá trị như sau: CMIN/df = 1,253 < 2; GFI = 0,902 > 0,8; TLI = 0,973 > 0,9; CFI = 0,976 > 
0,9 và RMSEA = 0,030 < 0,05. Như vậy, mô hình được coi là phù hợp để phân tích SEM. Kết quả nghiên 
cho thấy, các mối quan hệ đều có ý nghĩa thống kê ở mức P < 5%. Như vậy, các giả thuyết đã đề xuất (H1, 
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thuế cũng tương tự như vậy. Doanh nghiệp chưa thực 
sự tin tưởng vào công nghệ hỗ trợ hệ thống (3,1/5) 
cũng như các dịch vụ chính phủ điện tử (3,05/5). 
Chất lượng dịch vụ của nộp thuế trực tuyến không 
được đánh giá cao (3,13/5). Trong đó, kiến thức của 
nhân viên hỗ trợ chỉ được đánh giá ở mức 3,19/5, 
sự quan tâm của nhân viên hỗ trợ hay là sự phản hồi 
kịp thời của họ cũng được đánh giá tương tự như vậy 
(3,13 và 3,12/5). 

4.3. Mức độ tác động của các nhân tố tới sự hài 
lòng của doanh nghiệp 

Kết quả chạy mô hình SEM đánh giá tác động 
của các nhân tố đến sự hài lòng của doanh nghiệp 
được trình bày trong Hình 3. Các chỉ số đánh giá sự 
phù hợp của mô hình cấu trúc xác định được từ dữ 
liệu nghiên cứu có giá trị như sau: CMIN/df = 1,253 
< 2; GFI = 0,902 > 0,8; TLI = 0,973 > 0,9; CFI = 
0,976 > 0,9 và RMSEA = 0,030 < 0,05. Như vậy, 
mô hình được coi là phù hợp để phân tích SEM. Kết 
quả nghiên cho thấy, các mối quan hệ đều có ý nghĩa 
thống kê ở mức P < 5%. Như vậy, các giả thuyết đã 
đề xuất (H1, H2, H3, H4, H5, H6) đều được chấp 
nhận: sự an toàn và bảo mật, chất lượng dịch vụ, 
niềm tin đối với cơ quan thuế, niềm tin vào internet, 
tính hiệu quả, thiết kế web đều có tác động thuận 
chiều đến sự hài lòng của doanh nghiệp với dịch vụ 
thuế điện tử. 

5. Kết luận và một số gợi ý cho nhà quản lý

Kết quả nghiên cứu đã khẳng định các nhân tố 
đều có sự tác động tích cực tới sự hài lòng của doanh 
nghiệp đối với dịch vụ thuế điện tử. Trong đó, sự an 
toàn và bảo mật có tác động mạnh nhất, tiếp theo là 
chất lượng dịch vụ, niềm tin đối với cơ quan Thuế, 
niềm tin vào internet, tính hiệu quả, thiết kế web với 
trọng số hồi quy chuẩn hoá lần lượt là 0,454; 0,293; 
0,277; 0,242; 0,237; 0,227. 

Sự an toàn và bảo mật có tác động mạnh nhất đến 
sự hài lòng của doanh nghiệp đối với dịch vụ thuế 
điện tử. Kết quả nghiên cứu này khác với nghiên 
cứu Pinho & cộng sự (2008) ở mức độ tác động đến 
sự hài lòng. Trong nghiên cứu của Pinho & cộng 
sự (2007), mức độ an toàn và bảo mật được chứng 
minh là có tác động đến sự hài lòng tuy nhiên mức 
độ tác động thấp. Sự khác biệt này có thể là do ở 
Việt Nam, việc áp dụng các dịch vụ trực tuyến thông 
qua môi trường mạng còn mới, nên hệ thống cơ sở 
hạ tầng vẫn còn nhiều bất cập, chưa đáp ứng được 
sự phát triển mạnh mẽ của công nghệ thông tin, vì 
thế người nộp thuế vẫn còn nhiều lo ngại về vấn đề 
an toàn và bảo mật của hệ thống. Bên cạnh đó, một 
số doanh nghiệp quy mô nhỏ thường thuê nhân viên 
kế toán làm thời vụ. Do đó, doanh nghiệp cho rằng 
sẽ là rủi ro nếu giao chữ ký số cho nhân viên. Trước 
đây, giám đốc ký ủy nhiệm chi cho kế toán đến ngân 
hàng thực hiện nộp thuế. Nhưng khi chuyển sang 
phương thức trực tuyến thì phải sử dụng chữ ký số, 
bản thân doanh nghiệp không hoàn toàn yên tâm nếu 

 

H2, H3, H4, H5, H6) đều được chấp nhận: sự an toàn và bảo mật, chất lượng dịch vụ, niềm tin đối với cơ 
quan thuế, niềm tin vào internet, tính hiệu quả, thiết kế web đều có tác động thuận chiều đến sự hài lòng 
của doanh nghiệp với dịch vụ thuế điện tử.  

 
Hình 3: Mô hình cấu trúc tuyến tính SEM 

 
 Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu khảo sát. 
 

5. Kết luận và một số gợi ý cho nhà quản lý 
Kết quả nghiên cứu đã khẳng định các nhân tố đều có sự tác động tích cực tới sự hài lòng của doanh 

nghiệp đối với dịch vụ thuế điện tử. Trong đó, sự an toàn và bảo mật có tác động mạnh nhất, tiếp theo là 
chất lượng dịch vụ, niềm tin đối với cơ quan Thuế, niềm tin vào internet, tính hiệu quả, thiết kế web với 
trọng số hồi quy chuẩn hoá lần lượt là 0,454; 0,293; 0,277; 0,242; 0,237; 0,227.  

Sự an toàn và bảo mật có tác động mạnh nhất đến sự hài lòng của doanh nghiệp đối với dịch vụ 
thuế điện tử. Kết quả nghiên cứu này khác với nghiên cứu Pinho & cộng sự (2008) ở mức độ tác động đến 
sự hài lòng. Trong nghiên cứu của Pinho & cộng sự (2007), mức độ an toàn và bảo mật được chứng minh 
là có tác động đến sự hài lòng tuy nhiên mức độ tác động thấp. Sự khác biệt này có thể là do ở Việt Nam, 
việc áp dụng các dịch vụ trực tuyến thông qua môi trường mạng còn mới, nên hệ thống cơ sở hạ tầng vẫn 
còn nhiều bất cập, chưa đáp ứng được sự phát triển mạnh mẽ của công nghệ thông tin, vì thế người nộp 
thuế vẫn còn nhiều lo ngại về vấn đề an toàn và bảo mật của hệ thống. Bên cạnh đó, một số doanh nghiệp 
quy mô nhỏ thường thuê nhân viên kế toán làm thời vụ. Do đó, doanh nghiệp cho rằng sẽ là rủi ro nếu giao 
chữ ký số cho nhân viên. Trước đây, giám đốc ký ủy nhiệm chi cho kế toán đến ngân hàng thực hiện nộp 
thuế. Nhưng khi chuyển sang phương thức trực tuyến thì phải sử dụng chữ ký số, bản thân doanh nghiệp 
không hoàn toàn yên tâm nếu giao thiết bị cho kế toán thời vụ, doanh nghiệp lo về việc bị lợi dụng quyền 
hạn hoặc lộ thông tin doanh nghiệp. 

Tiếp theo là chất lượng của hệ thống giải đáp thắc mắc trực tuyến của cơ quan thuế. Yêu tố chất 
lượng dịch vụ này có tác động tích cực tới sự hài lòng của doanh nghiệp, nhưng tác động thấp hơn khi so 
sánh với sự tác động của sự an toàn và bảo mật.   

Trên thực tế, doanh nghiệp thường ít liên hệ với kênh này. Nếu có các vấn đề xảy ra trong quá trình 
kê khai thuế và nộp thuế, doanh nghiệp thường sẽ trực tiếp liên hệ với cán bộ thuế quản lý doanh nghiệp để 
hỏi chứ ít khi gọi lên tổng đài hỗ trợ. Điều này một phần là do tâm lý của người trực tiếp xử lý vấn đề. Họ 
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giao thiết bị cho kế toán thời vụ, doanh nghiệp lo về 
việc bị lợi dụng quyền hạn hoặc lộ thông tin doanh 
nghiệp.

Tiếp theo là chất lượng của hệ thống giải đáp thắc 
mắc trực tuyến của cơ quan thuế. Yêu tố chất lượng 
dịch vụ này có tác động tích cực tới sự hài lòng của 
doanh nghiệp, nhưng tác động thấp hơn khi so sánh 
với sự tác động của sự an toàn và bảo mật.  

Trên thực tế, doanh nghiệp thường ít liên hệ với 
kênh này. Nếu có các vấn đề xảy ra trong quá trình kê 
khai thuế và nộp thuế, doanh nghiệp thường sẽ trực 
tiếp liên hệ với cán bộ thuế quản lý doanh nghiệp để 
hỏi chứ ít khi gọi lên tổng đài hỗ trợ. Điều này một 
phần là do tâm lý của người trực tiếp xử lý vấn đề. 
Họ cảm thấy việc gọi cho cán bộ quản lý sẽ thuận 
tiện hơn là gọi cho tổng đài. Một số người cũng có 
suy nghĩ là hệ thống tổng đài hoat động không hiệu 
quả nên không muốn liên lạc qua kênh đó.

Niềm tin vào cơ quan thuế cơ quan thuế là vấn 
đề dành được nhiều sự quan tâm hiện nay. Niềm tin 
vào cơ quan Thuế chính là tiền để để doanh nghiệp 
tin tưởng và sử dụng hệ thống mới do ngành Thuế 
cung cấp. Niềm tin dành cho cơ quan Thuế lớn cũng 
sẽ làm gia tăng sự hài lòng của doanh nghiệp đối với 
hệ thống do ngành Thuế cung cấp

Sự ảnh hưởng của niềm tin vào internet tới sự hài 
lòng của doanh nghiệp đã được minh chứng trong 
các nghiên cứu của Segovia & cộng sự (2009), 
Belanger & Carter (2008). Sự tin tưởng của doanh 
nghiệp khi thực hiện các giao dịch kê khai và nộp 
thuế điện tử trên môi trường mạng sẽ làm tăng sự hài 
lòng của doanh nghiệp. Bảo đảm an ninh môi trường 
mạng là điều vô cùng quan trọng trong bối cảnh trên 
thế giới có nhiều sự cố liên quan đến an toàn, an 
ninh thông tin, các cuộc tấn công mạng có chủ đích, 
những mã độc được phát tán.

Việc ứng dụng kê khai và nộp thuế trực tuyến đã 
giúp doanh nghiệp tiết kiệm được thời gian đáng kể, 
giảm thời gian kê khai và nộp thuế. Bên cạnh việc tiết 
kiệm thời gian, nếu việc sử dụng các dịch vụ Thuế 
điện tử giúp doanh nghiệp giúp doanh nghiệp đạt 
hiệu quả cao hơn trong xử lý dữ liệu, tiết kiệm nguồn 
lực của doanh nghiệp thì doanh nghiệp sẽ cảm thấy 
hài lòng với các dịch vụ này. Kết quả này đồng quan 
điểm với Akamavi (2005), Pinho & cộng sự (2007), 
Chumsombat (2014), Anwer & cộng sự (2016). 

Nhân tố có tác động ít nhất tới sự hài lòng của 
doanh nghiệp là việc thiết kế web. Kết quả nghiên 

cứu này tương đồng với kết quả nghiên cứu của 
Islam & cộng sự (2010), Geetha & Sekar (2012). 

Kết quả nghiên cứu đã đưa ra những gợi ý nhằm 
nâng cao sự hài lòng của doanh nghiệp đối với dịch 
vụ thuế điện tử như:

 (1) Cục Thuế Hà Nội cần có sự phối hợp chặt 
chẽ với Kho bạc Nhà nước, Ngân hàng, các đơn vị 
cung cấp dịch vụ chữ ký số nhằm đảm bảo các thủ 
tục hành chính thuế liên quan đến dịch vụ thuế điện 
tử để đảm bảo tính an toàn và bảo mật, chính xác và 
toàn vẹn dữ liệu. Bên cạnh đó, cũng cần nâng cấp 
hệ thống phần mềm hỗ trợ kê khai (iHTKK) thường 
xuyên, định kỳ nhằm đáp ứng được các chính sách 
mới của Nhà nước, đảm bảo cập nhật thông tin và 
quy trình chính xác nhất. Việc phát hiện sai sót số 
học và cảnh bảo cho doanh nghiệp thông qua hệ 
thống trang web cũng cần được nâng cấp, tránh tình 
trạng hồ sơ kê khai thiếu sót, có xuất hiện sai lỗi số 
học như hiện nay có một số doanh nghiệp mắc phải 
mà chưa được phát hiện; 

(2) Nâng cao khả năng hỗ trợ doanh nghiệp: bên 
cạnh việc đưa các phương tiện kỹ thuật hỗ trợ trực 
tuyến tích hợp vào website như nâng cao chất lượng 
mục câu hỏi thường xuyên, giải đáp vướng mắc, 
hoặc việc thông cáo, thông báo các số hotline giải 
quyết vướng mắc, tố giác tội phạm, Cục thuế Hà Nội 
còn phải nâng cao chất lượng chuyên môn nghiệp 
vụ của công chức thuế-những người trực tiệp hỗ trợ, 
giải quyết vướng mắc cho doanh nghiệp; 

(3) Nâng cao niềm tin của doanh nghiệp đối với 
cơ quan thuế cũng như các dịch vụ mà Cục Thuế 
cung cấp qua việc cung cấp thông tin đầy đủ và cập 
nhật kịp thời các văn bản pháp quy của nhà nước 
quy định trong lĩnh vực thuế, giúp doanh nghiệp tìm 
hiểu pháp luật thuế được tốt hơn; 

(4) Nâng cao chất lượng trang web và chất lượng 
đường truyền.

Nghiên cứu này không tránh khỏi những hạn 
chế. Nghiên cứu áp dụng phương pháp chọn mẫu 
thuận tiện, tuy nhiên áp dụng phương pháp lấy mẫu 
xác suất có thể nâng cao tính khái quát của kết quả 
nghiên cứu. Qui mô mẫu tăng lên thì kết quả nghiên 
cứu cũng sẽ có tính khái quát hơn. Các kế toán thuế 
có đặc điểm nhân khẩu học khác nhau, do vậy các 
nghiên cứu tiếp theo có thể phân tích tác động điều 
tiết của các biến nhân khẩu học tới sự hài lòng đối 
với dịch vụ thuế trực tuyến.
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