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LỜI CẢM ƠN
[bookmark: lời-cảm-ơn]	Để hoàn thành luận văn thạc sĩ với đề tài “Tác động của truyền thông marketing số đến nhận thức và hành vi sử dụng thư viện: Nghiên cứu trường hợp tại Thư viện Quân đội”, tôi đã nhận được sự quan tâm, giúp đỡ và tạo điều kiện của nhiều tập thể và cá nhân.
	Trước hết, tôi xin bày tỏ lòng biết ơn sâu sắc tới TS. Bùi Thị Thanh Thủy và TS. Nguyễn Thị Ngọc Thảo, những người đã trực tiếp hướng dẫn khoa học, tận tình chỉ bảo, định hướng nghiên cứu và dành nhiều thời gian góp ý trong suốt quá trình thực hiện luận văn. Những ý kiến chuyên môn quý báu của các giáo viên là nguồn động viên và là cơ sở quan trọng giúp tôi hoàn thành nghiên cứu này.
	Tôi xin trân trọng cảm ơn các thầy giáo, cô giáo của khoa Quản trị Thông tin, Trường Đại học Khoa học xã hội và Nhân văn, Đại học Quốc gia Hà Nội đã trang bị cho tôi những kiến thức và phương pháp nghiên cứu khoa học cần thiết trong suốt quá trình học tập và nghiên cứu.
	Tôi xin chân thành cảm ơn Ban Giám đốc, các đồng chí cán bộ, nhân viên Thư viện Quân đội cùng các người dùng tin đã tạo điều kiện thuận lợi, hỗ trợ cung cấp thông tin và tham gia khảo sát, giúp tôi thu thập dữ liệu phục vụ nghiên cứu.
	Mặc dù đã có nhiều cố gắng, luận văn khó tránh khỏi những hạn chế nhất định. Tôi rất mong nhận được những ý kiến đóng góp của các nhà khoa học, các thầy cô giáo và bạn đọc để nghiên cứu được hoàn thiện hơn.
	Xin trân trọng cảm ơn!


LỜI CAM ĐOAN
	Tôi xin cam đoan rằng luận văn thạc sĩ với đề tài “Tác động của truyền thông marketing số đến nhận thức và hành vi sử dụng thư viện: Nghiên cứu trường hợp tại Thư viện Quân đội” là công trình nghiên cứu do chính tôi thực hiện dưới sự hướng dẫn khoa học của TS. Bùi Thanh Thủy và TS. Nguyễn Thị Ngọc Thảo.
	Các số liệu, kết quả nghiên cứu, bảng biểu và nội dung trình bày trong luận văn là trung thực, được thu thập và xử lý theo đúng quy trình nghiên cứu khoa học. Những thông tin, tài liệu, kết quả nghiên cứu của các tác giả khác được sử dụng trong luận văn đều đã được trích dẫn nguồn đầy đủ theo quy định.
	Tôi xin hoàn toàn chịu trách nhiệm về tính trung thực của những nội dung đã trình bày trong luận văn này.
Tác giả luận văn


Nguyễn Nhị Hà
[bookmark: _Toc229560335]
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[bookmark: _Toc236385397]MỞ ĐẦU
1. [bookmark: _Toc236385398]Lý do chọn đề tài
	Trong thời đại toàn cầu hóa thông tin và kỹ thuật số bùng nổ, Internet trở thành kênh chính để trao đổi tri thức và quảng bá dịch vụ. Theo Báo cáo của Liên minh viễn thông quốc tế (ITU), đến năm 2025, có 74% dân số thế giới đang sử dụng Internet. Tại Việt Nam, Hiệp hội Thương mại điện tử Việt Nam cho biết có 78,44 triệu người dùng Internet, tương đương với 79,1% dân số và 72,70 triệu người dùng mạng xã hội, tương đương 73,3% dân số. Điều này cho thấy đại đa số người sử dụng thông tin hiện nay đang chủ yếu tiếp cận qua kênh số. Sự chuyển dịch mạnh mẽ này đã đặt ra nhiều thách thức cho các tổ chức trong việc duy trì sự hiển thị và tương tác với cộng đồng người dùng một cách hiệu quả. Trong số đó, có các thư viện hoạt động theo phương thức truyền thống cũng đang phải chịu áp lực lớn khi không còn là lựa chọn hàng đầu trong việc tìm kiếm thông tin bởi sự phổ biến của máy tính, điện thoại thông minh và kết nối Internet đã mang đến nhiều tiện ích, người dùng có thể tra cứu thông tin ở bất cứ đâu, bất kỳ lúc nào (Bùi, 2017). 
	Đặc biệt, đại dịch Covid-19 bùng nổ đã làm cho các lợi ích của truyền thông marketing số trở nên rõ rệt, biến hành vi tiếp nhận thông tin dịch chuyển mạnh lên môi trường trực tuyến (Shankar và cộng sự, 2022). Trong bối cảnh đó, các thư viện buộc phải thay đổi chiến lược truyền thông, chuyển từ thụ động sang tích cực áp dụng công nghệ và mạng xã hội để tiếp cận người dùng (Bùi, 2017). Từ đây, quá trình phát triển truyền thông marketing trong lĩnh vực thư viện  không còn gói gọn trong các quy trình truyền thống mà dần chuyển hướng sang việc ứng dụng khoa học và công nghệ nhằm đủ sức cạnh tranh với các nguồn thông tin mở khác. Truyền thông marketing số trở thành một công cụ quan trọng giúp thư viện tồn tại và phát triển trên môi trường số bởi giá trị của nó không chỉ nằm ở việc truyền tải thông điệp một chiều mà được khẳng định ở khả năng xây dựng mối quan hệ lâu dài với người dùng thông qua trải nghiệm và tương tác liên tục với họ (Kotler và cộng sự, 2021). Các nghiên cứu của Cheng (2018), Reddy và Aswath (2018), Acharya và Tippanna (2023) đều cho thấy truyền thông marketing số giúp thư viện nâng cao khả năng hiển thị, quảng bá tài nguyên, gia tăng mức độ tương tác và xây dựng cộng đồng người dùng. Điều này phản ánh rằng trong môi trường cạnh tranh thông tin hiện nay, truyền thông marketing số không còn là hoạt động mang tính chất hỗ trợ mà đã trở thành một trong những yếu tố quyết định mức độ sử dụng dịch vụ thư viện.
Tại Việt Nam, hoạt động này càng trở nên sâu sắc hơn trong bối cảnh Đảng và Nhà nước đang rất quan tâm và đẩy mạnh chuyển đổi số trên mọi lĩnh vực, trong đó có lĩnh vực thư viện, được thể hiện qua các văn bản pháp quy quan trọng. Đáng chú ý, trong Chương trình chuyển đổi số ngành Thư viện và Đề án phát triển văn hóa đọc trong cộng đồng đến năm 2020, định hướng đến năm 2030 có nêu rõ các nhiệm vụ quan trọng của ngành thư viện, bên cạnh việc xây dựng hệ thống thư viện hiện đại còn cần phát triển các ứng dụng trên thiết bị di động thông minh để cung cấp dịch vụ và khả năng truy cập tài nguyên thông tin cho người dùng; đa dạng hóa các dịch vụ thư viện và tăng cường khả năng tiếp cận, sử dụng thông tin, tri thức của các đối tượng người dùng tin. 
	Trên thực tế, hoạt động này đã và đang được thực hiện tại nhiều thư viện trên khắp cả nước, trong đó có Thư viện Quân đội. Là một thư viện khoa học tổng hợp chuyên ngành về quân sự cấp Nhà nước, cơ quan nghiệp vụ đầu ngành của hệ thống thư viện trong Quân đội nhân dân Việt Nam, hoạt động truyền thông marketing số tại Thư viện Quân đội trong những năm qua đã được triển khai tương đối mạnh mẽ với việc đẩy mạnh hoạt động quảng bá tài nguyên, dịch vụ và hình ảnh thư viện trên các nền tảng số. Mặc dù truyền thông marketing số này đã được quan tâm triển khai nhưng hiệu quả của các hoạt động này đối với nhận thức và hành vi sử dụng thư viện của người dùng tin chưa được đánh giá một cách khoa học. 
	Các nghiên cứu về truyền thông marketing số thư viện được tìm thấy tại Việt Nam hầu hết mới chỉ tập trung vào các khái niệm hoặc đánh giá chung về thư viện đại học và thư viện công cộng. Bùi (2025) nhận định chuyển đổi số đã thay đổi mạnh mẽ hoạt động thư viện và khuyến cáo thư viện cần có chiến lược marketing hiện đại và đánh giá cụ thể hiệu quả của hoạt động truyền thông. Tuy nhiên, chưa có nghiên cứu nào khảo sát cụ thể mối quan hệ của truyền thông marketing số đối với nhận thức và hành vi sử dụng thư viện, đặc biệt trong bối cảnh thư viện chuyên ngành như Thư viện Quân đội. Xuất phát từ những lý do trên, đề tài này nhằm lý giải cơ sở lý luận và thực tiễn của truyền thông marketing số trong bối cảnh thư viện cụ thể, đồng thời góp phần xây dựng mô hình nghiên cứu định lượng cho lĩnh vực này.
2. [bookmark: _heading=h.k3t165c2ur5l][bookmark: _Toc236385399][bookmark: _Toc199772544]Ý nghĩa khoa học và thực tiễn
· Ý nghĩa khoa học
	Luận văn góp phần bổ sung và phát triển cơ sở lý luận về truyền thông marketing số trong lĩnh vực thông tin – thư viện. Thông qua việc tổng quan các nghiên cứu trong và ngoài nước, luận văn làm rõ vai trò của truyền thông marketing số đối với quá trình hình thành nhận thức và hành vi sử dụng thư viện của người dùng tin. Bên cạnh đó, luận văn đã tích hợp truyền thông marketing số vào lý thuyết Hành vi có kế hoạch để xây dựng mô hình nghiên cứu. Việc kiểm định mô hình góp phần làm rõ mối quan hệ giữa truyền thông marketing số đến nhận thức và hành vi của người dùng tin, qua đó bổ sung thêm bằng chứng thực nghiệm cho các nghiên cứu về hành vi người dùng trong lĩnh vực thư viện. Ngoài ra, kết quả nghiên cứu còn góp phần mở rộng hướng nghiên cứu về truyền thông marketing số trong các thư viện chuyên ngành, đặc biệt là chuyên ngành quân sự, hiện vẫn ít được quan tâm trong các nghiên cứu tại Việt Nam.
· Ý nghĩa thực tiễn
	Kết quả nghiên cứu cung cấp góc nhìn tổng thể về thực trạng hoạt động truyền thông marketing số tại Thư viện Quân đội, giúp đánh giá mức độ hiệu quả của các hoạt động truyền thông đang được triển khai trên các nền tảng số. Thông qua việc xác định các yếu tố của truyền thông marketing số có ảnh hưởng đến nhận thức và hành vi sử dụng thư viện của người dùng tin, luận văn đề xuất các giải pháp nhằm nâng cao hiệu quả hoạt động truyền thông marketing số, tăng cường khả năng tiếp cận người dùng, thúc đẩy sử dụng dịch vụ thông tin và phát triển hình ảnh của Thư viện Quân đội trong môi trường số. Kết quả nghiên cứu cũng có thể được sử dụng làm tài liệu tham khảo cho các thư viện và cơ quan thông tin khác trong quá trình xây dựng chiến lược truyền thông marketing số hiện nay.
3. [bookmark: _Toc236385400]Lịch sử nghiên cứu vấn đề
	Truyền thông marketing số là hoạt động truyền thông qua các phương tiện số hoặc điện tử giữa tổ chức và người dùng để đạt mục tiêu truyền thông (Shankar và cộng sự, 2022). Các nghiên cứu về truyền thông marketing số đều có chung quan điểm rằng sự phát triển của Internet, mạng xã hội và các nền tảng số đã làm thay đổi căn bản phương thức tiếp cận, tương tác và duy trì mối quan hệ giữa tổ chức với người dùng. Nghiên cứu của Idrysheva và cộng sự (2019), Tamburian (2023), Pahlevi (2024), Maheswari và Jose (2024) cho thấy truyền thông marketing số không chỉ là việc sử dụng công nghệ số để truyền tải thông điệp mà còn là quá trình xây dựng mối quan hệ với người dùng bằng sự tương tác hai chiều thông qua nhiều nền tảng khác nhau. Các nghiên cứu này cũng nhấn mạnh những đặc trưng nổi bật của truyền thông marketing số như khả năng tương tác cao, tính cá nhân hóa nội dung, khả năng tích hợp đa kênh và có thể đo lường hiệu quả dựa trên dữ liệu người dùng. 
	Theo El Gharbaoui và Alami (2023), truyền thông marketing số có phạm vi rộng lớn, bao trùm toàn bộ các điểm tiếp xúc số giữa tổ chức và người dùng, từ website, mạng xã hội, thư điện tử đến các ứng dụng di động và bảng quảng cáo điện tử, hơn thế nữa, nó cũng sản sinh ra những loại hình truyền thông khác. Trong các nghiên cứu của Slijepčević và cộng sự (2020) và Figueiredo và cộng sự (2025) đã tiết lộ truyền thông truyền miệng điện tử là xu hướng mới của truyền thông marketing số bởi người dùng ngày càng có xu hướng tin tưởng vào các đánh giá và trải nghiệm thực tế từ cộng đồng hơn là các thông điệp quảng bá chính thức từ tổ chức. Điều này đã làm thay đổi vai trò của người dùng từ đối tượng tiếp nhận thụ động trở thành chủ thể cùng tạo ra nội dung và lan tỏa thông tin trong môi trường số. 
	Trong lĩnh vực thông tin – thư viện, truyền thông marketing số được xem là giải pháp quan trọng giúp thư viện thích ứng với môi trường số ngày càng cạnh tranh. Các nghiên cứu của Reddy và Aswath (2018), Hong Cheng (2018), Acharya và Tippanna (2023) đã chỉ ra truyền thông marketing số đã trở thành một bộ phận không thể thiếu trong chiến lược phát triển thư viện hiện đại. Hoạt động này không chỉ giúp quảng bá tài nguyên và dịch vụ thông tin mà còn góp phần xây dựng hình ảnh thư viện, tăng cường sự tham gia của người dùng và nâng cao hiệu quả khai thác nguồn lực thông tin. Nhiều nghiên cứu nhấn mạnh truyền thông mạng xã hội là công cụ truyền thông phổ biến nhất tại các thư viện. Hong Cheng (2018) chỉ ra rằng mạng xã hội đóng vai trò trung tâm trong chiến lược marketing của nhiều thư viện hiện đại. Adebola Oluwamayokun (2024), Sobreira và cộng sự (2020), Khan và cộng sự (2024) đều kết luận trong nghiên cứu rằng các nền tảng như Facebook, Instagram và YouTube giúp nâng cao khả năng tiếp cận, gia tăng mức độ tương tác và cải thiện hiệu quả quảng bá dịch vụ thư viện. Bên cạnh đó, hiệu quả của truyền thông marketing số đối với việc sử dụng thư viện cũng được chứng minh. Naimat và cộng sự (2021) đã kết luận rằng hoạt động truyền thông marketing số có tác động tích cực và đáng kể đến việc sử dụng dịch vụ và nguồn lực thông tin. Acharya và Tippanna (2023) khẳng định rằng việc triển khai truyền thông marketing số giúp gia tăng đáng kể mức độ tương tác của người dùng, đồng thời hỗ trợ thư viện mở rộng nhóm người dùng mới. Tại Nigeria, Oguntoye và cộng sự (2024) ghi nhận việc triển khai các chương trình truyền thông trên website và mạng xã hội giúp gia tăng số lượt sử dụng tài nguyên thông tin và cải thiện hình ảnh thư viện trong cộng đồng. 
	Tại Việt Nam, nghiên cứu về marketing thư viện cũng nhận được sự quan tâm từ khá sớm. Các công trình nghiên cứu chủ yếu tập trung vào việc ứng dụng các công cụ marketing trong hoạt động thư viện, đặc biệt là truyền thông marketing số. Bùi (2010) đã sớm đề cập đến vai trò của marketing trong hoạt động thư viện và nhấn mạnh sự cần thiết của việc kết hợp nhiều hình thức truyền thông để quảng bá dịch vụ thông tin. Gần đây hơn, các nghiên cứu của Nguyễn Thị Liên (2021), Trịnh Tất Đạt và Lê Ngọc Hoàn (2025) cung cấp thông tin về các thư viện Việt Nam đang ngày càng tích cực sử dụng website, mạng xã hội, email và các công cụ trực tuyến để tiếp cận người dùng. Trần Xuân Bản (2020) đã khảo sát hơn 30 fanpage thư viện đại học và nhận thấy Facebook là nền tảng được sử dụng phổ biến nhất trong hoạt động truyền thông của các thư viện. Tuy nhiên, hiệu quả truyền thông giữa các thư viện có sự khác biệt đáng kể do hạn chế về nguồn lực, chiến lược nội dung và khả năng duy trì tương tác với người dùng. Các nghiên cứu cũng có chung kết luận rằng truyền thông marketing số giúp nâng cao khả năng tiếp cận người dùng, quảng bá hiệu quả các sản phẩm và dịch vụ thông tin, đồng thời hỗ trợ thư viện thích ứng với môi trường số. 
	Đã có những nghiên cứu chứng minh truyền thông marketing số có mối quan hệ với nhận thức và hành vi của người dùng. Ở khía cạnh nhận thức, Sanjeev Kumar (2024), Maranchak (2023) và Tagarda và cộng sự (2025) cho rằng việc duy trì sự hiện diện tích cực trên các nền tảng số giúp nâng cao mức độ nhận biết, hiểu biết, gia tăng cảm xúc và sự tin tưởng của người dùng đối với tổ chức. Ở góc độ hành vi, truyền thông marketing số thúc đẩy ý định thực hiện hành vi bằng việc cung cấp thông tin, kích hoạt cảm xúc hoặc động lực của người dùng và tạo chuẩn mực xã hội (Vries và cộng sự, 2012). Ngoài ra, Bharti và cộng sự (2024) cũng chứng minh rằng quyết định sử dụng dịch vụ của người dùng phụ thuộc nhiều vào các phản hồi và đánh giá trên môi trường số.
	Bằng việc tổng hợp các công trình nghiên cứu về truyền thông marketing số có thể thấy rằng các công trình nghiên cứu về truyền thông marketing số trong lĩnh vực thư viện tại Việt Nam, đặc biệt là thư viện chuyên ngành còn hạn chế. Phần lớn các nghiên cứu mới dừng lại ở việc mô tả thực trạng hoặc đề xuất giải pháp phát triển truyền thông marketing số. Mặc dù nhiều nghiên cứu đã khẳng định truyền thông marketing số có ảnh hưởng đến nhận thức và hành vi của người dùng, nhưng chưa có công trình nào giải thích về mối quan hệ của truyền thông marketing số đối với nhận thức và hành vi sử dụng thư viện của người dùng tin. Chính những khoảng trống nghiên cứu trên là cơ sở để lựa chọn đề tài "Tác động của truyền thông marketing số đến nhận thức và hành vi sử dụng thư viện: Nghiên cứu trường hợp tại Thư viện Quân đội".
4. [bookmark: _Toc236385401]Mục tiêu, đối tượng và phạm vi nghiên cứu
· Mục tiêu nghiên cứu: Luận văn nhằm đánh giá thực trạng hoạt động truyền thông marketing số hiện nay đang được thực hiện tại Thư viện Quân đội, đánh giá mối quan hệ của truyền thông marketing số tới nhận thức và hành vi sử dụng thư viện của người dùng tin. Từ đó, luận văn đi đến đề xuất một số giải pháp phù hợp để nâng cao hiệu quả hoạt động truyền thông marketing số tại Thư viện Quân đội.
· Đối tượng nghiên cứu: Luận văn nghiên cứu về truyền thông marketing số và mối quan hệ đối với nhận thức và hành vi sử dụng thư viện. Truyền thông marketing số được hiểu là một chiến lược truyền thông bao gồm các yếu tố tạo nên nó. Nghiên cứu đánh giá ảnh hưởng của các yếu tố này đến nhận thức và hành vi sử dụng thư viện, góp phần nâng cao hiệu quả hoạt động truyền thông marketing số của thư viện.
· Phạm vi nghiên cứu:
Phạm vi không gian: Nghiên cứu được thực hiện tại Thư viện Quân đội, cơ quan đầu ngành thư viện của Quân đội nhân dân Việt Nam. 
Phạm vi thời gian:Nghiên cứu được tiến hành trong 12 tháng (từ tháng 7/2025 đến tháng 7/2026)
5. [bookmark: _Toc236385402]Câu hỏi nghiên cứu
		Để làm rõ vấn đề nghiên cứu, các câu hỏi đặt ra như sau: 
	Câu hỏi 1: Hoạt động truyền thông marketing số tại Thư viện Quân đội đang diễn ra như thế nào? 
	Câu hỏi 2: Truyền thông marketing số tác động tới nhận thức và hành vi sử dụng thư viện của người dùng tin tại Thư viện Quân đội như thế nào?
	Câu hỏi 3: Cần triển khai những giải pháp nào nhằm nâng cao hiệu quả truyền thông marketing số tại Thư viện Quân đội?
6. [bookmark: _Toc236385403]Phương pháp nghiên cứu
	Để thực hiện các mục tiêu nghiên cứu đã đề ra, luận văn sử dụng kết hợp các phương pháp nghiên cứu sau:
· Phương pháp tổng quan tài liệu: Phương pháp này nhằm thu thập, phân tích các công trình quốc tế và trong nước liên quan đến marketing số, nhận thức và hành vi người dùng thư viện. Mục tiêu là xây dựng cơ sở lý thuyết, hệ thống khái niệm và đặt ra mô hình và giả thuyết nghiên cứu
· Phương pháp khảo sát bằng bảng hỏi: Phương pháp này được sử dụng để thu thập dữ liệu sơ cấp từ người dùng tin của Thư viện Quân đội. Bảng hỏi được xây dựng trên cơ sở các thang đo kế thừa từ các nghiên cứu trước và được điều chỉnh phù hợp với bối cảnh nghiên cứu.
· Phương pháp thống kê và phân tích dữ liệu: Các dữ liệu khảo sát được xử lý bằng phần mềm SmartPLS và SPSS. Các kỹ thuật phân tích bao gồm thống kê mô tả, đánh giá độ tin cậy của thang đo, đánh giá mô hình đo lường, kiểm định mô hình cấu trúc và kiểm định sự khác biệt giữa các nhóm người dùng tin.
· Phương pháp so sánh và diễn giải: Sử dụng phương pháp này để so sánh kết quả nghiên cứu giữa các nhóm đối tượng khảo sát và thảo luận ý nghĩa của các kết quả nghiên cứu trong bối cảnh hoạt động thư viện.
7. [bookmark: _Toc236385404]Cấu trúc của luận văn
Ngoài phần giới thiệu, danh mục tài liệu tham khảo, phụ lục, kết cấu của luận văn gồm 4 chương:
Chương 1. Tổng quan tình hình nghiên cứu và cơ sở lý luận
Chương 2. Tổ chức và phương pháp nghiên cứu
Chương 3. Truyền thông marketing số tại Thư viện Quân đội và các mối quan hệ với nhận thức và hành vi sử dụng thư viện
Chương 4. Kết luận và giải pháp
	

[bookmark: _Toc229560338]

[bookmark: _Toc236385405]CHƯƠNG 1. TỔNG QUAN TÌNH HÌNH NGHIÊN CỨU VÀ CƠ SỞ LÝ LUẬN
[bookmark: _Toc229560339][bookmark: _Toc236385406]1.1. Nghiên cứu về truyền thông marketing số
[bookmark: _Toc229560340][bookmark: _Toc236385407]1.1.1. Khái niệm và xu hướng truyền thông marketing số
Những năm gần đây, sự gia tăng của điện thoại thông minh đã định hình lại toàn bộ bối cảnh marketing (Baranikumar, 2024). Báo cáo của Liên minh viễn thông quốc tế (ITU) cho biết, đến năm 2025, có 74% dân số thế giới đang sử dụng Internet. Tại Việt Nam, Hiệp hội Thương mại điện tử Việt Nam cho biết có 78,44 triệu người dùng Internet, tương đương với 79,1% dân số và 72,70 triệu người dùng mạng xã hội, tương đương 73,3% dân số. Những con số này vẫn liên tục tăng qua các năm thể hiện xu hướng chuyển đổi số là tất yếu và hoạt động truyền thông marketing số đã trở thành trung tâm của các chiến lược marketing ở hầu hết cả lĩnh vực.
Trong các nghiên cứu về marketing, “truyền thông marketing số” được xem là hoạt động truyền thông diễn ra qua các phương tiện số nhằm kết nối tổ chức và người dùng. Tầm ảnh hưởng của truyền thông kỹ thuật số so với truyền thông truyền thống đã tăng trưởng mạnh mẽ trong giai đoạn COVID-19, khi những gián đoạn do đại dịch gây ra đã làm cho các lợi ích của truyền thông số trở nên rõ rệt, biến hành vi tiếp nhận thông tin dịch chuyển mạnh lên môi trường trực tuyến (Shankar và cộng sự, 2022). Một định nghĩa tổng quát nhất cho hoạt động truyền thông marketing số là truyền thông qua các phương tiện số hoặc điện tử giữa tổ chức và người dùng để đạt mục tiêu truyền thông (Shankar và cộng sự, 2022).
	So với truyền thông truyền thống, truyền thông marketing số mang những đặc điểm nổi bật, phản ánh sự thay đổi cốt lõi trong cách thức tổ chức truyền thông, vai trò của người dùng và cơ chế tác động của nó. Các nghiên cứu hiện nay đã chứng minh truyền thông marketing số không chỉ là sự thay đổi về hình thức truyền thông, mà còn là sự chuyển dịch trong tư duy, chiến lược và mô hình tương tác với người dùng.
	Thứ nhất, truyền thông marketing số được chứng minh có tính tương tác cao. Theo Idrysheva và cộng sự (2019), truyền thông marketing số là hình thức marketing sử dụng các công nghệ số để quảng bá sản phẩm, dịch vụ và xây dựng mối quan hệ với khách hàng thông qua nhiều kênh khác nhau như Internet, mạng xã hội, thiết bị di động, email, công cụ tìm kiếm và các nền tảng truyền thông số khác. Khác với truyền thông truyền thống vốn là một cuộc độc thoại, truyền thông kỹ thuật số là một cuộc đối thoại với sự tương tác hai chiều giữa doanh nghiệp và khách hàng  Tamburian, 2023; Семенюк & Yakymyshyn, 2025). Quá trình tương tác này thông qua các công nghệ kỹ thuật số, internet và các kênh kỹ thuật số khác. Mục tiêu của nó là quảng bá, tạo sự thuyết phục và xây dựng thương hiệu để đạt được các chỉ tiêu đề ra thông qua việc thu hút và giữ chân người dùng (Гуменна & Roienko, 2025). Đây là một trong những đặc điểm quan trọng nhất của truyền thông marketing số. Idrysheva và cộng sự (2019) cũng chỉ ra rằng môi trường số tạo điều kiện để người dùng không chỉ tiếp nhận thông tin mà còn phản hồi, bình luận, chia sẻ và tham gia trực tiếp vào quá trình truyền thông.
	Thứ hai, truyền thông marketing số có tính cá nhân hóa tới người dùng mục tiêu. Khả năng cá nhân hóa thông điệp của truyền thông marketing số nhờ vào việc thu thập, phân tích và khai thác dữ liệu người dùng. Tamburian( 2023) cho rằng truyền thông marketing số là quá trình tổ chức, triển khai và quản lý các hoạt động truyền thông marketing thông qua hệ thống kênh số nhằm tạo ra các cuộc đối thoại liên tục với người dùng. Đặc trưng nổi bật của truyền thông marketing số bao gồm: tính cá nhân hóa, khả năng nhắm chọn mục tiêu, sự tích hợp đa kênh và tính tương tác cao, trong đó người dùng không còn là đối tượng tiếp nhận thụ động mà trở thành chủ thể tham gia vào quá trình truyền thông. Các nghiên cứu gần đây cho thấy người dùng ngày càng mong muốn tiếp nhận những thông điệp phù hợp với nhu cầu, thói quen và hành vi cá nhân, thay vì các thông điệp đại trà. Madan & Rosca (2022) nhận định rằng sự phát triển của công nghệ số đã thúc đẩy truyền thông marketing chuyển từ mô hình đại chúng sang mô hình cá nhân hóa, trong đó người dùng đóng vai trò trung tâm của quá trình truyền thông. Maheswari & Jose (2024) cũng khẳng định trong môi trường số, người dùng có xu hướng phản hồi tích cực hơn với những thông điệp mang tính cá nhân và phù hợp với nhu cầu của họ.
	Thứ ba, truyền thông marketing số là sự tích hợp đa kênh và mang tính nhất quán. Xét góc độ quản trị truyền thông, Pahlevi (2024) định nghĩa rằng truyền thông marketing số là một hệ thống truyền thông tích hợp, trong đó các công cụ số được sử dụng đồng thời để gia tăng nhận biết, kích thích quan tâm và thúc đẩy hành động của người dùng. Các hoạt động này thường được triển khai theo những mô hình kinh điển như AIDA (Awareness – Interest – Desire – Action), trong đó mục tiêu cuối cuối cùng là tác động đến nhận thức, thái độ và hành vi của người dùng. Tương đồng với quan điểm này, Гуменна & Roienko (2025) cho rằng truyền thông marketing số cần được đặt trong khuôn khổ truyền thông marketing tích hợp, tức là triển khai theo hướng đa kênh để tạo ra hiệu ứng cộng hưởng và tăng cường hiệu quả chiến lược truyền thông. 
	Có nhiều thuật ngữ được sử dụng thay thế nhau như: Truyền thông điện tử, truyền thông Internet hay truyền thông web, tuy nhiên chúng có sự khác nhau. El Gharbaoui & Alami (2023) cho rằng truyền thông marketing số có hoạt động rộng hơn và bao trùm hơn so với truyền thông điện tử, Internet hay marketing trên web bởi nó không chỉ giới hạn tại các điểm tiếp xúc trên không gian mạng mà còn gồm nhiều phương tiện khác nhau như điện thoại di động (SMS, cuộc gọi, ứng dụng), các kênh truyền thông, bảng quảng cáo điện tử. Có sáu kênh chính với các công cụ phổ biến trong truyền thông marketing số gồm: Tối ưu hóa công cụ tìm kiếm, truyền thông mạng xã hội, truyền thông qua Email, tin nhắn SMS, quảng cáo hiển thị bằng video, biển hiệu, website và sử dụng người có tầm ảnh hưởng để tăng khả năng hiển thị và phạm vi tiếp cận (Idrysheva và cộng sự, 2019; Pahlevi, 2024; Гуменна & Roienko, 2025). Đặc biệt công cụ truyền thông mạng xã hội ngày càng thu hút người dùng. Nghiên cứu về truyền thông marketing số trong các lĩnh vực đã tiết lộ việc người dùng có sự chuyển hướng rất mạnh mẽ sang sử dụng các nền tảng số để tìm kiếm thông tin và mua sắm trực tuyến. Tại Việt Nam, trong năm 2023, số lượng người mua sắm trên các nền tảng trực tuyến đạt khoảng 65 triệu người, tăng hơn 15% so với năm 2022 (Thường, 2025). Các nền tảng như Facebook, TikTok, Instagram có tác động đến sự tương tác và cảm nhận thương hiệu của khách hàng. Người dùng bị thu hút đối với các nền tảng trực tuyến đồng nghĩa với việc các nhà kinh doanh cần đẩy mạnh hoạt động trên các nền tảng này, đặc biệt là ứng dụng các công nghệ mới vào hoạt động truyền thông marketing. Công nghệ kỹ thuật số sẽ giúp mở rộng khả năng truyền tải nội dung sống động, tương tác như trò chơi, hình ảnh 3D, thực tế ảo, giúp các thông điệp thuyết phục hơn (Семенюк & Yakymyshyn, 2025).
Thêm vào đó, Diyal (2024) nhận định truyền thông marketing số không chỉ là vấn đề công nghệ mà còn là vấn đề quản trị thông điệp và chiến lược. Truyền thông marketing số không chỉ đơn thuần là bổ sung các yếu tố kỹ thuật số vào marketing truyền thống mà nhấn mạnh đến khả năng tiếp cận người dùng ở quy mô toàn cầu (Pahlevi, 2024). Các nghiên cứu gần đây cũng chỉ ra rằng trong môi trường số, truyền thông marketing ngày càng mang tính hành vi và trải nghiệm đã chỉ ra một đặc điểm khác của truyền thông marketing số nằm ở tính lan tỏa. Trong môi trường số, người dùng không chỉ tiếp nhận thông điệp mà hoàn toàn có thể tái tạo, chia sẻ và lan tỏa nội dung truyền thông. Семенюк & Yakymyshyn (2025) cho rằng quyền kiểm soát thông điệp trong truyền thông marketing số không còn hoàn toàn thuộc về tổ chức, mà được chia sẻ với cộng đồng người dùng và các nền tảng số. Slijepčević và cộng sự (2020) nhấn mạnh vai trò của những nội dung do người dùng tạo ra ngày càng được công nhận là yếu tố chính thúc đẩy cho tính xác thực của thông điệp truyền thông. Không giống như các quảng cáo truyền thống, được tổ chức trau chuốt kỹ lưỡng, nội dung do người dùng thực tạo ra cung cấp một cách thức chân thực để xây dựng uy tín thương hiệu. Người dùng ngày nay có yêu cầu cao hơn đối với các hoạt động của tổ chức, họ thường thích trải nghiệm cá nhân và các cuộc thảo luận mở trên các nhóm mạng xã hội hơn là các thông điệp một chiều của tổ chức (Slijepčević và cộng sự, 2020). Tham khảo ý kiến của những người được khảo sát cho thấy khoảng 70% người dùng mạng xã hội thường xuyên tìm kiếm thông tin về sản phẩm hoặc dịch vụ trên mạng xã hội trước khi mua hàng. Có đến 86% người tham gia khảo sát nhận định họ thường tham khảo những đánh giá và kinh nghiệm của người dùng khác trước khi lựa chọn sản phẩm (Slijepčević và cộng sự, 2020). Từ đó làm gia tăng vai trò của công cụ truyền thông mới như truyền miệng điện tử, đây là một kênh thay thế vô cùng hiệu quả để truyền tải thông tin, có tác động đáng kể đến thái độ và quyết định của người khác (Figueiredo và cộng sự, 2025). Nội dung tương tác và  nội dung do người dùng tạo ra thúc đẩy vòng giao tiếp hai chiều , củng cố mối liên kết giữa thương hiệu và khách hàng (Slijepčević và cộng sự, 2020).
	Cuối cùng, truyền thông marketing số có thể đo lường và đánh giá hiệu quả dựa trên dữ liệu xác thực. Khác với truyền thông truyền thống vốn khó làm được việc này, truyền thông marketing số mang lại sự tối ưu khi cho phép tổ chức sử dụng số liệu đo được để đánh giá chi tiết mức độ tiếp cận, tương tác, phản hồi và hành vi của người dùng (Diyal, 2024). Maheswari & Jose (2024) chứng minh hiệu quả của truyền thông marketing số phụ thuộc rất lớn vào mức độ thấu hiểu đặc điểm, động cơ và hành vi của từng nhóm người dùng, từ đó thiết kế nội dung truyền thông mang tính xác thực, cá nhân hóa và có ý nghĩa đối với người tiếp nhận. Việc tích hợp các nền tảng số, tận dụng dữ liệu người dùng, khai thác nội dung do người dùng tạo ra và tương tác thời gian thực đã làm gia tăng hiệu quả truyền thông, đồng thời góp phần xây dựng mối quan hệ bền vững giữa tổ chức và khách hàng.
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[bookmark: header][bookmark: Xeb31e7f62d8d57b2f35c809cfd8fdba08bf1f9a][bookmark: X8e8e43071eccc8990661b17a4e83aa78be96d1b][bookmark: content]	Hoạt động marketing số trong lĩnh vực thông tin – thư viện đã xuất hiện từ lâu, chủ yếu dựa vào hình thức marketing truyền thống như quảng bá qua ấn phẩm in hay sự kiện tại thư viện như trưng bày, triển lãm. Những phương thức này đã được chứng  minh mang lại hiệu quả trong thu hút người dùng tin (Reddy & Aswath, 2018; UzomaMadu và cộng sự, 2017). Khi môi trường thông tin đang dần chuyển hướng mạnh mẽ sang các nền tảng số, các thư viện không còn giữ được vị thế độc quyền về thông tin và phải cạnh tranh với các công cụ tìm kiếm, mạng xã hội và nhà cung cấp dữ liệu trực tuyến như Google, Wikipedia, Amazon (Mohapatra, 2017; UzomaMadu và cộng sự, 2017). Xuất phát từ bối cảnh này, hoạt động truyền thông marketing số được xem như một công cụ quan trọng giúp thư viện vượt qua các rào cản vật lý, tiết kiệm thời gian và giành lại sự quan tâm của người dùng (Cheng, 2018; Reddy & Aswath, 2018). 
	Theo Hong Cheng (2018), truyền thông marketing số là sự mở rộng tất yếu của marketing truyền thống, vẫn nhằm tạo dựng niềm tin và thúc đẩy hành động từ phía người dùng, nhưng áp dụng những công nghệ hiện đại để kết nối và tương tác với người dùng trong không gian số(Cheng, 2018). Không chỉ các doanh nghiệp thương mại điện tử mà các tổ chức phi lợi nhuận, các tổ chức văn hóa cũng đang nỗ lực áp dụng chiến lược marketing số để khắc phục những hạn chế của không gian vật lý, đáp ứng thị hiếu của công chúng (Cheng, 2018; Slijepčević và cộng sự, 2020). Nghiên cứu của Acharya & Tippanna (2023) nhấn mạnh rằng marketing thư viện đã trở thành một bộ phận không thể thiếu nhằm giúp thư viện duy trì hoạt động và phục vụ cộng đồng người dùng hiệu quả. Truyền thông marketing số không chỉ đơn thuần là một tập hợp công cụ quảng bá, mà đã trở thành một phần chiến lược quan trọng quyết định sức ảnh hưởng và sự phát triển bền vững của thư viện trong kỷ nguyên số. Mục tiêu của hoạt động này nhằm xây dựng thư viện thành một trung tâm tri thức, tăng cường sự tham gia của người dùng và tối ưu hóa việc sử dụng nguồn lực, đồng thời thúc đẩy việc đổi mới dịch vụ thư viện (Reddy & Aswath, 2018). 
	Trước hết, truyền thông marketing số thư viện mang lại hiệu quả trong mục tiêu xây dựng thương hiệu của thư viện. Sự hiện diện tích cực trên các kênh số của thư viện sẽ có thể giúp định hình lại nhận thức của cộng đồng từ hình ảnh một thư viện truyền thống trở thành một trung tâm thông tin năng động, sáng tạo và gần gũi. Một nghiên cứu tại Nigeria chỉ ra rằng với sự phát triển của công nghệ số trong thời gian gần đây đã định nghĩa lại thư viện là nơi lưu trữ và cung cấp nội dung bằng các công nghệ tiên tiến như bộ sưu tập số, tích hợp mạng xã hội và các nguồn đa phương tiện (Oguntoye và cộng sự, 2024). Theo nghiên cứu của Acharya & Tippanna (2023), các hoạt động marketing đã giúp cải thiện rõ rệt hình ảnh của thư viện, biến thư viện thành không gian cộng đồng năng động thay vì chỉ là nơi lưu trữ sách vở (Acharya & Tippanna, 2023). Reddy & Aswath (2018) cũng nhận định việc tương tác qua kênh số giúp thư viện tạo dựng thương hiệu riêng, lan tỏa danh tiếng về chất lượng dịch vụ và tài nguyên, từ đó thu hút người dùng quay lại thường xuyên. Ở các thư viện đại học, truyền thông marketing số hiệu quả còn giúp thư viện củng cố uy tín và giá trị thư viện như một nguồn thông tin đáng tin cậy nhất, là điểm nhấn trong quảng bá trường đại học (Silva & Angelocci, 2025). 
	Tiếp đến, truyền thông marketing số là công cụ hữu hiệu để nâng cao mức độ tham gia của người dùng với thư viện. Khác với truyền thông truyền thống khi thư viện chủ yếu giao tiếp một chiều, các kênh số ngày nay mở ra đối thoại hai chiều liên tục, biến người dùng từ chỗ thụ động tiếp nhận thành chủ thể tích cực tham gia vào hoạt động thư viện (Reddy & Aswath, 2018). Qua mạng xã hội và các nền tảng trực tuyến, thư viện xây dựng được cộng đồng người dùng trung thành cùng chia sẻ mối quan tâm, sở thích. Mục tiêu không chỉ là cung cấp thông tin, mà còn là tạo cho người dùng cảm giác thuộc về cộng đồng đó, khuyến khích họ đóng góp ý kiến, đề xuất sáng kiến và lan tỏa tình yêu với thư viện. Kết quả từ nghiên cứu của Acharya & Tippanna (2023) cho biết nhờ truyền thông marketing số, các thư viện đã đạt được mức tăng trưởng cao về tương tác, thể hiện qua lượng bình luận, chia sẻ trên mạng xã hội, số người tham dự sự kiện trực tuyến, cũng như phản hồi tích cực từ người dùng. Một vài ví dụ cụ thể như tại Thư viện Đại học Alliance của Ấn Độ sau khi triển khai chiến lược truyền thông số đa kênh đã ghi nhận mức tăng 15% trong tổng lượng người dùng sử dụng thư viện cả trực tiếp lẫn trực tuyến (Reddy & Aswath, 2018). Việc thường xuyên tương tác qua các kênh số cũng giúp thư viện này hiểu rõ hơn nhu cầu của người dùng, từ đó điều chỉnh dịch vụ phù hợp, góp phần tăng mức sử dụng các cơ sở dữ liệu trực tuyến (Reddy & Aswath, 2018). 
	Truyền thông marketing số thư viện cũng thể hiện khả năng hỗ trợ rất tốt trong tối ưu hóa việc khai thác nguồn lực và nâng cao hiệu quả hoạt động. Khi thư viện đầu tư xây dựng các bộ sưu tập số hay các dịch vụ mới, mục tiêu sau cùng là những nguồn lực đó phải được sử dụng hiệu quả bởi những đối tượng cần đến chúng. Marketing số giúp thư viện hiểu rõ hơn nhu cầu người dùng, chủ động đưa tài nguyên và dịch vụ đến với người dùng, thay vì chờ người dùng tự tìm đến thư viện (Reddy & Aswath, 2018). Trong thực tế, Thư viện Đại học Abuja ở Nigeria đã triển khai chương trình “Author of the Month” trên trang web và mạng xã hội để mỗi tháng giới thiệu một tác giả nổi bật cùng tác phẩm của họ, kết quả là số lượt mượn và đọc các sách của tác giả được giới thiệu tăng rõ rệt (Oguntoye và cộng sự, 2024). Việc marketing hiệu quả giúp mở rộng phạm vi tiếp cận của thư viện, thu hút cả những nhóm người dùng trước đây chưa từng sử dụng thư viện (Oguntoye và cộng sự, 2024). Acharya và Tippanna (2023) kết luận rằng nhờ các chiến lược marketing đa dạng, nhiều thư viện đã mở rộng đáng kể tệp người dùng của mình, thu hút được các nhóm đối tượng mới và nâng tổng số lượt sử dụng dịch vụ lên mức cao hơn. Đồng thời, marketing số cung cấp các công cụ phân tích dữ liệu giúp thư viện theo dõi hành vi người dùng, từ đó đưa ra quyết định cho các nguồn lực của mình một cách có cơ sở (Acharya & Tippanna, 2023). 
	Mục tiêu cuối cùng của hoạt động truyền thông marketing số là góp phần thúc đẩy đổi mới và sáng tạo trong dịch vụ thông tin – thư viện. Khi tích cực tương tác với người dùng qua các kênh số, thư viện nhận thấy nhu cầu và mong đợi của họ luôn thay đổi, đòi hỏi thư viện cũng phải liên tục cải tiến để cả về nội dung lẫn phương thức phục vụ để đáp ứng. Như trường hợp Thư viện Đại học Lancang Kuning ở Indonesia, việc sử dụng mạng xã hội không chỉ để quảng bá sách mới, hoạt động thư viện mà còn giúp các thủ thư nảy sinh sáng kiến tạo ra các hình thức dịch vụ mới chưa từng có trước đây (Chintami và cộng sự, 2023). Chẳng hạn, từ phản hồi của người dùng trên Facebook, thư viện có thể phát triển thêm dịch vụ “chat với thủ thư” ngoài giờ hành chính; hoặc từ xu hướng xem video ngắn của giới trẻ, thư viện tổ chức các cuộc thi review sách bằng clip 2 phút… Những sáng kiến như vậy đều xuất phát từ việc lắng nghe và tương tác thường xuyên với cộng đồng người dùng qua môi trường số. Bên cạnh đó, marketing số đòi hỏi thư viện tiếp cận các công nghệ mới và quá trình này giúp các thủ thư nâng cao kỹ năng số cũng như tư duy sáng tạo. Nghiên cứu của Oguntoye và cộng sự (2024) cũng kết luận rằng ứng dụng marketing hiệu quả chính là cách hữu hiệu để xây dựng các thư viện bền vững trong kỷ nguyên số, bởi nó buộc thư viện phải tái định nghĩa chính mình, sẵn sàng thay đổi mô hình hoạt động để phù hợp với yêu cầu thời đại.
Đánh giá về những tác động của truyền thông marketing số trong lĩnh vực thư viện, Naimat và cộng sự (2021) đã kết luận rằng các hoạt động marketing kỹ thuật số có quan hệ tích cực và đáng kể đến các dịch vụ và tài nguyên thư viện. Nghiên cứu nhấn mạnh tầm quan trọng của việc áp dụng các công cụ số để nâng cao nhận thức và sử dụng dịch vụ thư viện. Một số công cụ đã được biết đến và thực sự có hiệu quả như tối ưu hóa công cụ tìm kiếm để tăng cường khả năng hiển thị của các trang web trên các công cụ tìm kiếm; marketing qua mạng xã hội thông qua các nền tảng như Facebook, Instagram, TikTok,… để chia sẻ nội dung và thúc đẩy khả năng tương tác với người dùng; marketing nội dung tập trung vào việc tạo ra nội dung bằng postcard, video, blog,… có giá trị từ đó thu hút và giữ chân người dùng; truyền thông qua thư điện tử nhằm thông báo các dịch vụ cho người dùng, tăng khả năng cá nhân hóa người dùng. Một số kênh khác ngoài môi trường mạng như sử dụng bảng quảng cáo điện tử (Sanjeev Kumar, 2024; Gomes & Marcial, 2023; Kapterev, 2024; Naimat và cộng sự, 2021; Tagarda và cộng sự, 2025). Ngoài ra, sự xuất hiện của các công nghệ mới cũng được chú trọng như sự kết hợp giữa trải nghiệm vật lý và kỹ thuật số cùng lúc được gọi là “phygital” và sử dụng các công cụ AI một cách có trách nhiệm (Kapterev, 2024; Oguntoye và cộng sự, 2024). Việc kết hợp linh hoạt các công cụ này sẽ tạo thành chiến lược truyền thông marketing số toàn diện tại nhiều điểm chạm khác nhau (Sanjeev Kumar, 2024). Reddy & Aswath (2018) cho rằng truyền thông marketing số trong thư viện không chỉ là quảng cáo một chiều mà là sự tương tác đa kênh nhằm xây dựng lòng tin và sự trung thành của người dùng. 
[bookmark: _Toc236385409]1.1.3. Các thành phần của hoạt động truyền thông marketing số 
	Truyền thông marketing số bao gồm nhiều thành phần có mối quan hệ chặt chẽ với nhau nhằm bảo đảm thông điệp được truyền tải hiệu quả đến người dùng mục tiêu. Theo Kotler và cộng sự (2022) và Chaffey và Ellis-Chadwick (2022), hiệu quả của truyền thông marketing không chỉ phụ thuộc vào nội dung thông điệp mà còn chịu ảnh hưởng bởi mục tiêu truyền thông, kênh truyền thông, đặc điểm người tiếp nhận và phản ứng của họ đối với hoạt động truyền thông. Trên cơ sở tổng hợp các nghiên cứu về truyền thông marketing số, Shankar và cộng sự (2022) cũng cho rằng truyền thông marketing số thường tập trung vào bốn nhóm nội dung chính gồm mục tiêu truyền thông, kênh/ phương tiện/ nền tảng truyền thông, nội dung truyền thông và phản hồi của người dùng. 
· Nhóm kênh/ phương tiện/ nền tảng truyền thông
	Đây là những phương tiện được sử dụng để truyền tải thông điệp từ tổ chức đến người dùng. Theo Chaffey và Ellis-Chadwick (2022), sự phát triển của công nghệ số đã tạo ra nhiều kênh truyền thông mới giúp tổ chức tiếp cận người dùng một cách nhanh chóng, linh hoạt và tiết kiệm chi phí hơn so với các hình thức truyền thông truyền thống. Các kênh truyền thông bao gồm các ứng dụng và website cho phép người dùng gửi và nhận nội dung và thông tin trên mạng lưới trực tuyến (Appel và cộng sự, 2019). Việc lựa chọn và kết hợp các kênh truyền thông phù hợp có ý nghĩa quan trọng đối với khả năng tiếp cận và tương tác với người dùng (Shankar và cộng sự, 2022).
Các nghiên cứu về hoạt động truyền thông marketing số trong thư viện chỉ ra mạng xã hội đóng vai trò quan trọng, được các thư viện ưu tiên hàng đầu cho mục tiêu quảng bá và tạo sự gắn kết với người dùng, tiêu biểu là các mạng xã hội Facebook, Youtube, Instagram, Twitter, Live Streaming (Hong Cheng và cộng sự, 2020; Youngok & Sung Un, 2022). 
Facebook thường được dùng như công cụ phổ biến nhất để các thư viện tương tác và nhận phản hồi từ người dùng. Mạng xã hội này cho phép thư viện thu thập ý kiến và phản hồi của người dùng thông qua chức năng chia sẻ và bình luận (Hong Cheng và cộng sự, 2020; Youngok & Sung Un, 2022). YouTube là công cụ truyền thông trực quan nhất, đây không đơn thuần là nơi lưu trữ thông tin mà là một nền tảng hữu hiệu để giới thiệu các dịch vụ, nguồn tài nguyên và không gian vật lý của thư viện (Hong Cheng và cộng sự, 2020). Instagram được đánh giá là nền tảng có tính hấp dẫn về mặt hình ảnh và đang thu hút giới trẻ sử dụng, tuy nhiên, mức độ phổ biến vẫn thấp hơn Facebook (Hong Cheng và cộng sự, 2020). Twitter cũng được nhấn mạnh về mức độ phổ biến chỉ sau Facebook, được xem như một kênh giúp thư viện duy trì tốt hoạt động truyền thông (Youngok & Sung Un, 2022). Ngoài ra, một số công cụ hỗ trợ phát video trực tiếp để phát sóng các sự kiện phổ biến tại thư viện cũng thể hiện khả năng tăng sự gắn kết với người dùng (Hong Cheng và cộng sự, 2020).
· Nhóm nội dung truyền thông
	Nếu kênh truyền thông là phương tiện truyền tải thì nội dung truyền thông chính là thông điệp mà tổ chức muốn gửi đến người dùng. Theo Kotler và cộng sự (2022), chất lượng nội dung là yếu tố quyết định khả năng thu hút và thuyết phục của hoạt động truyền thông marketing. Trong môi trường số, nội dung truyền thông có thể được thể hiện dưới nhiều hình thức như văn bản, hình ảnh, video, infographic, podcast hoặc các sản phẩm đa phương tiện khác. Chaffey và Ellis-Chadwick (2022) cho rằng người dùng ngày càng có xu hướng lựa chọn và tương tác với những nội dung mang lại giá trị thực tiễn thay vì các thông điệp quảng bá đơn thuần, vì vậy, nội dung truyền thông cần cần bảo đảm tính chính xác, tính cập nhật, tính hữu ích và phù hợp với nhu cầu của người dùng mục tiêu.
Trong lĩnh vực thông tin – thư viện, nội dung truyền thông thường xoay quanh các vấn đề như thông báo hoạt động và nội quy thư viện; giới thiệu tài nguyên, dịch vụ và hướng dẫn sử dụng thư viện; đăng tải các tin tức và quảng bá các sự kiện, hoạt động liên quan để tăng gắn kết và cảm xúc tích cực (Hong Cheng và cộng sự, 2020). Để tạo được sự chú ý đối với người dùng, thư viện cần phân bổ các nội dung này một cách hợp lý. Nghiên cứu của Chan và cộng sự (2020) tại thư viện Đại học Hồng Kông đề cập đến việc thư viện này tập trung quá nhiều vào truyền thông các nội dung về tin hoạt động và sự kiện theo lối thông báo đã gây ra sự nhàm chán, người dùng coi đây là những thông tin khô khan mặc dù chúng đều hữu ích dẫn đến mức tương tác thấp và người dùng kỳ vọng thư viện điều chỉnh cách thể hiện nội dung và khai thác tính năng của các nền tảng số để hấp dẫn hơn (Chan và cộng sự, 2020). 
	Ở các nền tảng khác nhau cũng cần có những nội dung truyền thông tương ứng. Chẳng hạn, ở các nền tảng video ngắn, thiết kế nội dung truyền thông cần tương thích với hành vi tiêu thụ nội dung giải trí có tính chất ngắn và nhanh của người dùng mới có thể mang lại hiệu quả. Nhóm video vui nhộn được đăng nhiều nhất và cũng nhận mức tương tác cao nhất, tiếp theo là nhóm video giới thiệu bộ sưu tập và không gian thư viện (Alley & Hanshew, 2022). 
	Những đánh giá này cho thấy cùng là một mục tiêu quảng bá thư viện, cách thể hiện nội dung truyền thông đa dạng, gần gũi và sinh động có thể mang lại hiệu quả cao hơn nội dung thông báo đơn điệu trên môi trường số. 
· Nhóm mục tiêu truyền thông
	Tài liệu của Kotler và cộng sự (2022) đề cập rằng mọi hoạt động truyền thông marketing đều được triển khai nhằm đạt được một hoặc nhiều mục tiêu cụ thể. Chaffey và Ellis-Chadwick (2022) đã liệt kê các mục tiêu phổ biến của truyền thông marketing số bao gồm nâng cao nhận thức thương hiệu, gia tăng mức độ quan tâm, khuyến khích tương tác, xây dựng cộng đồng người dùng và thúc đẩy hành vi sử dụng sản phẩm hoặc dịch vụ.
	Đối với hoat động truyền thông marketing thư viện, mục tiêu của truyền thông marketing số không hướng đến vấn đề lợi nhuận như các doanh nghiệp mà tập trung vào việc xây dựng hình ảnh thư viện, nâng cao nhận thức của người dùng về nguồn lực thông tin và dịch vụ thư viện, khuyến khích người dùng tiếp cận tài nguyên, sử dụng dịch vụ và tham gia các hoạt động văn hóa đọc. 
	Để thực hiện được mục tiêu này, cần truyền thông theo nhu cầu của người dùng bởi sự tham gia của họ quyết định rất nhiều đến sự thành công của một sản phẩm hoặc dịch vụ (El Gharbaoui & Alami, 2023). Người dùng tin ngày nay rất nhạy bén với các thông tin trên các phương tiện truyền thông xã hội, họ thường xuyên tương tác và nhận xét vào các thông điệp truyền thông (Istiana, 2017). Chẳng hạn, trong nghiên cứu của Chan và cộng sự (2020) tại thư viện đại học ghi nhận người dùng chấp nhận sự hiện diện của thư viện trên Facebook và Instagram, đồng thời yêu cầu thay đổi cách thể hiện nội dung và khai thác tốt hơn đặc trưng nền tảng để thu hút chú ý và tăng cường trải nghiệm của người dùng (Chan và cộng sự, 2020). Việc các thông điệp truyền thông thường xuyên tiếp xúc với người dùng tin sẽ mang đến những hiệu quả tích cực trong việc thúc đẩy người dùng quan tâm và sử dụng các dịch vụ thông tin của thư viện (Otuu và cộng sự, 2021). Thư viện càng cung cấp thông tin về dịch vụ một cách rõ ràng với những hướng dẫn cụ thể, người dùng càng biết đến và muốn thử nghiệm các dịch vụ mới (UzomaMadu và cộng sự, 2017). 
· Nhóm phản hồi của người dùng
Trong các thành phần của truyền thông marketing số, phản hồi của người dùng được xem là yếu tố phản ánh kết quả của quá trình truyền thông và thường được đánh giá thông qua các chỉ báo về thái độ và hành vi của người dùng đối với các hoạt động truyền thông số. Shankar và cộng sự (2022) xác định có hai loại phản hồi bao gồm phản hồi về nhận thức/thái độ và phản hồi về hành vi. 
	Một số nghiên cứu đã cho rằng việc phản hồi người dùng thấp là nguyên nhân làm giảm hiệu quả truyền thông. Nghiên cứu của Otuu và cộng sự (2021) về tăng cường sự tham gia của người dùng trên mạng xã hội của thư viện chỉ ra rằng mức độ tương tác của người dùng với các trang truyền thông xã hội của thư viện thường thấp do hoạt động truyền thông một chiều. Việc thiếu tương tác với người dùng sẽ khiến hiệu quả truyền thông thấp do không khuyến khích người dùng thể hiện bản thân hoặc tham gia vào các cuộc thảo luận (Rykhtorova, 2021). Ngược lại, các thư viện thường xuyên có sự tương tác, cập nhật thông tin trên Facebook sẽ tiếp cận tốt với người dùng của họ hơn các thư viện còn lại (Kwan và cộng sự, 2024). Bachynska và Kasian (2024) cũng lập luận rằng việc truyền thông marketing số kém hiệu quả không đến từ các yếu tố bên ngoài như phương tiện truyền thông mà đến từ việc tương tác với người dùng. Chất lượng giao tiếp trực tuyến có thể ảnh hưởng đến hiệu quả hoạt động.
[bookmark: _Toc229560342][bookmark: _Toc236385410]1.1.4. Truyền thông marketing số tại các thư viện Việt Nam 
[bookmark: X6ae5361b7cb94915ccc118ba8aac3fb1e80c45a][bookmark: kết-quả-và-đánh-giá-1]Tại Việt Nam, nghiên cứu về truyền thông marketing trong lĩnh vực thông tin – thư viện được quan tâm từ khá sớm, tuy nhiên ban đầu chủ yếu tập trung vào vai trò của hoạt động truyền thông trong việc quảng bá sản phẩm, dịch vụ và nâng cao hiệu quả khai thác nguồn lực thông tin. Bùi Thanh Thủy (2010) cho rằng truyền thông marketing là một bộ phận quan trọng của marketing thư viện, có chức năng truyền tải thông tin về sản phẩm, dịch vụ và tổ chức tới người dùng tin nhằm thuyết phục họ khai thác và sử dụng các nguồn lực của thư viện. Theo tác giả, hoạt động này góp phần nâng cao nhận thức của người dùng, hình thành thói quen sử dụng thông tin, đồng thời nâng cao hiệu quả khai thác các nguồn lực hiện có của thư viện. Để phát huy hiệu quả, các thư viện cần xây dựng kế hoạch truyền thông bài bản, đa dạng hóa các kênh truyền thông và tăng cường các cơ chế phản hồi từ người dùng.	
Về sau, cùng với sự phát triển của công nghệ thông tin, quan điểm về marketing thư viện cũng có sự thay đổi theo hướng lấy người dùng làm trung tâm. Trong bối cảnh người dùng có nhiều lựa chọn tiếp cận thông tin, thư viện cần xây dựng các sản phẩm, dịch vụ dựa trên nghiên cứu nhu cầu của người dùng và tăng cường ứng dụng các phương tiện truyền thông xã hội trong hoạt động marketing để nâng cao khả năng cạnh tranh (T. C. L. Dương, 2017). Nguyễn Mạnh Nguyên (2019) đã hệ thống hóa cơ sở lý luận về truyền thông marketing số trong hoạt động thông tin – thư viện và chỉ ra rằng việc ứng dụng Internet cùng các công nghệ kỹ thuật số cho phép thư viện tiếp cận người dùng mọi lúc, mọi nơi với chi phí hiệu quả hơn, đồng thời đo lường được mức độ tương tác và nhu cầu tin của người dùng một cách chính xác hơn. Do vậy, các thư viện tại Việt Nam những năm gần đây đã tích cực ứng dụng nhiều công cụ và nền tảng truyền thông số khác nhau để tiếp cận thế hệ người dùng mới trong môi trường số.
Trong số các công cụ truyền thông marketing số, mạng xã hội được xem là kênh tiêu biểu hàng đầu nhờ mức độ phổ biến rộng rãi với số người sử dụng đạt 72 triệu người vào năm 2020, đứng thứ 7 thế giới (Trần, 2020). Thông qua khảo sát hoạt động của 30 thư viện đại học, Trần Xuân Bản (2020) cho biết có tới 97,8% sinh viên đại học sử dụng Facebook, tương ứng khoảng 1,95 triệu sinh viên, khiến Facebook trở thành mạng xã hội hợp lý nhất để thư viện kết nối với nhóm người dùng trẻ này. Trong thực tế, hầu hết các thư viện đại học Việt Nam hiện nay đều có trang fanpage Facebook để tương tác với bạn đọc. Facebook của thư viện được xem như cổng thông tin điện tử mở rộng, song hành cùng website thư viện, giúp truyền tải thông báo và nhắc nhở sinh viên sử dụng các nguồn lực thông tin của thư viện một cách thuận tiện hơn.
	Nghiên cứu của Trịnh Tất Đạt và Lê Ngọc Hoàn (2025) cũng cho thấy mạng xã hội như Facebook và blog đã được nhiều thư viện đại học tại Việt Nam sử dụng nhằm hỗ trợ hoạt động truyền thông, chia sẻ thông tin và kết nối với người dùng. Bên cạnh những tác động tích cực trong việc mở rộng khả năng tiếp cận và tăng cường tương tác, nghiên cứu cũng chỉ ra một số hạn chế trong quá trình khai thác các công cụ mạng xã hội đối với hoạt động thư viện như. 
	Huỳnh Thị Trang và Phương Thị Cẩm Loan (2025) tiến hành khảo sát tại Trường Đại học Cần Thơ nhận thấy hoạt động truyền thông của ngành Thông tin – Thư viện chưa thu hút được nhiều sự quan tâm của sinh viên, một phần do hình thức kênh không hấp dẫn.Việc thiếu đầu tư về thiết kế hình ảnh, trình bày nội dung kém bắt mắt và kênh truyền thông thiếu nhận diện rõ ràng đã khiến thông điệp của thư viện dễ bị bỏ qua trong môi trường có tính cạnh tranh thông tin cao như mạng xã hội. Bên cạnh hạn chế về hình thức truyền thông, chất lượng của nội dung truyền thông cũng xuất hiện nhiều vấn đề khi vẫn tồn tại những bài đăng ngoài lề với nội dung không liên quan trực tiếp đến dịch vụ thư viện, làm loãng thông điệp chính (Trần, 2020). Ngoài ra, sự tương tác hai chiều giữa thư viện và người dùng trên môi trường số còn yếu. Nhiều thư viện chỉ đơn thuần đăng thông báo một chiều mà thiếu phản hồi kịp thời với bình luận hoặc câu hỏi của bạn đọc, dẫn đến việc truyền thông chưa phát huy hết vai trò kết nối và tương tác hai chiều (M. N. Nguyễn, 2019).
[bookmark: _Toc229560343][bookmark: _Toc236385411]1.2. Nghiên cứu về tác động của truyền thông marketing số đến nhận thức và hành vi
[bookmark: _Toc229560344][bookmark: X017b3b19cc066ae39a8b9c0a72e0f459fe8824a]	Thứ nhất, truyền thông marketing số tác động đến nhận thức 
[bookmark: Xf700ad4d62b6eb8c2980222bab4d52d18666e83][bookmark: Xa14aacc72e4276da7db82806e7ea7fd8c3d8de3]	Các nghiên cứu ghi nhận rằng hoạt động truyền thông marketing số đang giữ một vai trò then chốt trong việc định hình thái độ, niềm tin của người dùng hiện đại. Trước hết, sự hiện diện rộng khắp của thương hiệu trên các kênh số cùng với nội dung được cá nhân hóa giúp nâng cao mức độ nhận biết và tạo dựng thái độ thiện cảm từ người dùng. Cá nhân hóa là khả năng điều chỉnh thông điệp theo sở thích cá nhân giúp tăng mức độ phù hợp và thu hút của truyền thông marketing số (Bharti và cộng sự, 2024). Nội dung được cá nhân hóa thường khiến khách hàng cảm thấy được quan tâm, từ đó cải thiện thái độ của họ đối với thương hiệu. Khi quảng cáo được nhắm mục tiêu chính xác dựa trên dữ liệu người dùng, họ có xu hướng cảm thấy thông tin đó có giá trị hơn (Bharti và cộng sự, 2024; Chavan, 2025). 60% người tiêu dùng cho biết quảng cáo nhắm mục tiêu phù hợp với nhu cầu của họ, chỉ 25% cho rằng các quảng cáo này gây phiền nhiễu (Chavan, 2025). Điều này hàm ý rằng truyền thông marketing số thông qua nội dung tương tác và được cá nhân hóa có thể xem là yếu tố thiết yếu để tăng cường nhận diện thương hiệu và sự gắn kết của người dùng (Rangrez & Antony, 2024). Tuy nhiên, việc cá nhân hóa quá mức có thể gây tác dụng ngược, tạo cảm giác khó chịu và dẫn đến thái độ tiêu cực (Rangrez & Antony, 2024). 
	Bên cạnh việc nâng cao nhận thức và thái độ tích cực, truyền thông marketing số còn tác động mạnh đến niềm tin của khách hàng. Các kênh số cho phép doanh nghiệp thể hiện sự minh bạch và tương tác kịp thời với khách hàng. Khi doanh nghiệp giao tiếp cởi mở, chia sẻ đầy đủ về sản phẩm/dịch vụ và phản hồi nhanh các thắc mắc hoặc phản hồi của khách hàng, họ sẽ xây dựng được hình ảnh đáng tin cậy hơn trong mắt người dùng (Bharti và cộng sự, 2024). Niềm tin được củng cố cũng đồng nghĩa với việc khách hàng sẵn sàng hơn trong việc duy trì sự trung thành với thương hiệu (Chavan, 2025). Bên cạnh đó, những phản hồi tích cực từ khách hàng trên mạng có thể tiếp thêm niềm tin vào thương hiệu, trong khi phản hồi tiêu cực có thể làm suy giảm uy tín và thiện cảm của người dùng đối với thương hiệu đó (Bharti và cộng sự, 2024). Ví dụ, quảng cáo trực tuyến xuất hiện quá dày đặc hoặc kém liên quan có thể khiến khách hàng khó chịu, hình thành thái độ phản cảm với thương hiệu hay những trải nghiệm xấu như thông tin sai lệch, đánh giá tiêu cực không được giải quyết hay vi phạm quyền riêng tư sẽ làm suy giảm niềm tin của người dùng (Bharti và cộng sự, 2024; Chavan, 2025). Khoảng 45% người dùng cho rằng quảng cáo trực tuyến nói chung là đáng tin cậy, nhưng cũng có tới 35% tỏ ra cảnh giác vì lo ngại một số quảng cáo trên mạng có thể gây hiểu lầm (Chavan, 2025). Các số liệu này đã thể hiện rằng các tương tác tiêu cực trên các kênh số có thể dẫn đến tâm lý e ngại thương hiệu và giảm tương tác về sau (Chavan, 2025).
	Như vậy, truyền thông marketing số có tác động sâu sắc đến cách khách hàng nhận thức, cảm nhận và niềm tin liên quan đến thương hiệu. Nó vừa là công cụ mạnh mẽ để định hình thái độ tích cực, xây dựng niềm tin thông qua các trải nghiệm được cá nhân hóa; đồng thời cũng đặt ra yêu cầu cho thương hiệu trong việc duy trì sự tin cậy. Khi được thực hiện đúng, truyền thông marketing số sẽ là yếu tố then chốt định hình thái độ, niềm tin của người dùng.
[bookmark: _Toc229560345]	Thứ hai, truyền thông marketing số tác động đến hành vi 
	Hoạt động truyền thông marketing số sẽ tác động đến hành vi sử dụng thư viện bằng cách cung cấp thông tin, kích hoạt cảm xúc hoặc động lực của người dùng và tạo chuẩn mực xã hội thông qua lượt tương tác như chỉ báo về việc cộng đồng người dùng cũng đang sử dụng hoặc đánh giá tốt về dịch vụ đó (Vries và cộng sự, 2012). 
Các nghiên cứu trong lĩnh vực truyền thông marketing đã nhận ra rằng các kênh như mạng xã hội, website và email marketing không chỉ đóng vai trò truyền tải thông tin mà còn tạo ra trải nghiệm tương tác, góp phần gia tăng sự quan tâm và mức độ sẵn sàng sử dụng dịch vụ của người dùng (Bharti và cộng sự, 2024). Bên cạnh đó, chất lượng nội dung, mức độ tương tác cùng cảm nhận về tính hữu ích, tính dễ sử dụng là các yếu tố chính ảnh hưởng đến ý định tham gia tương tác với các kênh truyền thông của người dùng (Hong Cheng và cộng sự, 2020). Các bài đăng về tin tức cộng đồng hoặc các thông điệp truyền cảm hứng hoặc hài hước thường nhận được nhiều lượt tương tác hơn các thông báo thông thường. Ngoài ra, việc sử dụng hình ảnh đính kèm cũng làm tăng mạnh sự tương tác của người dùng so với bài đăng chỉ có văn bản (Hong Cheng và cộng sự, 2020). Đồng thời, khả năng tương tác hai chiều, bao gồm phản hồi nhanh chóng và sự tham gia của người dùng giúp gia tăng mức độ gắn kết và thúc đẩy hành vi sử dụng. Người dùng có xu hướng sử dụng dịch vụ nhiều hơn khi họ cảm nhận được sự tương tác và kết nối với tổ chức cung cấp dịch vụ (Bharti và cộng sự, 2024).
	Ngoài ra, truyền thông marketing số không chỉ ảnh hưởng đến ý định mà còn có thể tác động trực tiếp đến hành vi sử dụng trong môi trường số. Thông qua việc cung cấp thông tin kịp thời, nhắc nhở và tạo động lực sử dụng, các hoạt động truyền thông có thể thúc đẩy người dùng thực hiện hành vi ngay lập tức, đặc biệt trong các dịch vụ trực tuyến (Stephen, 2016).
	Tuy nhiên, các nghiên cứu cũng chỉ ra rằng mức độ tác động của truyền thông marketing số không đồng đều giữa các nhóm người dùng. Hiệu quả của truyền thông phụ thuộc vào nhiều yếu tố như nhu cầu thông tin, mức độ quen thuộc với công nghệ, cũng như đặc điểm cá nhân của người dùng. Các kênh truyền thông chỉ tham gia bổ trợ chứ không thay thế việc sử dụng thư viện (Sin & Kwon, 2017).
[bookmark: _Toc229560346][bookmark: _Toc236385412]1.3. Khoảng trống nghiên cứu
	Từ tổng quan các nghiên cứu về truyền thông marketing số, vai trò của nó trong lĩnh vực thông tin – thư viện, cũng như tác động đến nhận thức và hành vi người dùng, có thể thấy rằng truyền thông marketing số ngày càng được khẳng định là một công cụ quan trọng trong việc quảng bá sản phẩm, dịch vụ và nâng cao khả năng tiếp cận người dùng của thư viện. Các công trình nghiên cứu ở Việt Nam và trên thế giới đã làm rõ cơ sở lý luận của truyền thông marketing số, đồng thời phân tích việc ứng dụng các nền tảng số trong hoạt động thông tin – thư viện. Tuy nhiên, vẫn còn tồn tại một số khoảng trống nghiên cứu cần tiếp tục được phát hiện và làm rõ.
Thứ nhất, khoảng trống về nội dung nghiên cứu. Phần lớn các công trình nghiên cứu khoa học hiện nay đang tập trung vào việc mô tả vai trò của truyền thông marketing số tại thư viện, giới thiệu các công cụ truyền thông marketing số hoặc đánh giá thực trạng ứng dụng tại các thư viện. Các nghiên cứu thường xem truyền thông marketing số như một hoạt động quảng bá nhằm nâng cao hình ảnh và khả năng tiếp cận người dùng, nhưng chưa phân tích đầy đủ tác động của hoạt động này đến nhận thức và hành vi sử dụng thư viện của người dùng tin. Điều này gợi ý rằng thiếu sự liên kết giữa hai hướng nghiên cứu này. Việc không tích hợp hai khía cạnh này làm giảm khả năng giải thích toàn diện cơ chế ảnh hưởng giữa thư viện và hành vi người dùng. 
	Thứ hai, khoảng trống về cơ sở lý thuyết. Các nghiên cứu trước đây chủ yếu tiếp cận truyền thông marketing số dưới góc độ quản trị hoặc truyền thông, tập trung vào việc lựa chọn công cụ và kênh truyền thông phù hợp. Rất ít nghiên cứu vận dụng các lý thuyết hành vi để giải thích cách mà truyền thông marketing số có thể thông qua đó tạo ảnh hưởng đến người dùng. Vì vậy, cơ chế tác động của truyền thông marketing số tới nhận thức và hành vi của người dùng vẫn chưa được làm sáng tỏ.
	Thứ ba, khoảng trống về phương pháp nghiên cứu. Phần lớn các nghiên cứu về truyền thông marketing số tại Việt Nam mang tính mô tả, tập trung trình bày thực trạng triển khai các hoạt động marketing và truyền thông tại thư viện hoặc đề xuất giải pháp trên cơ sở kinh nghiệm thực tiễn. Các nghiên cứu sử dụng phương pháp định lượng để kiểm định mô hình lý thuyết, đánh giá mối quan hệ nhân quả giữa truyền thông marketing số và các yếu tố nhận thức, ý định và hành vi của người dùng còn tương đối hạn chế. Do đó, vẫn thiếu các bằng chứng thực nghiệm để khẳng định mức độ và chiều hướng tác động của truyền thông marketing số trong lĩnh vực thư viện.
Thứ tư, khoảng trống về bối cảnh nghiên cứu. Các nghiên cứu hiện có chủ yếu tập trung vào thư viện đại học hoặc thư viện công cộng, với đối tượng người dùng là sinh viên hoặc cộng đồng người dùng tin phổ thông. Trong khi đó, thư viện chuyên ngành như Thư viện Quân đội có những đặc thù riêng về đối tượng phục vụ, mục tiêu hoạt động, cũng như yêu cầu về bảo mật thông tin, có thể xuất hiện nhiều sự khác biệt trong cách triển khai các hình thức truyền thông cũng như cách người dùng tiếp nhận hoạt động truyền thông lại chưa được đi sâu phân tích. 
	Từ những khoảng trống nghiên cứu nêu trên có thể thấy rằng, vẫn cần có nghiên cứu làm rõ cơ chế tác động từ truyền thông marketing số đến nhận thức và hành vi sử dụng thư viện của người dùng tin. Đây là vấn đề mà luận văn hướng tới giải quyết thông qua việc xây dựng và kiểm định mô hình nghiên cứu tích hợp truyền thông marketing số với lý thuyết hành vi. Kết quả nghiên cứu được kỳ vọng sẽ bổ sung bằng chứng thực nghiệm cho lĩnh vực thông tin – thư viện tại Việt Nam, đồng thời cung cấp cơ sở khoa học cho việc xây dựng chiến lược truyền thông marketing số phù hợp tại Thư viện Quân đội.
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[bookmark: _Toc236385414]1.4.1. Tiếp cận truyền thông marketing số từ góc độ phản hồi của người dùng
Từ cách tiếp cận trong các nghiên cứu trước về truyền thông marketing số, có thể thấy rằng hoạt động này tập trung vào môi trường số, đặc biệt là các nền tảng truyền thông xã hội và nhấn mạnh đến khả năng tương tác với người dùng. Vì vậy, trong nghiên cứu này, “truyền thông marketing số của Thư viện Quân đội” được hiểu là các hoạt động truyền thông của Thư viện Quân đội trên môi trường số nhằm giới thiệu, quảng bá và cung cấp thông tin về dịch vụ, sự kiện và hoạt động của thư viện đến người dùng để tạo lập và duy trì sự kết nối giữa thư viện và người dùng thông qua các nền tảng số.
Xu hướng nghiên cứu hiện nay trong lĩnh vực truyền thông marketing số đang cho thấy sự chuyển dịch cách tiếp cận từ lấy tổ chức làm trung tâm sang lấy người dùng làm trung tâm. Nhiều nghiên cứu không đánh giá truyền thông marketing số thông qua các thông số vận hành của tổ chức mà tập trung đo lường cảm nhận, trải nghiệm và phản ứng của người dùng đối với các hoạt động truyền thông. Chaffey và Ellis-Chadwick (2022) cho rằng môi trường số đã làm thay đổi vai trò của người tiếp nhận thông tin từ vị trí thụ động sang vị trí chủ động, trong đó người dùng có quyền lựa chọn nội dung, mức độ tương tác và cách thức phản hồi đối với thông điệp truyền thông. Kim và Ko (2012) khi nghiên cứu hoạt động marketing trên mạng xã hội đã đánh giá hiệu quả truyền thông bằng các giá trị cảm nhận của người dùng về những đặc điểm của hoạt động truyền thông như tính giải trí, tính tương tác, tính thời thượng, khả năng cá nhân hóa và tính truyền miệng. Foroudi và cộng sự (2020) tiếp cận truyền thông marketing số thông qua những đánh giá của khách hàng về các hoạt động marketing mà họ trải nghiệm. Tương tự, Shankar và cộng sự (2022) nhận định hiệu quả của hoạt động truyền thông marketing số được phản ánh thông qua nhận thức, trải nghiệm và phản ứng của người dùng trong môi trường số. Điều này cho thấy, trong các nghiên cứu định lượng về truyền thông marketing số, việc đo lường cảm nhận của người dùng là một hướng tiếp cận có cơ sở lý thuyết.
	Đối với các tổ chức phi lợi nhuận như Thư viện Quân đội, mục tiêu của hoạt động truyền thông không phải là tạo ra doanh thu trực tiếp từ các thông số kỹ thuật như số lượng bài đăng, tần suất truyền thông hay mức độ đầu tư của thư viện mà nằm ở việc nâng cao nhận thức, tăng cường khả năng tiếp cận nguồn lực thông tin và thúc đẩy việc sử dụng các sản phẩm, dịch vụ thư viện. Hiệu quả của hoạt động này được ghi nhận khi người dùng có cảm nhận tích cực với hoạt động truyền thông mà họ tiếp xúc. 
	Từ những phân tích trên có thể thấy rằng, các thành phần như mục tiêu truyền thông, kênh/ phương tiện/ nền tảng truyền thông và nội dung truyền thông phản ánh mặt tổ chức của hoạt động truyền thông marketing số. Trong khi đó, phản hồi của người dùng phản ánh khía cạnh hiệu quả của hoạt động truyền thông. Mục tiêu của luận văn là nghiên cứu mối quan hệ của truyền thông marketing số với nhận thức và hành vi sử dụng thư viện, vì vậy nghiên cứu lựa chọn tiếp cận truyền thông marketing số thông qua các phản hồi của người dùng. Những phản hồi này được hình thành trong quá trình người dùng tiếp xúc với các thông điệp truyền thông của thư viện và biểu hiện bằng mức độ nhận biết, mức độ quan tâm, mức độ phản hồi và mức độ ưu tiên đối với thư viện (Shankar và cộng sự, 2022).
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	Một số lý thuyết tiêu biểu được sử dụng phổ biến trong giải thích hành vi gồm: Mô hình chấp nhận công nghệ (TAM và TAM2), Thuyết hành động hợp lý (TRA), Lý thuyết hành vi có kế hoạch (TPB). Luận văn phát triển mô hình nghiên cứu dựa trên việc phân tích các lý thuyết này.
	Thứ nhất, mô hình chấp nhận công nghệ (Technology Acceptance Model – TAM) 
	Mô hình TAM được phát triển bởi Fred Davis (1989), nhằm giải thích hành vi chấp nhận và sử dụng công nghệ của người dùng. Theo TAM, ý định sử dụng công nghệ của người dùng chịu ảnh hưởng chủ yếu bởi hai yếu tố gồm nhận thức tính hữu ích và nhận thức tính dễ sử dụng (Davis, 2013). Hai yếu tố này tác động đến thái độ của người dùng đối với công nghệ, từ đó ảnh hưởng đến ý định và hành vi sử dụng thực tế (Davis, 2013). Nhằm mở rộng khả năng giải thích của TAM, Viswanath Venkatesh và Fred Davis (2000) đã phát triển mô hình TAM2. Mô hình này bổ sung các yếu tố ảnh hưởng xã hội và quá trình nhận thức liên quan đến công việc nhằm nâng cao khả năng dự báo ý định sử dụng công nghệ của người dùng (Venkatesh & Davis, 2000). Việc bổ sung các yếu tố này giúp TAM2 cải thiện khả năng giải thích hành vi trong môi trường tổ chức và cộng đồng người dùng. 
Hình 1.1. Mô hình chấp nhận công nghệ 2 của Viswanath Venkatesh và Fred Davis (2000)
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	Thứ hai, lý thuyết hành vi có kế hoạch (Theory of Planned Behavior – TPB)
TPB được Ajzen phát triển nhằm giải thích và dự đoán hành vi của con người trong những bối cảnh cụ thể (Ajzen, 1991). Theo Ajzen, TPB là sự mở rộng của Lý thuyết Hành động hợp lý (TRA) của Martin Fishbein và Icek Ajzen (1975) nhằm khắc phục hạn chế của mô hình trước đó khi xem xét của con người hoàn toàn nằm dưới sự kiểm soát ý chí của cá nhân. (Ajzen, 1991). TRA cho rằng ý định thực hiện hành vi của một người được quyết định bởi thái độ của người đó đối với hành vi và chuẩn mực chủ quan. Do đó, TRA chưa giải thích đầy đủ đối với những hành vi mà cá nhân không hoàn toàn kiểm soát được. Để khắc phục hạn chế này, Icek Ajzen (1991) đã phát triển TPB bằng cách bổ sung yếu tố nhận thức kiểm soát hành vi vào mô hình TRA và hình thành nên TPB. Theo đó, ý định hành vi được hình thành từ ba yếu tố gồm: thái độ, chuẩn mực chủ quan và kiểm soát hành vi cảm nhận và các yếu tố này được hình thành từ một hệ thống niềm tin tương ứng, bao gồm niềm tin hành vi, niềm tin chuẩn mực và niềm tin kiểm soát (Ajzen, 2008)
Hình 1.2. Lý thuyết hành vi có kế hoạch của Icek Ajzen (1991)
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	Qua tổng quan các mô hình hành vi phổ biến, có thể thấy rằng, mặc dù các lý thuyết đều được ghi nhận có giá trị trong việc đánh giá hành vi sử dụng, tuy nhiên còn tùy thuộc vào bối cảnh nghiên cứu. Đối với đề tài nghiên cứu về tác động của truyền thông marketing số đến nhận thức và hành vi sử dụng thư viện, mô hình TPB cho thấy sự toàn diện hơn cả vì mô hình này có khả năng phân tích đồng thời các yếu tố nhận thức cá nhân, tác động xã hội và khả năng kiểm soát hành vi. Trong khi đó, TAM2 vẫn là mô hình thiên về giải thích việc hình thành ý định và hành vi sử dụng công nghệ, mô hình này cũng tương đối phức tạp với nhiều tham số, tập trung giải thích sâu về nhận thức tính hữu ích, trong khi các yếu tố ảnh hưởng đến nhận thức tính dễ sử dụng vẫn khá mờ nhạt. Thêm vào đó, TPB cũng cho phép bổ sung các biến bên ngoài để cải thiện khả năng giải thích hành vi (Alam & Fathima, 2022). Vì vậy, nghiên cứu lựa chọn TPB làm lý thuyết nền tảng và tích hợp yếu tố truyền thông marketing số để xây dựng mô hình nghiên cứu về tác động của truyền thông marketing số đến nhận thức và hành vi sử dụng thư viện của người dùng tại Thư viện Quân đội.
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Icek Ajzen (1991) cho rằng ý định và hành vi của cá nhân được hình thành từ một hệ thống các thành phần liên kết với nhau, trong đó ba thành phần cốt lõi tác động đến ý định là thái độ, chuẩn mực chủ quan và kiểm soát hành vi cảm nhận. 
Thành phần thứ nhất là thái độ. Trong TPB, thái độ là việc đánh giá mức độ tích cực hay tiêu cực của cá nhân trước khi thực hiện hành vi cụ thể. Ajzen cho rằng thái độ được hình thành từ niềm tin hành vi về kết quả của hành vi và sự đánh giá của họ về những kết quả đó (Ajzen, 1991). 
Thành phần thứ hai là chuẩn mực chủ quan. Đây là mức độ áp lực xã hội mà cá nhân cảm nhận được liên quan đến việc nên hay không nên thực hiện một hành vi (Ajzen, 1991). Theo Ajzen, chuẩn mực chủ quan xuất phát từ các niềm tin chuẩn mực, tức là niềm tin của cá nhân về việc những người quan trọng đối với họ kỳ vọng hay ủng hộ họ làm gì. 
Thành phần thứ ba là kiểm soát hành vi cảm nhận. Đây là điểm khác biệt quan trọng giữa TPB và TRA. Theo Ajzen, kiểm soát hành vi cảm nhận phản ánh mức độ cá nhân cảm thấy việc thực hiện hành vi là dễ hay khó, dựa trên nhận thức của họ về các nguồn lực, cơ hội, kinh nghiệm quá khứ và những rào cản có thể gặp phải. Thành phần này được hình thành từ niềm tin kiểm soát, tức là niềm tin về những yếu tố có thể tạo điều kiện hoặc cản trở việc thực hiện hành vi, cùng với tầm ảnh hưởng của các yếu tố đó. 
Trên cơ sở ba thành phần trên, TPB xác định ý định hành vi là yếu tố dự báo trực tiếp và gần nhất của hành vi thực tế. Ý định hành vi là mức độ sẵn sàng của cá nhân dự định thực hiện hành vi trong tương lai gần. Ý định của một người sẽ mạnh mẽ hơn khi thái độ của họ đối với hành vi tích cực hơn, chuẩn mực chủ quan ủng hộ hành vi cao hơn và nhận thức kiểm soát đối với hành vi lớn hơn.
Cuối cùng là hành vi thực tế. Theo TPB, hành vi là kết quả cuối cùng của quá trình ra quyết định và chịu ảnh hưởng trực tiếp từ ý định. Ngoài ra, trong những hành vi mà cá nhân không hoàn toàn kiểm soát được, kiểm soát hành vi cảm nhận cũng có thể có tác động trực tiếp đến hành vi. Ajzen nhấn mạnh rằng tác động trực tiếp này chỉ đặc biệt có ý nghĩa khi cảm nhận kiểm soát của cá nhân tương ứng với mức độ kiểm soát thực tế mà họ có thể thực hiện đối với hành vi (Chang và cộng sự, 2009). 
	Nhiều nghiên cứu được thực hiện đã khẳng định TPB là một mô hình hiệu quả trong việc dự đoán hành vi trong nhiều lĩnh vực khác nhau như marketing, tiêu dùng, năng lượng và thương mại điện tử. Chẳng hạn, nghiên cứu của Harorli & Ercis (2023), TPB được chứng minh có khả năng giải thích tốt ý định sử dụng điện xanh khi thái độ, chuẩn mực chủ quan và kiểm soát hành vi cảm nhận đều có tác động có cùng chiều đến ý định . Nghiên cứu của Amanda và Marsasi (2023) cũng cho thấy ý định và kiểm soát hành vi cảm nhận có liên hệ tích cực với hành vi thực tế, cho thấy TPB có giá trị trong nghiên cứu hành vi tiêu dùng. Trong bối cảnh thư viện số, Chang và cộng sự cho thấy TPB phù hợp để giải thích ý định tìm kiếm thông tin trong thư viện số học thuật, đồng thời mô hình TPB cũng cho thấy khả năng dự báo tốt hơn so với TRA do có bổ sung biến kiểm soát hành vi cảm nhận (Chang và cộng sự, 2009).
	Trong nghiên cứu này, khái niệm “nhận thức và hành vi sử dụng thư viện” được tiếp cận dựa trên cấu trúc của Lý thuyết TPB. Theo đó, hành vi của cá nhân không hình thành trực tiếp từ thông tin nhận được mà thông qua quá trình hình thành các niềm tin về hành vi, chuẩn mực và kiểm soát. Các nhóm niềm tin này lần lượt được phản ánh thông qua ba cấu phần của TPB là thái độ, chuẩn chủ quan và kiểm soát hành vi cảm nhận. Vì vậy, nghiên cứu không xem ba biến này đồng nhất thông qua biến tiềm ẩn là nhận thức, mà xem chúng là những biểu hiện của quá trình nhận thức sau khi người dùng tiếp nhận hoạt động truyền thông marketing số. Trên cơ sở đó, người dùng hình thành ý định sử dụng và từ đó dẫn đến hành vi sử dụng thư viện trong thực tế. Cấu trúc của mô hình TPB có sự tương đồng với lập luận của Shankar và cộng sự (2022) về thành phần phản hồi của người dùng đối với thông điệp truyền thông. Shankar và cộng sự (2022) xem hiệu quả truyền thông marketing số là tập hợp các phản hồi của người dùng, bao gồm cả phản hồi về nhận thức/thái độ và phản hồi hành vi. Phản hồi về thái độ thể hiện gồm các chỉ số về sự ưa thích thương hiệu, nhận thức và sự quan tâm. Phản hồi về hành vi được đo lường thông qua các chỉ số hiệu suất chính dựa trên nhật ký hành động của người dùng như lượt thích, tỷ lệ nhấp chuột và chuyển đổi. Do đó, TPB được lựa chọn làm nền tảng lý thuyết phù hợp để giải thích mối quan hệ giữa truyền thông marketing số với nhận thức và hành vi sử dụng thư viện của người dùng tin.
[bookmark: _Toc236385417]1.4.4. Tích hợp truyền thông marketing số vào Lý thuyết hành vi có kế hoạch
	Lý thuyết TPB tập trung giải thích các yếu tố tâm lý nội tại gồm thái độ, chuẩn mực chủ quan và kiểm soát hành vi cảm nhận, tuy nhiên chưa tích hợp vai trò của các tác nhân bên ngoài có thể ảnh hưởng và làm thay đổi nhận thức và hành vi của cá nhân. Truyền thông marketing số có thể xem như yếu tố bên ngoài ảnh hưởng đến niềm tin nhận thức của người dùng và các thành tố chính trong TPB là hệ quả của quá trình hình thành niềm tin nhận thức, qua đó gián tiếp ảnh hưởng tới ý định và hành vi sử dụng. Một số nghiên cứu được thực hiện đã phản ánh rằng người dùng về cơ bản có thái độ tích cực đối với các chiến lược truyền thông, họ cho rằng các chiến lược khuyến mại có hiệu quả trong việc thúc đẩy hành vi mua sắm của họ. Một khảo sát tại Bắc Cyprus đã ghi nhận đa số người tham gia cho rằng các chương trình khuyến mãi ảnh hưởng mạnh đến quyết định mua, nhiều người sẵn sàng chờ đến dịp khuyến mãi mới mua sắm để được lợi ích tối đa (Demir, 2024).
	Nhiều nghiên cứu trong thực tế cũng đã mở rộng mô hình TPB bằng cách tích hợp biến marketing vào mô hình. Chẳng hạn, Farid và cộng sự (2023) sử dụng mô hình TPB mở rộng trong lĩnh vực tiêu dùng đã chứng minh biến Marketing Mix, đã bao gồm cả yếu tố khuyến mại có ảnh hưởng tích cực, đáng kể đến thái độ về hành vi, chuẩn mực chủ quan và kiểm soát hành vi cảm nhận của người tiêu dùng, đồng thời tác động trực tiếp đến ý định mua hàng. Tương tự, Alam và Fathima (2022) nghiên cứu ý định mua sản phẩm năng lượng mặt trời tại Ấn Độ cũng chỉ ra rằng biến khuyến mại cùng với thái độ và chuẩn mực chủ quan có ảnh hưởng đáng kể đến ý định của người tiêu dùng đối với sản phẩm công cộng như năng lượng mặt trời. Nghiên cứu của Karambut (2021) cũng từng ghi nhận rằng các hoạt động marketing hỗn hợp có thể gia tăng chuẩn mực chủ quan bằng cách làm cho mọi người xung quanh cùng ủng hộ việc thực hiện hành vi hơn. Những kết quả này củng cố luận điểm rằng truyền thông marketing số có thể được tích hợp như một yếu tố bên ngoài quan trọng trong mô hình TPB nhằm giải thích nhận thức và hành vi người dùng. 
[bookmark: _Toc236385418]1.4.5. Giả thuyết và mô hình nghiên cứu
	Mô hình đánh giá mối quan hệ của truyền thông marketing số đến nhận thức và hành vi sử dụng thư viện gồm 8 giả thuyết như sau:
	H1: Truyền thông marketing số có mối quan hệ tích cực tới thái độ 
	Các hoạt động truyền thông marketing số của thư viện được kỳ vọng sẽ gia tăng thái độ tích cực của người dùng đối với việc sử dụng thư viện. Thông qua việc cung cấp thông tin hữu ích và tạo dựng hình ảnh hấp dẫn, truyền thông marketing số thư viện có thể thay đổi niềm tin thái độ của người dùng, từ đó cải thiện đánh giá của họ về hành vi. Việc này đã được chứng minh trong lĩnh vực thể thao,  Xie và cộng sự (2022) cũng tìm thấy rằng các hoạt động marketing trên mạng xã hội đã nâng cao đáng kể thái độ của người tham gia đối với môn võ thuật.
	H2: Truyền thông marketing số có mối quan hệ tích cực tới chuẩn mực chủ quan.
	Truyền thông marketing số tạo ảnh hưởng đến chuẩn mực chủ quan của người dùng bằng nhiều cách như thông qua hiệu ứng lan tỏa trên mạng xã hội bằng các lượt thích, bình luận, chia sẻ, người dùng khác có thể cảm thấy các dịch vụ của thư viện được cộng đồng quan tâm và ủng hộ. Hoặc thư viện có thể công bố số lượng người dùng, ý kiến phản hồi tích cực của độc giả để gia tăng áp lực xã hội, góp phần định hình niềm tin chuẩn mực của cá nhân theo hướng tích cực. Trong nghiên cứu của Xie và cộng sự (2022), các hoạt động truyền thông xã hội cũng làm tăng cảm nhận ủng hộ xã hội của người tham gia đối với việc tập luyện võ thuật.
	H3: Truyền thông marketing số có mối quan hệ tích cực tới kiểm soát hành vi cảm nhận.
	Các thông điệp truyền thông số cung cấp thông tin và hướng dẫn cụ thể có thể làm tăng cảm nhận về kiểm soát hành vi của người dùng. Đặc biệt đối với các dịch vụ thư viện, nhiều người ngại sử dụng do thiếu thông tin hoặc kỹ năng, đặc biệt đối với nhóm người dùng ngoài quân đội và cán bộ hưu trí. Nếu thư viện thông qua kênh truyền thông số để hướng dẫn chi tiết, giải đáp thắc mắc, giới thiệu quy trình thì người dùng sẽ cảm thấy tự tin hơn và giảm lo lắng về rào cản, từ đó kiểm soát hành vi cảm nhận tăng lên.
H4: Thái độ về hành vi có mối quan hệ tích cực đến ý định sử dụng thư viện. 
H5: Chuẩn mực chủ quan có mối quan hệ tích cực đến ý định sử dụng thư viện. 
H6: Kiểm soát hành vi cảm nhận có mối quan hệ tích cực đến ý định sử dụng thư viện. 
Khi người dùng có thái độ tích cực, các áp lực xã hội đều ủng hộ hành vi cùng nhận thức tốt về khả năng của bản thân đối với các dịch vụ thư viện sẽ có những ảnh hưởng tích cực đến ý định sử dụng thư viện. Các nghiên cứu trước đó cũng củng cố mối quan hệ này. Trong nghiên cứu về thương mại điện tử, các yếu tố TPB được chứng minh có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua của người tiêu dùng (Wallen Warner, 2023). Nghiên cứu của Chang và cộng sự (2009) trong bối cảnh thư viện số cho thấy thái độ, chuẩn mực chủ quan và kiểm soát hành vi cảm nhận đều có vai trò quan trọng trong việc hình thành ý định tìm kiếm thông tin. 
	H7: Kiểm soát hành vi cảm nhận có mối quan hệ tích cực đến hành vi sử dụng thư viện.
	Kiểm soát hành vi cảm nhận trong thư viện được xác định bởi nhận thức và trải nghiệm đã có của người dùng về dịch vụ thông tin thư viện, khả năng sử dụng của người dùng tin. Nếu người dùng nhận định tốt về khả năng của bản thân đối với các dịch vụ thư viện, họ có thể sẽ làm tăng quyết định sử dụng thư viện kể cả ý định sử dụng của họ không cao. Một số nghiên cứu đã chứng minh rằng các kiến thức trước đó mà người dùng tin sở hữu có thể làm cản trở các thông điệp truyền thông tác động tới ý định sử dụng của người dùng. Nghiên cứu của Amanda & Marsasi (2023) ủng hộ luận điểm kiểm soát hành vi cảm nhận không chỉ ảnh hưởng đến ý định mà còn có liên hệ với hành vi thực tế trong tiêu dùng.
H8: Ý định sử dụng thư viện có mối quan hệ tích cực đến hành vi sử dụng thư viện. 	Ý định được kỳ vọng sẽ dẫn đến sự gia tăng hành vi sử dụng thực tế. Người dùng tin có ý định sử dụng cao thường có xu hướng chủ động tìm kiếm thông tin, thường xuyên truy cập các nền tảng của thư viện và tham gia các hoạt động do thư viện cung cấp. Nhiều nghiên cứu trước đây đã xác nhận mối quan hệ tích cực giữa ý định và hành vi sử dụng trong môi trường số. Nghiên cứu của Chang và cộng sự (2009) cho thấy ý định tìm kiếm thông tin là yếu tố dự báo trực tiếp đối với hành vi tìm kiếm thông tin trong thư viện số. Alzahrani và cộng sự (2017) cũng chỉ ra rằng ý định sử dụng hệ thống thông tin có mối liên hệ chặt chẽ với mức độ sử dụng thực tế của người dùng. Những người có ý định sử dụng cao thường có tần suất truy cập và thời gian sử dụng hệ thống lớn hơn. 
	Ngoài những ảnh hưởng trực tiếp, với việc tích hợp truyền thông marketing số ảnh hưởng đến nhóm yếu tố chính trong TPB, mô hình sẽ đánh giá quan hệ gián tiếp của truyền thông marketing số với hành vi sử dụng thư viện. Từ nền tảng lý thuyết và giả thuyết đã phân tích, nghiên cứu đề xuất mô hình nghiên cứu tích hợp truyền thông marketing số vào TPB. Các mũi tên biểu diễn mối quan hệ nhân quả giả định giữa các biến.



Hình 1.3: Mô hình nghiên cứu tích hợp truyền thông marketing số vào TPB.
[image: ]
[bookmark: _Toc229560347][bookmark: _Toc236385419]1.5. Tiểu kết Chương 1
	Chương 1 của luận văn đã xây dựng một nền tảng lý luận tương đối toàn diện cho việc nghiên cứu mối quan hệ của truyền thông marketing số với nhận thức và hành vi sử dụng thư viện. Trên cơ sở tổng hợp và phân tích các nghiên cứu trong và ngoài nước, luận văn đã làm rõ xu hướng nghiên cứu về truyền thông marketing số, đặc biệt trong lĩnh vực thư viện. Kết quả tổng quan cho thấy truyền thông marketing số ngày càng đóng vai trò quan trọng trong việc nâng cao khả năng tiếp cận, tương tác và thu hút người dùng. Trong lĩnh vực thư viện, hoạt động truyền thông marketing số được xem là công cụ quan trọng giúp thư viện gia tăng khả năng tiếp cận người dùng, nâng cao mức độ nhận biết dịch vụ, cải thiện hình ảnh thư viện và thúc đẩy việc sử dụng các nguồn lực thông tin.
	Bên cạnh việc phân tích các nghiên cứu về truyền thông marketing số trong thư viện, chương này cũng đã tổng quan các nghiên cứu về tác động của truyền thông marketing số đến nhận thức và hành vi của người dùng. Các nghiên cứu cho thấy hoạt động truyền thông số có khả năng ảnh hưởng đến nhận thức, thái độ, cảm xúc, lòng trung thành và ý định thực hiện hành vi của người dùng thông qua quá trình tương tác trên môi trường số. Tuy nhiên, phần lớn các nghiên cứu hiện nay mới chủ yếu tập trung vào lĩnh vực thương mại điện tử, marketing doanh nghiệp hoặc các thư viện đại học, trong khi các nghiên cứu về mối quan hệ của truyền thông marketing số với nhận thức và hành vi sử dụng thư viện trong các thư viện chuyên ngành, đặc biệt là Thư viện Quân đội, vẫn còn hạn chế. Đây chính là khoảng trống nghiên cứu và là cơ sở thực tiễn để triển khai đề tài.
	Trên cơ sở lý thuyết TPB, luận văn đã xây dựng khung nghiên cứu nhằm giải thích mối quan hệ của truyền thông marketing số đến nhận thức và hành vi sử dụng thư viện. Theo đó, truyền thông marketing số được tiếp cận từ khía cạnh cảm nhận của người dùng, yếu tố này được giả định có ảnh hưởng đến các thành phần nhận thức gồm thái độ, chuẩn chủ quan và kiểm soát hành vi cảm nhận trong TPB và tiếp tục có ảnh hưởng đến ý định sử dụng và hành vi sử dụng thư viện của người dùng tin. Đồng thời, luận văn cũng xây dựng các giả thuyết nghiên cứu để kiểm định mối quan hệ giữa các biến trong mô hình nghiên cứu.

[bookmark: _Toc229560363][bookmark: _Toc236385420]CHƯƠNG 2. TỔ CHỨC VÀ PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU
[bookmark: _Toc229560368][bookmark: _Toc236385421]2.1. Thiết kế nghiên cứu
	Nghiên cứu được thiết kế theo hướng tiếp cận định lượng nhằm phân tích và kiểm định mối quan hệ giữa truyền thông marketing số với nhận thức và hành vi sử dụng dịch vụ thư viện của người dùng. Việc lựa chọn cách tiếp cận định lượng xuất phát từ đặc điểm của vấn đề nghiên cứu, trong đó các yếu tố như mức độ tiếp cận truyền thông, nhận thức và hành vi đều có thể được lượng hóa và đo lường dưới dạng các biến quan sát. Khảo sát định lượng rất phù hợp khi mục tiêu nghiên cứu là kiểm định các mối quan hệ giữa các biến và đánh giá mức độ ảnh hưởng của các yếu tố trong một mô hình nghiên cứu cụ thể (Hair và cộng sự, 2021). Đồng thời, phương pháp này cho phép sử dụng các kỹ thuật phân tích thống kê để đưa ra kết luận có cơ sở thực nghiệm, đảm bảo tính khách quan của kết quả nghiên cứu.
	Trong phạm vi của khảo sát định lượng, nghiên cứu sử dụng thiết kế khảo sát cắt ngang. Đây là dạng thiết kế nghiên cứu trong đó dữ liệu được thu thập tại một thời điểm cụ thể nhằm phản ánh trạng thái hiện tại của đối tượng nghiên cứu và phân tích mối quan hệ giữa các biến tại thời điểm đó. Theo Wang & Cheng (2020), thiết kế cắt ngang là một trong những phương pháp phổ biến trong nghiên cứu khoa học xã hội và hành vi, cho phép thu thập dữ liệu nhanh chóng và phân tích mối quan hệ giữa các biến mà không cần theo dõi sự thay đổi theo thời gian. Trong bối cảnh của nghiên cứu, thiết kế cắt ngang phù hợp với mục tiêu của luận văn là đánh giá mối quan hệ của các yếu tố truyền thông trong thời điểm hiện tại, thay vì theo dõi sự thay đổi theo thời gian. Thiết kế này giúp đánh giá đồng thời mức độ tiếp xúc với truyền thông marketing số, nhận thức của người dùng và hành vi sử dụng dịch vụ thư viện trong cùng một thời điểm, từ đó làm rõ mối liên hệ giữa các yếu tố.
	Về bản chất, thiết kế nghiên cứu này hướng đến việc phân tích các mối quan hệ giữa các biến ở cấp độ cá nhân, trong đó mỗi quan sát phản ánh một đơn vị phân tích độc lập. Đây là cách tiếp cận phù hợp với các nghiên cứu về hành vi người dùng khi nhận thức và hành vi được xem là kết quả của quá trình xử lý thông tin và tương tác với môi trường truyền thông. Các nghiên cứu gần đây trong lĩnh vực marketing số cũng cho thấy việc sử dụng dữ liệu ở cấp độ cá nhân cho phép phân tích chính xác hơn các mối quan hệ giữa truyền thông và hành vi, đồng thời hạn chế sai lệch do tổng hợp dữ liệu (Davenport và cộng sự, 2019).
	Thiết kế nghiên cứu được xây dựng dựa trên mối quan hệ giữa các biến, trong đó truyền thông marketing số được xem là yếu tố tác động, còn nhận thức và hành vi sử dụng là các kết quả cần được giải thích. Việc kiểm định các mối quan hệ này đòi hỏi dữ liệu có khả năng phản ánh sự biến thiên giữa các cá nhân, từ đó cho phép xác định mức độ ảnh hưởng của từng yếu tố (Hair và cộng sự, 2021). Thiết kế định lượng cắt ngang đáp ứng yêu cầu này thông qua việc thu thập dữ liệu đồng thời trên nhiều biến, tạo điều kiện cho việc phân tích tương quan và hồi quy nhằm đánh giá mối quan hệ giữa các yếu tố.
[bookmark: _Toc229560369][bookmark: _Toc236385422]2.2. Đối tượng và mẫu nghiên cứu
[bookmark: đối-tượng-nghiên-cứu-và-mẫu-nghiên-cứu]Đối tượng khảo sát của nghiên cứu là người dùng tin đang sử dụng các dịch vụ thông tin tại Thư viện Quân đội. Theo số liệu thống kê của Thư viện Quân đội tại thời điểm khảo sát, tổng thể nghiên cứu gồm 1.095 người dùng tin. Do không có khung chọn mẫu đầy đủ của toàn bộ người dùng tin tại thời điểm khảo sát, đồng thời việc tiếp cận toàn bộ người dùng tin không khả thi trong điều kiện nghiên cứu, luận văn sử dụng phương pháp chọn mẫu thuận tiện. Tiến hành phát bảng hỏi trực tiếp hoặc trực tuyến cho những người dùng tin đang sử dụng dịch vụ tại Thư viện Quân đội trong thời gian khảo sát và đồng ý tham gia nghiên cứu. Mỗi đối tượng chỉ tham gia trả lời bảng hỏi một lần.
Dựa trên quy mô tổng thể của nghiên cứu là N=1.095, luận văn áp dụng công thức xác định cỡ mẫu của Cochran (1991):

Trong đó: e là sai số chấp nhận được trong nghiên cứu. Với mức sai số lựa chọn là 5% (e=0.05), kích thước mẫu tối thiểu được tính như sau:

Kết quả này cho thấy, để đảm bảo độ tin cậy thống kê, nghiên cứu cần tối thiểu khoảng 293 quan sát hợp lệ. Đối chiếu với bảng xác định cỡ mẫu của Krejcie và Morgan (1970) cũng cho kết quả tương tự khoảng 285–300 người cho tổng thể khoảng 1.100. Trên cơ sở các lập luận trên, nghiên cứu quyết định lựa chọn kích thước mẫu mục tiêu là khoảng 400 – 450 quan sát nhằm nâng cao độ tin cậy của các ước lượng thống kê, tăng độ mạnh của các kiểm định giả thuyết trong mô hình và hạn chế ảnh hưởng của các bảng khảo sát không hợp lệ hoặc bị loại bỏ trong quá trình xử lý dữ liệu.
[bookmark: _Toc229560370][bookmark: _Toc236385423]2.3. Phương pháp thu thập dữ liệu
	Nghiên cứu thu thập dữ liệu thông qua phương pháp khảo sát bằng bảng hỏi có cấu trúc. Phương pháp này là một công cụ nghiên cứu được sử dụng để thu thập dữ liệu từ người trả lời thông qua một loạt các câu hỏi được thiết kế sẵn. Mục đích nhằm thu thập thông tin về ý kiến, hành vi hoặc đặc điểm của cá nhân và được sử dụng rộng rãi trong nghiên cứu xã hội học để hiểu về quá trình và mối quan hệ xã hội. Khảo sát bằng bảng hỏi rất quan trọng giúp người nghiên cứu thu thập dữ liệu định lượng trên diện rộng và có thể phân tích, thống kê các số liệu thu được để có sự hiểu biết sâu hơn về nội dung nghiên cứu (Aliyev, 2023). 
Phương pháp này rất phổ biến do khả năng thu thập dữ liệu từ số lượng lớn đối tượng trong thời gian ngắn, đồng thời cho phép chuẩn hóa thông tin phục vụ cho các phân tích thống kê (Dillman và cộng sự, 2014). Việc sử dụng bảng hỏi có cấu trúc giúp đảm bảo tính nhất quán của dữ liệu và giảm thiểu sai lệch trong quá trình thu thập thông tin, đặc biệt khi nghiên cứu hướng đến phân tích các mối quan hệ giữa các biến (Dillman và cộng sự, 2014).
Ngoài ra, nghiên cứu cũng chú trọng đến việc đảm bảo các nguyên tắc đạo đức trong thu thập dữ liệu. Người tham gia khảo sát được cung cấp thông tin đầy đủ về mục đích nghiên cứu và được đảm bảo tính ẩn danh khi tham gia. Theo Dillman và cộng sự (2014), việc đảm bảo tính minh bạch và bảo mật thông tin cá nhân không chỉ là yêu cầu đạo đức mà còn góp phần nâng cao độ chính xác của dữ liệu, do người trả lời có xu hướng cung cấp thông tin trung thực hơn trong môi trường khảo sát đáng tin cậy.
[bookmark: _Toc229560371][bookmark: _Toc236385424]2.4. Thang đo và xây dựng bảng hỏi
[bookmark: _Toc229560372][bookmark: _Toc236385425]2.4.1.  Lựa chọn thang đo
[bookmark: nguồn-gốc-các-thang-đo-sử-dụng][bookmark: thiết-kế-bảng-hỏi-và-thang-đo]	Thang đo được nghiên cứu xây dựng dựa trên những lý thuyết và  thang đo đã được sử dụng và kiểm chứng trong các nghiên cứu trước đây, đảm bảo tính khoa học và độ tin cậy. Cụ thể, với thang đo biến truyền thông marketing được phát triển dựa trên bài báo “Digital marketing communication in global marketplaces: A review of extant research, future directions, and potential approaches” của Shankar và cộng sự (2022). Bài báo xác định hiệu quả truyền thông marketing số từ phía người dùng được đánh giá thông qua các phản hồi của người dùng, bao gồm các phản hồi về nhận thức/thái độ (nhận biết, mức độ quan tâm và mức độ ưa thích) và các phản hồi hành vi (hành vi tương tác và sử dụng dịch vụ).
	Đối với các biến thuộc Lý thuyết TPB, nghiên cứu kế thừa thang đo từ nghiên cứu của Chang và cộng sự (2009) trong bối cảnh thư viện số học thuật đã xây dựng bộ câu hỏi gồm 17 mục để đo lường các thành phần TPB, bao gồm thái độ, chuẩn mực chủ quan, kiểm soát hành vi cảm nhận và ý định hành vi. Trong nghiên cứu này, ý định sử dụng thư viện số được đo bằng 3 mục hỏi cụ thể về xu hướng tìm kiếm thông tin tại thư viện số. Tương tự, thái độ được đánh giá qua các cặp tính từ đối lập trên thang đo 5 điểm gồm dại dột/khôn ngoan, vô ích/hữu ích, lãng phí thời gian/sử dụng thời gian khôn ngoan, không giá trị/có giá trị, tệ/tốt để phản ánh mức độ tích cực của việc sử dụng thư viện số. Chuẩn mực chủ quan và kiểm soát hành vi cảm nhận cũng được đo lường bằng các nhóm 3 câu hỏi phản ánh sự ủng hộ của người xung quanh và mức độ dễ dàng khi sử dụng thư viện số. Các thang đo này trong nghiên cứu của Chang và cộng sự (2009) đều cho thấy độ tin cậy cao, với hệ số Cronbach’s alpha lần lượt: Thái độ 0.79; Chuẩn mực chủ quan 0.86; Kiểm soát hành vi cảm nhận 0.94; Ý định hành vi 0.95. Do đó, việc kế thừa thang đo TPB từ nghiên cứu này sẽ đảm bảo tính giá trị và độ tin cậy khi áp dụng trong bối cảnh Thư viện Quân đội.
	Cuối cùng, biến hành vi sử dụng được tham khảo từ nghiên cứu của Alzahrani và cộng sự (2017). Trong nghiên cứu về mô hình thành công của hệ thống thư viện số, Alzahrani và cộng sự đã thu thập dữ liệu về tần suất và cường độ sử dụng thư viện số của người dùng để phản ánh hành vi thực tế. Cụ thể, nhóm này khảo sát số giờ trung bình sử dụng thư viện mỗi ngày, số lần truy cập trung bình mỗi tuần và các chỉ số tần suất khác nhằm đo lường mức độ sử dụng thực tế hệ thống thư viện số (Alzahrani và cộng sự, 2017). 
[bookmark: _Toc229560373][bookmark: _Toc236385426][bookmark: X3a2bb67b5f23128b9ecb7fc6a9c72fdbbb4d7ed]2.4.2.  Hiệu chỉnh và xây dựng thang đo
	Thứ nhất, đối với thang đo truyền thông marketing số. Trong nghiên cứu của Shankar và cộng sự (2022) chỉ ra rằng, nhóm phản hồi về nhận thức/thái độ thường được quan tâm trong truyền thông marketing số có xu hướng tương đồng giữa các kênh truyền thông, bao gồm nhận biết, mức độ quan tâm và mức độ ưa thích thương hiệu. Đây là những phản hồi phản ánh việc người dùng có nhận diện được hoạt động truyền thông, có chú ý và quan tâm đến nội dung truyền tải, cũng như hình thành mức độ ưu tiên đối với thương hiệu hoặc tổ chức được truyền thông. Trong bối cảnh nghiên cứu này, các cấu trúc trên được diễn giải phù hợp với môi trường thư viện, trong đó “thương hiệu” được hiểu là hình ảnh và vị thế của thư viện trong nhận thức của người dùng tin. 
	Bên cạnh đó, Shankar và cộng sự (2022) cũng nhấn mạnh vai trò của phản hồi hành vi như một nhóm chỉ báo quan trọng để đánh giá hiệu quả truyền thông marketing số. Các phản hồi này bao gồm những hành động của người dùng sau khi tiếp xúc với truyền thông, chẳng hạn như nhấp vào nội dung, tìm kiếm thêm thông tin, tương tác hoặc thực hiện các hành vi tiếp theo. 
	Từ những lập luận trên cho thấy người dùng có thể nhận biết sự tồn tại của hoạt động truyền thông, hình thành sự quan tâm đối với nội dung được truyền tải, tương tác với tổ chức thông qua các nền tảng số hoặc thay đổi hành vi sau khi tiếp xúc với thông điệp truyền thông. Trên cơ sở đó, thang đo hiệu quả truyền thông marketing số được xây dựng gồm bốn yếu tố: Nhận biết, Quan tâm, Ưu tiên và Phản hồi hành vi, lần lượt có kí hiệu là NB, QT, UT và PH. NB gồm 3 mệnh đề nhằm phản ánh mức độ người dùng nhận biết, thường xuyên nhìn thấy và dễ dàng nhận diện các kênh, nội dung truyền thông marketing số của thư viện; QT gồm 3 mệnh đề thể hiện độ thu hút của thông tin thư viện trên kênh số; UT có 3 mệnh đề đánh mức độ thiện cảm, nổi bật và ưu tiên trong nhận thức của người dùng sau khi tiếp xúc với truyền thông và PH gồm 4 mệnh đề chỉ các mức độ phản hồi của người dùng đối với các thông tin trên các kênh này.
Thứ hai, đối với thang đo nhận thức sử dụng thư viện.	Việc tiếp cận nhận thức được đại diện bởi ba thành phần nhận thức có khả năng dự báo hành vi trong TPB gồm thái độ, chuẩn mực chủ quan và kiểm soát hành vi cảm nhận. Chúng được xem là những biểu hiện cụ thể của quá trình nhận thức trước khi hình thành ý định hành vi. Trong bối cảnh nghiên cứu này, truyền thông marketing số của Thư viện Quân đội được giả định là yếu tố có mối quan hệ đến nhận thức đó, từ đó ảnh hưởng đến ý định và hành vi sử dụng thư viện. 
	Thang đo thái độ phản ánh mức độ đánh giá tích cực hay tiêu cực của người dùng đối với việc sử dụng các dịch vụ và tài nguyên thông tin của Thư viện Quân đội. Thang đo được kế thừa từ nghiên cứu của Chang và cộng sự (2009), trong đó thái độ được đo lường thông qua các đánh giá về tính hữu ích, giá trị và lợi ích của việc sử dụng thư viện số. Khi điều chỉnh cho bối cảnh nghiên cứu, các biến quan sát được diễn đạt lại bằng các khẳng định đơn giản, tích cực về việc sử dụng thư viện thay cho các mệnh đề dạng so sánh như trong nghiên cứu gốc, nhằm giúp người trả lời dễ hiểu hơn. 
	Các mục hỏi về chuẩn mực chủ quan được điều chỉnh để liệt kê cụ thể những người có ảnh hưởng trong một môi trường thư viện chuyên ngành quân đội. Chang và cộng sự (2009) đã đo lường chuẩn mực chủ quan bằng cách hỏi ý kiến thầy cô, bạn bè, bạn cùng lớp của sinh viên về việc sử dụng thư viện số để tìm kiếm thông tin. Trong nghiên cứu này, những “người quan trọng” đối người dùng tin của thư viện được xác định bao gồm cấp trên, đồng nghiệp, bạn bè, gia đình, tức là mở rộng thêm đối tượng cấp trên, đồng nghiệp so với ngữ cảnh sinh viên nhằm thể hiện rõ ràng ảnh hưởng từ tính chất quân đội đặc thù lên đối tượng khảo sát. Tương tự, nghiên cứu bổ sung yếu tố “đơn vị” vào thang đo nhằm phản ánh văn hóa tổ chức có ảnh hưởng đến văn hóa đọc và khai thác thư viện trong Quân đội.
	Với thang đo kiểm soát hành vi cảm nhận, nghiên cứu này sau khi dịch sang Tiếng Việt đã điều chỉnh nội dung để phù hợp với trải nghiệm của bạn đọc tại Thư viện Quân đội. Chang và cộng sự (2009) đo lường kiểm soát hành vi cảm nhận bằng các phát biểu về mức độ dễ dàng và không có trở ngại khi tìm kiếm thông tin thư viện. Theo đó, các mục hỏi trong nghiên cứu vẫn tập trung vào cảm nhận dễ dàng, năng lực và tính sẵn sàng khi sử dụng thư viện của người dùng.
	Thứ ba, về thang đo hành vi sử dụng thư viện. TPB cho rằng hành vi của con người không xảy ra một cách ngẫu nhiên mà được quyết định bởi ý định thực hiện hành vi. Ý định được xem là yếu tố trung tâm, phản ánh mức độ sẵn sàng và nỗ lực của cá nhân trong việc thực hiện một hành vi cụ thể (Ajzen, 1991). Vì vậy, nghiên cứu tiếp cận hành vi sử dụng thư viện theo hai cấp độ gồm ý định sử dụng thư viện và hành vi sử dụng thực tế.
	Thang đo ý định sử dụng trong nghiên cứu được xây dựng dựa trên thang đo của Chang và cộng sự (2009). Trước hết, nghiên cứu của Chang và cộng sự (2009) tiếp cận ý định sử dụng thư viện số tập trung vào xu hướng dự đoán hành vi trong tương lai. Các mục hỏi trong nghiên cứu này phản ánh việc người dùng có khuynh hướng lựa chọn thư viện số khi tìm kiếm thông tin, cũng như dự định sử dụng thư viện số một cách thường xuyên.
	Khác với đa số các nghiên cứu TPB chỉ dừng lại ở ý định hành vi, nghiên cứu này tiếp tục đo lường hành vi sử dụng thư viện thực tế nhằm đánh giá mức độ chuyển hóa từ ý định sang hành động. Kế thừa quan điểm của Alzahrani và cộng sự (2017), nghiên cứu đo lường hành vi sử dụng thư viện trong thực tế thông qua các chỉ báo định lượng như thời gian sử dụng mỗi tuần, số giờ sử dụng và tần suất sử dụng. 
	Tuy nhiên, thay vì gộp thành một biến tiềm ẩn chung, nghiên cứu tách hành vi thực tế thành hai khía cạnh riêng biệt gồm tần suất sử dụng thư viện và thời gian sử dụng thư viện. Tần suất sử dụng phản ánh phản ánh số lần người dùng sử dụng dịch vụ và tài nguyên của Thư viện Quân đội trong một tuần. Đây là chỉ báo thể hiện mức độ thường xuyên của hành vi sử dụng. Thời gian sử dụng thư viện phản ánh tổng số giờ người dùng dành cho việc sử dụng dịch vụ và tài nguyên của thư viện trong một tuần. Chỉ báo này thể hiện cường độ tham gia và mức độ đầu tư thời gian của người dùng vào hoạt động sử dụng thư viện. Việc xem xét riêng biệt hai chỉ báo hành vi nhằm phản ánh đầy đủ các chiều cạnh khác nhau của hành vi sử dụng bởi trong thực tế, một người có thể sử dụng thư viện với tần suất cao nhưng thời lượng ngắn hoặc ngược lại, sử dụng ít lần nhưng dành nhiều thời gian cho mỗi lần sử dụng. 
	Từ những điều chỉnh trên, thang đo TPB gồm 16 biến quan sát, trong đó biến thái độ có 5 biến quan sát, ký hiệu từ TD1 đến TD5; biến chuẩn mực chủ quan gồm 3 biến quan sát, ký hiệu từ SN1 đến SN3; kiểm soát hành vi cảm nhận với 3 biến quan sát từ PBC1 đến PBC3; ý định sử dụng thư viện có 3 biến quan sát từ INT1 đến INT3 và hành vi sử dụng thư viện gồm có biến A8 về tần suất sử dụng thư viện và A9 về thời gian sử dụng thư viện.
[bookmark: quy-trình-xây-dựng-bảng-hỏi-chính-thức]	Thang đo cho các mục hỏi sử dụng thang Likert 5 mức độ (1 = Hoàn toàn không đồng ý, 5 = Hoàn toàn đồng ý) để đo mức độ đồng ý của người trả lời với các phát biểu.  Việc chọn thang đo Likert 5 điểm bởi tính thông dụng và hiệu quả của nó trong nghiên cứu xã hội. Thang 5 mức vừa đảm bảo đủ độ phân biệt cần thiết, vừa không gây quá tải cho người trả lời. Nhiều nghiên cứu chỉ ra rằng thang 5 điểm dễ được người trả lời hiểu và cho phép họ bày tỏ quan điểm một cách rõ ràng, đồng thời ít gây nhầm lẫn mà vẫn đảm bảo được chất lượng của phản hồi (Williams, 1986). 
	Theo hướng dẫn của Ajzen, mỗi nhân tố TPB thường được đo bằng 5–6 mục câu hỏi định tính trên thang điểm Likert 7 điểm nhằm tăng độ nhạy trong việc phản ánh mức độ đồng thuận của người trả lời, tuy nhiên, nhiều nghiên cứu được thực hiện đã cho thấy việc sử dụng thang đo Likert 5 điểm vẫn đảm bảo độ tin cậy và giá trị đo lường trong các mô hình hành vi có kế hoạch, tiêu biểu chính trong nghiên cứu của Chang và cộng sự (2009) đã áp dụng thang Likert 5 giúp lượng hóa thái độ và ý định một cách rõ ràng. Mặc dù nghiên cứu không giải thích cụ thể vì sao chọn thang đo Likert 5 thay vì thang đo Likert 7 theo hướng dẫn của Ajzen, nhưng việc thang đo này được áp dụng vào các cuộc khảo sát cho thấy mức độ chính xác và đáng tin cậy của nó trong việc thu thập ý kiến người tham gia. 
	Toàn bộ các nhóm nội dung được trình bày liên tiếp trong phiếu khảo sát, thứ tự xuất hiện sẽ từ biến độc lập là truyền thông marketing số đến các biến thái độ hành vi, chuẩn mực chủ quan, kiểm soát hành vi cảm nhận, rồi đến ý định sử dụng thư viện và cuối cùng là hành vi sử dụng thư viện. Bảng hỏi cũng bao gồm phần hướng dẫn trả lời và các câu hỏi nhân khẩu học ở đầu phiếu để thu thập dữ liệu mẫu và sàng lọc đối tượng, đảm bảo người trả lời đã biết đến hoạt động truyền thông marketing của thư viện số và sử dụng dịch vụ của thư viện. Bảng hỏi khảo sát chính thức được trình bày tại Phụ lục 1.
Trong quá trình thiết kế bảng hỏi, nghiên cứu đã kiểm tra cẩn thận, đảm bảo các mục hỏi trong cùng một nhóm thang đo được diễn đạt nhất quán, tránh trùng lặp hoặc mâu thuẫn. Trước khi tiến hành khảo sát chính thức, nghiên cứu đã thực hiện khảo sát thử trên một nhóm nhỏ khoảng 20 người nhằm rà soát nội dung bảng hỏi, điều chỉnh ngôn ngữ và bảo đảm các biến quan sát phù hợp với bối cảnh nghiên cứu tại Thư viện Quân đội. Sau khi hoàn thiện bảng khảo sát, nghiên cứu tiến hành phát phiếu khảo sát chính thức và thu thập dữ liệu. Bảng khảo sát được triển khai theo cả hình thức trực tiếp và trực tuyến nhằm mở rộng khả năng tiếp cận.
[bookmark: _Toc229560375][bookmark: _Toc236385427]2.5. Phương pháp phân tích dữ liệu
Sau khi hoàn thành quá trình thu thập dữ liệu khảo sát, dữ liệu được làm sạch, mã hóa và xử lý bằng phần mềm IBM SPSS Statistics và SmartPLS. Quá trình phân tích dữ liệu được thực hiện theo các bước nhằm bảo đảm phù hợp với mục tiêu nghiên cứu, mô hình nghiên cứu và đặc điểm dữ liệu của luận văn.
Trước hết, trong phần mềm IBM SPSS Statistics để xử lý dữ liệu sơ bộ và thực hiện các phân tích thống kê mô tả. Các nội dung phân tích bao gồm đặc điểm mẫu nghiên cứu, tính giá trị trung bình và độ lệch chuẩn của các biến quan sát nhằm đánh giá xu hướng phản hồi của người tham gia khảo sát đối với các biến nghiên cứu. Bên cạnh đó, nghiên cứu còn sử dụng kiểm định Independent Samples T-test và One-way ANOVA nhằm kiểm tra sự khác biệt về ý định sử dụng thư viện giữa các nhóm người dùng tin có đặc điểm nhân khẩu học và mức độ sử dụng thư viện khác nhau. Trong trường hợp kết quả ANOVA cho thấy tồn tại sự khác biệt có ý nghĩa thống kê, nghiên cứu tiếp tục sử dụng kiểm định LSD để xác định cụ thể sự khác biệt giữa các nhóm.
Tiếp theo, nghiên cứu sử dụng phương pháp Mô hình cấu trúc tuyến tính bình phương tối thiểu riêng phần (Partial Least Squares Structural Equation Modeling – PLS-SEM) thông qua phần mềm SmartPLS 4 để kiểm định mô hình nghiên cứu và các giả thuyết đề xuất. Phương pháp PLS-SEM được lựa chọn do phù hợp với các nghiên cứu mang tính khám phá và dự báo hành vi, đồng thời thích hợp với mô hình nghiên cứu có nhiều biến tiềm ẩn và dữ liệu không yêu cầu phân phối chuẩn nghiêm ngặt (Hair và cộng sự, 2014). Quá trình phân tích bằng PLS-SEM được thực hiện qua hai bước chính gồm đánh giá mô hình đo lường và đánh giá mô hình cấu trúc.
Bước đầu tiên, nghiên cứu tiến hành đánh giá mô hình đo lường nhằm kiểm tra mức độ phù hợp của các thang đo đối với các biến tiềm ẩn trong mô hình nghiên cứu. Việc đánh giá mô hình đo lường tập trung vào các tiêu chí Đánh giá hệ số tải ngoài (Outer Loading); Đánh giá độ tin cậy tổng hợp; Đánh giá phương sai trích trung bình (Average Variance Extracted – AVE); Đánh giá tính phân biệt; Đánh giá hiện tượng đa cộng tuyến giữa các biến quan sát (Hair và cộng sự, 2014).
Sau khi mô hình đo lường đạt yêu cầu, nghiên cứu tiến hành đánh giá mô hình cấu trúc nhằm kiểm định các giả thuyết nghiên cứu và đánh giá mối quan hệ giữa các biến trong mô hình. Các nội dung đánh giá gồm: Đánh giá hiện tượng đa cộng tuyến giữa các biến độc lập; Kiểm định các hệ số đường dẫn (Path Coefficients); Đánh giá R² (hệ số xác định); Đánh giá f² (hệ số tác động); Đánh giá tác động trực tiếp và gián tiếp (Hair cộng sự, 2014).
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	Chương 2 đã trình bày toàn bộ quy trình và phương pháp nghiên cứu được sử dụng để thực hiện mục tiêu nghiên cứu của luận văn. Trên cơ sở mô hình nghiên cứu và các giả thuyết nghiên cứu, luận văn đã thiết kế nghiên cứu theo phương pháp định lượng thông qua khảo sát bằng bảng hỏi đối với người dùng tin của Thư viện Quân đội.
	Luận văn đã xác định rõ đối tượng nghiên cứu, đối tượng khảo sát và phương pháp lựa chọn mẫu phù hợp với bối cảnh nghiên cứu. Mẫu khảo sát được thu thập từ các nhóm người dùng tin đang sử dụng hoặc đã từng sử dụng các dịch vụ thông tin của Thư viện Quân đội, bao gồm quân nhân, cán bộ hưu trí và người dùng ngoài quân đội. Việc lựa chọn các nhóm đối tượng này giúp phản ánh tương đối đầy đủ đặc điểm của cộng đồng người dùng tin tại thư viện.
	Bên cạnh đó, chương này cũng đã trình bày quá trình xây dựng và hiệu chỉnh thang đo cho nghiên cứu. Các thang đo được kế thừa từ những nghiên cứu có độ tin cậy cao trong lĩnh vực truyền thông marketing số và mô hình TPB và điều chỉnh lại để phù hợp với bối cảnh nghiên cứu tại Thư viện Quân đội. 
	Về xử lý và phân tích dữ liệu, luận văn sử dụng kết hợp phần mềm SPSS và SmartPLS 4. Trong đó, SPSS được sử dụng để thực hiện thống kê mô tả và kiểm định sự khác biệt giữa các nhóm người dùng tin, còn SmartPLS 4 được sử dụng để đánh giá mô hình đo lường và kiểm định mô hình cấu trúc theo phương pháp PLS-SEM. 
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CHƯƠNG 3. TRUYỀN THÔNG MARKETING SỐ TẠI THƯ VIỆN QUÂN ĐỘI VÀ CÁC MỐI QUAN HỆ VỚI NHẬN THỨC VÀ HÀNH VI SỬ DỤNG THƯ VIỆN
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[bookmark: _Toc229560365][bookmark: _Toc236385431]3.1.1. Giới thiệu chung về Thư viện Quân đội
Thư viện Quân đội thành lập ngày 15 tháng 11 năm 1957, theo chỉ thị của Tổng Quân ủy. Thư viện Quân đội là đơn vị hành chính sự nghiệp thuộc quản lý của Tổng cục Chính trị, là thư viện Khoa học chuyên ngành quân sự và là thư viện đầu ngành của hệ thống thư viện trong toàn quân. 
Về chức năng của Thư viện Quân đội. Thư viện đóng vai trò là trung tâm thu thập, bảo tồn và phát huy giá trị các nguồn tài liệu về quân sự cũng như các lĩnh vực liên quan trong và ngoài nước, góp phần lưu giữ và phát triển nguồn tri thức phục vụ sự nghiệp xây dựng và bảo vệ Tổ quốc. Đồng thời, thư viện thực hiện chức năng tổ chức khai thác và phục vụ vốn tài liệu nhằm truyền bá tri thức, cung cấp thông tin đáp ứng nhu cầu nghiên cứu khoa học, học tập, công tác và giải trí của cán bộ, chiến sĩ trong Quân đội cũng như đông đảo nhân dân, qua đó góp phần nâng cao dân trí, đào tạo nguồn nhân lực, bồi dưỡng nhân tài và phục vụ sự phát triển khoa học, công nghệ, kinh tế trong quá trình công nghiệp hóa, hiện đại hóa đất nước.
Bên cạnh đó, với vai trò là thư viện đầu ngành của hệ thống thư viện quân đội, Thư viện Quân đội còn thực hiện chức năng hướng dẫn nghiệp vụ đối với mạng lưới thư viện và phòng đọc sách trong toàn quân, góp phần bảo đảm tính thống nhất trong tổ chức, quản lý và triển khai các hoạt động chuyên môn của hệ thống thư viện quân sự.
Về nhiệm vụ của Thư viện Quân đội. Trước hết, Thư viện có nhiệm vụ tổ chức thu thập các loại hình tài liệu trong và ngoài nước thông qua nhiều hình thức như mua, trao đổi, tiếp nhận biếu tặng hoặc nhận lưu chiểu xuất bản phẩm. Sau khi được bổ sung, các tài liệu được xử lý kỹ thuật, xây dựng hệ thống tra cứu và tổ chức sắp xếp, bảo quản khoa học nhằm bảo đảm khả năng khai thác lâu dài và hiệu quả của nguồn tài nguyên thông tin. 
Song song với công tác phát triển nguồn lực thông tin, Thư viện Quân đội thực hiện nhiệm vụ tổ chức khai thác và cung cấp các sản phẩm, dịch vụ thông tin phục vụ nhu cầu nghiên cứu, học tập và công tác của người dùng tin. Hoạt động phục vụ được triển khai thông qua nhiều hình thức khác nhau, từ phục vụ trực tiếp tại thư viện đến phát triển các dịch vụ trên môi trường số, góp phần nâng cao khả năng tiếp cận thông tin và đáp ứng yêu cầu ngày càng đa dạng của người sử dụng. Cùng với đó, Thư viện chú trọng xây dựng các công cụ tra cứu, tổ chức hệ thống thông tin và tạo điều kiện thuận lợi để người dùng khai thác hiệu quả các nguồn tài liệu hiện có. 
Là cơ quan đầu ngành của hệ thống thư viện trong Quân đội nhân dân Việt Nam, Thư viện Quân đội còn đảm nhiệm nhiệm vụ hướng dẫn nghiệp vụ cho các thư viện và phòng đọc sách trong toàn quân, góp phần chuẩn hóa hoạt động chuyên môn và nâng cao chất lượng phục vụ của toàn hệ thống. Thông qua việc xây dựng các quy trình nghiệp vụ, chia sẻ kinh nghiệm và hỗ trợ chuyên môn, Thư viện giữ vai trò điều phối, kết nối và phát triển mạng lưới thư viện quân đội theo hướng thống nhất và hiện đại. 
Về cơ cấu tổ chức, Thư viện Quân đội đã có một đội ngũ cán bộ, nhân viên thư viện có 38 người, trong đó cán bộ có trình độ đại học chiếm 79%, cán bộ có trình độ trên đại học chiếm 21%, cán bộ có chuyên ngành thư viện chiếm 32% và chuyên ngành khác chiếm 68%. Thư viện Quân đội được bố trí xây dựng hệ thống gồm 6 phòng, ban: Phòng Phục vụ bạn đọc, phòng Phát hành sách, phòng Thông tin – Thư mục, Phòng Bổ sung và Xử lý kỹ thuật, Phòng Trợ lý nghiệp vụ và Ban Hành chính.



Hình 3.1. Sơ đồ cơ cấu tổ chức của Thư viện Quân đội
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[bookmark: _Toc229560366][bookmark: _Toc236385432]3.1.2. Nguồn lực và các dịch vụ thông tin của Thư viện Quân đội
	Về nguồn lực thông tin của Thư viện Quân đội, theo các báo cáo công tác thư viện của Thư viện Quân đội trong giai đoạn 2020 – 2024, Thư viện Quân đội sở hữu hệ thống tài nguyên thông tin phong phú, bao gồm cả tài liệu in và tài liệu số. Nguồn tài nguyên của thư viện bao gồm các tài liệu về đường lối quân sự, quốc phòng, nghệ thuật quân sự, lịch sử quân sự, chiến lược, chiến thuật, hậu cần, kỹ thuật quân sự cùng nhiều công trình nghiên cứu khoa học, luận văn, luận án, đề tài nghiên cứu và các tài liệu nội sinh được hình thành trong hệ thống các cơ quan, đơn vị và nhà trường quân đội. Đây là những nguồn thông tin có giá trị phục vụ trực tiếp cho công tác nghiên cứu khoa học, giáo dục – đào tạo, tổng kết thực tiễn và xây dựng lực lượng trong Quân đội nhân dân Việt Nam. Hệ thống thông tin này được duy trì hàng năm, liên tục được bổ sung đa dạng loại tài liệu. Tính đến năm 2025, thư viện đã bổ sung 238.616 tên tài liệu giấy (tương đương 372.822 cuốn), đồng thời phát triển tài nguyên số với 399 ebook online và hàng chục nghìn trang tài liệu số hóa. Bên cạnh đó, thư viện còn duy trì hệ thống báo, tạp chí với gần 2.100 đầu báo, tạp chí, tạo nên nguồn thông tin đa dạng phục vụ nhiều nhóm người dùng khác nhau.
	Bên cạnh tài nguyên thông tin, hạ tầng kỹ thuật của thư viện cũng được tăng cường nhằm phục vụ hoạt động số hóa và cung cấp dịch vụ trực tuyến. Thư viện đã đầu tư thiết bị công nghệ, chú trọng vào các thiết bị phục vụ xử lý, lưu trữ và truy cập tài liệu số như máy scan, hệ thống lưu trữ, thiết bị mạng và các công cụ hỗ trợ quản lý dữ liệu. Đặc biệt, việc triển khai công nghệ RFID trong quản lý tài liệu cho thấy định hướng hiện đại hóa hoạt động thư viện, góp phần nâng cao hiệu quả quản lý và trải nghiệm người dùng.
	Về dịch vụ thông tin của Thư viện Quân đội, thư viện duy trì đồng thời dịch vụ truyền thống và các dịch vụ hiện đại. Trước hết, thư viện tập trung cải thiện các dịch vụ phục vụ bạn đọc trực tiếp. Với số lượng bạn đọc đến thư viện gia tăng hàng năm, việc cung cấp thông tin trực tiếp đóng vai trò quan trọng trong hoạt động thư viện. Năm 2021, thư viện phục vụ trên 33.000 lượt bạn đọc với gần 400.000 lượt tài liệu. Năm 2022, số lượt bạn đọc đạt trên 36.699 lượt, tăng lên 46.545 lượt năm 2023 và đạt trên 45.850 lượt năm 2024. Từ năm 2020 đến nay, Thư viện Quân đội thường xuyên có các dự án nâng cao chất lượng phục vụ người dùng tin tại chỗ như nâng cấp không gian đọc sách tại các phòng phục vụ, bổ sung kiot mượn - trả sách tự động tại phòng mượn, đẩy mạnh xây dựng các chatbot AI nhằm trả lời nhanh các câu hỏi của người dùng về các thông tin liên quan trong quá trình sử dụng thư viện. Bên cạnh đó, thư viện còn triển khai dịch vụ thông tin chuyên sâu, bao gồm xây dựng cơ sở dữ liệu bài trích báo, tạp chí, biên soạn các ấn phẩm thông tin và thư mục phục vụ nghiên cứu. Đặc biệt, trong bối cảnh chuyển đổi số, thư viện đã phát triển mạnh các dịch vụ thông tin trên môi trường số và phục vụ từ xa. Điều này thể hiện qua việc xây dựng hệ thống website, fanpage Facebook, YouTube, đồng thời cung cấp các sản phẩm thông tin số như clip giới thiệu sách, tài liệu số hóa và nội dung trực tuyến. Trong năm 2024, thư viện đã đưa gần 2.000 tin, bài, sản xuất khoảng 50 video ngắn về giới thiệu tài liệu mới lên các nền tảng số.
[bookmark: _Toc229560367][bookmark: _Toc236385433]3.1.3. Nền tảng và nội dung truyền thông tại Thư viện Quân đội
Về nền tảng truyền thông, Thư viện Quân đội hiện vận hành một hệ thống kênh số gồm website, fanpage Facebook, kênh YouTube, cổng thông tin Thư viện số trên mạng truyền dữ liệu quân sự và hệ thống bảng truyền thông điện tử tại thư viện. Website là kênh thông tin chính thức của thư viện, đồng thời là trung tâm tích hợp các sản phẩm và dịch vụ thông tin như tra cứu cơ sở dữ liệu, giới thiệu thư mục chuyên đề, thư mục thông báo tài liệu mới, tài liệu tuyên truyền, các sản phẩm thông tin số và hướng dẫn khai thác nguồn tài nguyên. Fanpage Facebook và kênh YouTube được sử dụng để truyền tải nhanh các thông tin về hoạt động của thư viện, giới thiệu sách mới, tài liệu chuyên đề, triển lãm sách – báo, các sản phẩm thông tin, cuộc thi phát triển văn hóa đọc, lớp tập huấn nghiệp vụ, cũng như tuyên truyền các sự kiện chính trị, quân sự và những ngày lễ lớn của đất nước và Quân đội. Các nội dung được thể hiện dưới nhiều hình thức như tin bài, hình ảnh, video và clip giới thiệu tài liệu nhằm tăng khả năng tiếp cận, đồng thời hỗ trợ người dùng nhận biết và khai thác hiệu quả các nguồn tài nguyên của thư viện. Ngoài các nền tảng trực tuyến, Thư viện Quân đội còn sử dụng bảng thông tin điện tử tại khu vực phục vụ bạn đọc để cập nhật thường xuyên các thông báo, giới thiệu tài liệu mới, các chuyên đề trưng bày và những hoạt động nổi bật của thư viện. 
	Bên cạnh các nền tảng Internet như website, Facebook và YouTube, Thư viện Quân đội còn khai thác website trên mạng truyền dữ liệu quân sự để cung cấp các cơ sở dữ liệu, thư viện số dùng chung, sản phẩm thông tin và nguồn tài nguyên chuyên ngành phục vụ người dùng trong Quân đội theo phạm vi được phân quyền hoặc tại các điểm truy cập trên các máy tính sử dụng mạng LAN trong thư viện. 
 	Các kênh này được đẩy mạnh từ năm 2020, khi dịch Covid – 19 bùng phát mạnh mẽ, thư viện sử dụng Facebook để tạo lập fanpage “Thư viện Quân đội”, xây dựng quy chế hoạt động fanpage, đồng thời duy trì phục vụ thông tin trên website và fanpage. Những năm sau đó, hệ thống các kênh này ngày càng được mở rộng. Báo cáo công tác thư viện năm 2021 ghi nhận thư viện đã quản trị tốt cơ sở dữ liệu, website, fanpage facebook. Trong báo cáo năm 2023 tiếp tục khẳng định các kênh này như các hạ tầng truyền thông thường xuyên. Năm 2024, thư viện bổ sung thêm kênh sách nói trên YouTube. Xét về mức độ hiện diện và quy mô tiếp cận, website vẫn là kênh có lưu lượng lớn nhất với khoảng hơn 1 triệu lượt truy cập năm 2021, hơn 3 triệu lượt năm 2022, hơn 7 triệu lượt năm 2023 và hơn 23 triệu lượt năm 2024. Fanpage Facebook duy trì ổn định với hơn 15.000 lượt tương tác năm 2021 và trên 44.000 lượt tương tác trong năm 2024. Kênh YouTube đến hết năm 2024 đạt gần 40.000 lượt xem trên các video clip. 
	Về nội dung truyền thông, Thư viện Quân đội không chỉ nhằm mục đích quảng bá tài nguyên và dịch vụ thông tin đơn thuần mà còn gắn với nhiệm vụ chính trị, giáo dục truyền thống, tuyên truyền đường lối, chủ trương của Đảng, chính sách của Nhà nước và Bộ Quốc phòng, góp phần thực hiện chức năng giáo dục, định hướng nhận thức và xây dựng văn hóa đọc trong Quân đội. Thư viện tập trung vào ba nhóm nội dung chính. Nhóm thứ nhất là giới thiệu tài nguyên thông tin tiêu biểu như bài viết giới thiệu sách mới, tài liệu theo chuyên đề trên fanpage “Thư viện Quân đội”, thư mục thông báo sách mới, clip giới thiệu tài liệu mới. Nhóm thứ hai là nội dung thông tin thư mục và cơ sở dữ liệu chuyên đề. Ngoài sách và bài đăng ngắn, thư viện còn biên soạn các ấn phẩm thông tin – thư mục như thư mục phục vụ nghiên cứu, thư mục chuyên đề, thư mục thông báo sách mới, đồng thời tạo lập cơ sở dữ liệu bài trích báo, tạp chí. Nhóm thứ ba là nội dung phục vụ phát triển văn hóa đọc và tuyên truyền theo nhiệm vụ. Các hoạt động như Ngày Sách và Văn hóa đọc, giao lưu tọa đàm, triển lãm, tập huấn, hướng dẫn nghiệp vụ thư viện đều được đăng tải lên các kênh số. 
[bookmark: _Toc229560378][bookmark: _Toc236385434]3.2. Thực trạng hoạt động truyền thông marketing số tại Thư viện Quân đội
[bookmark: _Toc236385435]3.2.1. Mô tả mẫu nghiên cứu
Kết quả thống kê mô tả cho thấy mẫu nghiên cứu phản ánh tương đối đầy đủ đặc điểm của các nhóm đối tượng sử dụng thư viện. 
Bảng 3.1. Đặc điểm nhân khẩu học của người dùng tin tại Thư viện Quân đội
	Số phiếu
	Phần trăm

	Giới tính
	Nam
	316
	69.8

	
	Nữ
	137
	30.2

	Độ tuổi
	20–29
	120
	26.5

	
	30–39
	111
	24.5

	
	40–49
	86
	19.0

	
	50–59
	81
	17.9

	
	≥60
	55
	12.1

	Lĩnh vực công tác
	Quân đội
	315
	69.5

	
	Đã nghỉ hưu
	90
	19.9

	
	Ngành nghề khác
	48
	10.6

	Đối tượng trong Quân đội
	Sĩ quan
	96
	21.2

	
	Quân nhân chuyên nghiệp
	73
	16.1

	
	Học viên
	61
	13.5

	
	Công chức/Viên chức quốc phòng
	45
	9.9

	
	Hạ sĩ quan, binh sĩ
	40
	8.8


 (Nguồn: kết quả xử lý trên SPSS)
	Kết quả mô tả mẫu cho thấy cơ cấu người trả lời phản ánh khá đa dạng các nhóm người dùng của Thư viện Quân đội. Về giới tính, nam giới chiếm tỷ lệ lớn với 69,8%, trong khi nữ giới chiếm 30,2%. Độ tuổi của mẫu nghiên cứu tập trung chủ yếu ở nhóm từ 20 đến 39 tuổi tương ứng với 51%, ngoài ra nhóm trên 50 tuổi cũng chiếm một phần đáng kể của mẫu, cho thấy tính đa dạng về nhóm tuổi của người dùng tin tại Thư viện Quân đội. 
	Về lĩnh vực công tác, phần lớn người tham gia khảo sát nằm trong nhóm quân đội chiếm 69,5% tổng mẫu, thấp nhất là nhóm ngoài quân đội chiếm 10,6%. Tỷ lệ này cũng phản ánh đúng đặc điểm của Thư viện Quân đội với vai trò là thư viện chuyên ngành quân sự. Đồng thời, tỷ lệ tương đối cao của nhóm đã nghỉ hưu với 19,9% cũng cho thấy thư viện vẫn đáp ứng tốt nhu cầu tin của những người đã nghỉ công tác. Riêng trong nhóm người dùng thuộc quân đội cũng cho thấy sự phân chia đa dạng các đối tượng, trong đó, sĩ quan, quân nhân chuyên nghiệp và học viên tại các trường quân đội chiếm tỷ lệ cao. 
	Về mức độ tiếp cận môi trường số, kết quả cho thấy phần lớn người được khảo sát có tần suất sử dụng tương đối cao. Nhóm sử dụng Internet hàng ngày chiếm tỷ lệ cao nhất với 45,7%, tiếp theo là nhóm sử dụng Internet nhiều lần một ngày chiếm 21,0%. Các nhóm chỉ sử dụng Internet vài lần một tuần và nhóm hiếm khi sử dụng Internet chiếm tỷ lệ nhỏ. Kết quả này phản ánh rằng phần lớn người dùng tin của Thư viện Quân đội có mức độ tiếp cận môi trường số tương đối cao.
Biểu đồ 3.1. Tần suất sử dụng Internet của người dùng tin
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 (Nguồn: kết quả xử lý trên SPSS)
	Thống kê cho thấy các nền tảng số của Thư viện Quân đội cho thấy website là kênh được sử dụng phổ biến nhất với tỷ lệ 66,9% vượt trội so với các nền tảng còn lại. Sự chênh lệch đáng kể này phản ánh vai trò trung tâm của website trong hoạt động truyền thông marketing số cũng như trong việc cung cấp các dịch vụ thông tin của Thư viện Quân đội. Khác với các nền tảng truyền thông xã hội chủ yếu thực hiện chức năng quảng bá và tương tác, website là cổng truy cập chính thức để người dùng tra cứu tài liệu, khai thác cơ sở dữ liệu, sử dụng thư viện số và tiếp cận các dịch vụ trực tuyến. Do đó, người dùng có xu hướng truy cập website thường xuyên hơn để đáp ứng trực tiếp nhu cầu học tập, nghiên cứu và công tác. 
	Đứng thứ hai là Facebook với tỷ lệ sử dụng 19,9%. Kết quả này cho thấy Facebook chủ yếu đóng vai trò là kênh truyền thông hỗ trợ, được sử dụng để phổ biến tin tức, giới thiệu các hoạt động, sự kiện hoặc thông báo của thư viện nhằm tăng cường khả năng tiếp cận người dùng.
	Đối với mạng truyền dữ liệu quân sự, mặc dù chỉ chiếm 6,6% tỷ lệ sử dụng, đây vẫn là một nền tảng có ý nghĩa đặc biệt trong bối cảnh hoạt động của Thư viện Quân đội. Khác với website hay Facebook có phạm vi tiếp cận rộng, mạng truyền dữ liệu quân sự chỉ phục vụ các đơn vị trong quân đội và được khai thác trong môi trường mạng LAN có kiểm soát nhằm bảo đảm yêu cầu về an toàn, bảo mật thông tin. Chính vì phạm vi sử dụng bị giới hạn bởi điều kiện hạ tầng và quyền truy cập nên tỷ lệ sử dụng nền tảng này thấp hơn đáng kể so với Website và Facebook. Tuy nhiên, đối với các tài liệu chuyên ngành hoặc thông tin có yêu cầu bảo mật, đây vẫn là kênh truyền tải có vai trò quan trọng và không thể thay thế.
	Trong khi đó, YouTube chỉ chiếm 4,4% và bảng thông tin điện tử chỉ đạt 2,2%, là hai nền tảng có tỷ lệ sử dụng thấp nhất. Kết quả này phản ánh đặc điểm nhu cầu thông tin của người dùng Thư viện Quân đội, vốn tập trung chủ yếu vào việc tra cứu và khai thác tài liệu phục vụ học tập, nghiên cứu, huấn luyện và công tác thay vì tiếp nhận thông tin dưới dạng video, sách nói hoặc các hình thức truyền thông trực quan. Bên cạnh đó, bảng thông tin điện tử chỉ có thể tiếp cận những người dùng đang trực tiếp có mặt tại thư viện và chủ yếu truyền tải thông tin theo một chiều, trong khi xu hướng sử dụng dịch vụ hiện nay ngày càng chuyển dịch sang môi trường số và hình thức truy cập từ xa. Vì vậy, hai nền tảng này hiện chưa đóng vai trò nổi bật trong hoạt động truyền thông marketing số của thư viện. 
Biểu đồ 3.2. Các nền tảng số của Thư viện Quân đội
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 (Nguồn: kết quả xử lý trên SPSS)
75,7% người được khảo sát cho rằng dịch vụ được họ sử dụng thường xuyên nhất tại Thư viện Quân đội là cung cấp thông tin gồm mượn – trả tài liệu, tra cứu thông tin, phổ biến thông tin có chọn lọc và số hóa tài liệu. Các dịch vụ khác gồm văn hóa – giải trí, trao đổi thông tin và tư vấn chỉ chiếm 24,3% tổng mẫu. Kết quả này cho thấy Thư viện Quân đội đang thực hiện tốt chức năng, nhiệm vụ cốt lõi là đáp ứng nhu cầu tin của người dùng. Bên cạnh đó, các dịch vụ khác chưa được người dùng tin khai thác nhiều có thể được đánh giá mang lại nhiều tiềm năng phát triển các dịch vụ hỗ trợ và tương tác số. 
Biểu đồ 3.3. Loại hình dịch vụ tại Thư viện Quân đội
[image: ]
 (Nguồn: kết quả xử lý trên SPSS)
Kết quả khảo sát về mức độ sử dụng thư viện chỉ đạt mức trung bình với nhóm sử dụng thư viện dưới một lần một tuần chiếm tỷ lệ cao nhất đạt 49,0%. Nhóm sử dụng thư viện nhiều lần một ngày chỉ chiếm 3,3% đã phản ánh về mức độ sử dụng thư viện thường xuyên chưa cao. Đồng thời, thời gian sử dụng mỗi tuần cũng chỉ ở mức độ vừa phải với 42,2% người được khảo sát sử dụng thư viện từ 1-5 giờ một tuần, nhóm sử dụng thư viện dưới 1 giờ một tuần chiếm 38,0%, chỉ có 5,5% người dùng sử dụng trên 10 giờ một tuần.
Biểu đồ 3.4. Tần suất và thời gian sử dụng thư viện mỗi tuần
	[image: ]
	[image: ]



 (Nguồn: kết quả xử lý trên SPSS)
[bookmark: _Toc236385436]3.2.2. Mô tả hoạt động truyền thông marketing số tại Thư viện Quân đội 
	Kết quả khảo sát cho thấy người dùng tin có những đánh giá tương đối tích cực đối với các hoạt động truyền thông marketing số của Thư viện Quân đội. Các kết quả này phản ánh cảm nhận và phản ứng của người dùng sau khi tiếp xúc với các hoạt động truyền thông trên nền tảng số của thư viện. Nhìn chung, người dùng tin có mức độ nhận biết, quan tâm, phản hồi và ưu tiên ở mức trung bình khá đối với các hoạt động truyền thông marketing số của thư viện. Tuy nhiên, mức độ đánh giá giữa các khía cạnh vẫn có sự khác biệt nhất định.  
	Trước hết, kết quả thống kê mô tả về thành phần nhận biến (NB) trong thang đo truyền thông marketing số đạt giá trị trung bình bằng 3.58. Số liệu này người dùng tin có mức độ nhận biết tương đối cao đối với các hoạt động truyền thông marketing số của Thư viện Quân đội. Phần lớn người dùng báo cáo rằng họ đã từng nhìn thấy hoặc tiếp xúc với các thông tin, nội dung và hoạt động truyền thông của thư viện trên các nền tảng số. Tuy nhiên biến NB2 chỉ đạt giá trị trung bình 3.23, thấp nhất trong nhóm biến nhận biết, phản ánh rằng mức độ nhận biết của người dùng không hoàn toàn đồng nhất giữa các nội dung hoặc các hình thức truyền thông. 
Bảng 3.2. Đánh giá của người dùng về mức độ nhận biết đối với hoạt động truyền thông marketing số
	Biến
	Tiêu chí
	Trung bình
	Độ lệch chuẩn

	NB1
	Tôi biết đến các kênh truyền thông marketing số của Thư viện Quân đội (website, mạng xã hội,…).
	3.91
	.904

	NB2
	Tôi thường xuyên nhận thấy thông tin về các dịch vụ, sự kiện hoặc hoạt động của Thư viện Quân đội trên các nền tảng số.
	3.23
	.882

	NB3
	Tôi dễ dàng nhận ra các nội dung truyền thông của Thư viện Quân đội khi tiếp cận thông tin trên môi trường số.
	3.61
	.917

	NB
	3.58
	.763


 (Nguồn: kết quả xử lý trên SPSS)
 	Bên cạnh khả năng nhận biết, người dùng tin còn thể hiện mức độ quan tâm tương đối tích cực đối với các nội dung truyền thông của thư viện. Các biến quan sát trong nhóm này có giá trị trung bình khá đồng đều, dao động từ 3.49 đến 3.64. Độ lệch chuẩn không lớn giữa các biến cho thấy mức độ quan tâm của người dùng đối với các nội dung truyền thông tương đối tích cực và ổn định. Đồng thời, mức độ phân tán tương đối thấp giữa các biến quan sát cho thấy cảm nhận của người dùng về khía cạnh này khá ổn định.
Bảng 3.3. Đánh giá của người dùng về mức độ quan tâm đối với hoạt động truyền thông marketing số
	Biến
	Tiêu chí
	Trung bình
	Độ lệch chuẩn

	QT1
	Các nội dung truyền thông marketing số của Thư viện Quân đội thu hút sự chú ý của tôi.
	3.53
	.976

	QT2
	Tôi cảm thấy quan tâm đến các thông tin mà Thư viện Quân đội truyền tải trên các kênh số.
	3.64
	.987

	QT3
	Tôi muốn tìm hiểu thêm về các dịch vụ hoặc hoạt động của thư viện sau khi tiếp xúc với các nội dung truyền thông số.
	3.49
	.977

	QT
	3.55
	.823


(Nguồn: kết quả xử lý trên SPSS)
	Trong các khía cạnh cảm nhận của người dùng về hoạt động truyền thông marketing số, phản hồi (PH) là khía cạnh được đánh giá cao nhất đạt 3.68. Số liệu này cho thấy người dùng có xu hướng đánh giá khá tích cực đối với khả năng tương tác và phản hồi của các hoạt động truyền thông marketing số của Thư viện Quân đội. Đặc biệt, biến quan sát PH1 đạt giá trị trung bình cao nhất trong toàn bộ thang đo đã chỉ ra rằng người dùng đánh giá tốt những thông tin được truyền thông và họ đã có những phản ứng nhất định sau khi tiếp xúc với những nội dung này. Tuy nhiên, các biến quan sát PH3 và PH4 có giá trị trung bình thấp hơn đáng kể so với PH1 và PH2, cho thấy mặc dù người dùng có xu hướng tiếp nhận và phản hồi thông tin nhưng mức độ tham gia vào các hoạt động tương tác sâu hơn với thư viện vẫn chưa thực sự mạnh.
Bảng 3.4. Đánh giá của người dùng về mức độ phản hồi đối với hoạt động truyền thông marketing số
	Biến
	Tiêu chí
	Trung bình
	Độ lệch chuẩn

	PH1
	Tôi đã nhấp vào (click) các nội dung truyền thông marketing số của Thư viện Quân đội để xem chi tiết hơn.
	4.04
	.964

	PH2
	Tôi đã tìm kiếm thêm thông tin về các dịch vụ hoặc hoạt động của thư viện sau khi tiếp xúc với các nội dung truyền thông số.
	3.68
	.929

	PH3
	Tôi đã tương tác với các nội dung truyền thông marketing số của thư viện (ví dụ: chia sẻ, phản hồi, trao đổi…).
	3.33
	.876

	PH4
	Tôi muốn sử dụng hoặc tham gia vào các dịch vụ/hoạt động của thư viện sau khi tiếp xúc với truyền thông marketing số.
	3.19
	.842

	PH
	3.68
	.790


 (Nguồn: kết quả xử lý trên SPSS)
	Thành phần có giá trị trung bình thấp nhất là Ưu tiên (UT)  với giá trị trung bình đạt 3.31. Kết quả này rất đáng chú ý bởi mặc dù người dùng có mức độ nhận biết, quan tâm và phản hồi tương đối tích cực đối với hoạt động truyền thông marketing số, nhưng mức độ ưu tiên lựa chọn các kênh truyền thông của thư viện vẫn chưa thực sự cao. Trong nhóm này, UT3 chỉ đạt 3.13 điểm trung bình và UT1 đạt 3.25 điểm, phản ánh rằng mặc dù người dùng tin nhận thấy sự hiện diện của Thư viện Quân đội trên môi trường mạng, nhưng mức độ gắn kết chưa đủ mạnh để khiến họ coi thư viện là một nguồn cung cấp thông tin hàng đầu. 
Bảng 3.5. Đánh giá của người dùng về mức độ ưu tiên đối với hoạt động truyền thông marketing số
	Biến
	Tiêu chí
	Trung bình
	Độ lệch chuẩn

	UT1
	Các hoạt động truyền thông marketing số khiến tôi có thiện cảm hơn với Thư viện Quân đội.
	3.25
	.917

	UT2
	Khi có nhu cầu sử dụng dịch vụ thông tin, tôi ưu tiên lựa chọn Thư viện Quân đội.
	3.57
	.909

	UT3
	Truyền thông marketing số giúp Thư viện Quân đội nổi bật hơn so với các nguồn thông tin/thư viện khác mà tôi biết.
	3.13
	.907

	UT
	3.31
	.759


 (Nguồn: kết quả xử lý trên SPSS)
	Nhìn chung, kết quả nghiên cứu cho thấy người dùng tin của Thư viện Quân đội có đánh giá khá tích cực đối với hiệu quả của truyền thông marketing số trên các phương diện nhận biết, quan tâm, phản hồi thông tin và mức độ ưu tiên thư viện. Tuy nhiên, mức độ ưu tiên còn thấp hơn so với các thành phần còn lại cho thấy người dùng cảm nhận rõ nhất hiệu quả của truyền thông marketing số mang lại cho họ chủ yếu ở việc tạo ra nhận thức, thu hút sự quan tâm và thúc đẩy một số tương tác một chiều, trong khi khả năng tương tác hai chiều và việc ưu tiên trong lựa chọn thư viện vẫn còn hạn chế. 
[bookmark: _Toc236385437]3.3. Đánh giá mô hình đo lường
	Mô hình nghiên cứu của luận văn bao gồm cả thang đo kết quả và nguyên nhân. Thang đo kết quả gồm thành phần của TPB là thái độ (TD), chuẩn mực chủ quan (SN), kiểm soát hành vi cảm nhận (PBC), ý định sử dụng (INT), hành vi sử dụng gồm 2 biến là tần suất sử dụng thư viện (A8) và thời gian sử dụng thư viện (A9); thang đo nguyên nhân là biến truyền thông marketing số (TT). 
	Quy trình đánh giá hai loại thang đo này có sự khác nhau. Đối với các thang đo kết quả, nghiên cứu đánh giá chất lượng của các biến quan sát bằng Outer loading (hệ số tải ngoài); Cronbach’s alpha, Rho_c (độ tin cậy); AVE (tính hội tụ thang đo); HTMT, Fornell–Larcker và cross-loadings (tính giá trị phân biệt). Đối với thang đo nguyên nhân, nghiên cứu tập trung phân tích chất lượng của biến quan sát bằng Outer weight (trọng số ngoài) và tính hiện tượng đa cộng tuyến giữa các chỉ báo. Mô hình đo lường được kiểm tra riêng cho từng biến hành vi.
	Kết quả kiểm định chất lượng biến quan sát cho thấy trong lần chạy đầu, chỉ báo TD2 thuộc thang đo thái độ có hệ số tải ngoài bằng 0.375, thấp hơn ngưỡng được chấp nhận đối với thang đo kết quả, nên đã được loại khỏi mô hình. Đồng thời, ở thang đo Truyền thông được mô hình hóa ở dạng nguyên nhân, biến quan sát PH4 không được chấp nhận do chỉ số Outer weight không có ý nghĩa thống kê và Outer loading = 0.299, không đạt ngưỡng cho phép. Sau khi hiệu chỉnh thang đo, loại hai biến TD2 và PH4, toàn bộ các biến chỉ báo còn lại đều có Outer loading từ 0.789 đến 0.858, cho thấy các chỉ báo phản ánh tốt biến tiềm ẩn tương ứng. Số liệu chi tiết về Outer loading và Outer weight được trình bày tại Phụ lục 4.
	Kết quả phân tích độ tin cậy cho thấy các thang đo kết quả trong mô hình đều đạt yêu cầu. Cụ thể chỉ số Cronbach’s alpha của các biến thái độ, chuẩn mực chủ quan, kiểm soát hành vi cảm nhận và ý định hành vi đều đảm bảo lớn hơn 0.7. Đồng thời, hệ số Composite reliability rho_c trong khoảng từ 0.873 đến 0.884, chỉ số AVE dao động từ 0.650 đến 0.718, đều lớn hơn 0.5 cho thấy các biến quan sát giải thích được phần lớn phương sai của khái niệm tiềm ẩn mà chúng đại diện. 
Bảng 3.6. Cronbach’s alpha, Composite reliability và AVE
	
	Cronbach's alpha 
	Composite reliability (rho_a) 
	Composite reliability (rho_c) 
	Average variance extracted (AVE) 

	TD
	0.820 
	0.821 
	0.881 
	0.650 

	INT 
	0.803 
	0.803 
	0.884 
	0.717 

	PBC 
	0.804 
	0.804 
	0.884 
	0.718 

	SN 
	0.782 
	0.790 
	0.873 
	0.696 


 (Nguồn xử lý trên SmartPLS)
	Tiếp đến, giá trị phân biệt được đánh giá thông qua ba chỉ số gồm HTMT, Fornell–Larcker và Cross Loading. Kết quả HTMT cho thấy các giá trị tương quan giữa các khái niệm trong mô hình đều nhỏ hơn ngưỡng 0.85. Cho thấy các khái niệm trong mô hình có sự phân biệt rõ ràng. Đồng thời, các kết quả kiểm định Fornell – Larcker và cross loadings đều đảm bảo yêu cầu khi căn bậc hai của AVE từng biến và hệ số tải ngoài của các biến quan sát đều lớn hơn các hệ số tải lên các biến còn lại (xem bảng 3.7). Như vậy, có thể kết luận rằng các thang đo trong mô hình đạt giá trị phân biệt, mỗi thang đo phản ánh một khái niệm riêng biệt và không bị trùng lặp đáng kể với các khái niệm khác trong mô hình. 
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Bảng 3.7. Chỉ số phân biệt HTMT, Fornell – Larcker, Cross loading
HTMT
		

	TD
	A8 
	INT 
	PBC 
	SN 

	TD
	
	
	
	
	

	A8 
	0.157 
	
	
	
	

	INT 
	0.771 
	0.238 
	
	
	

	PBC 
	0.486 
	0.119 
	0.737 
	
	

	SN 
	0.478 
	0.127 
	0.647 
	0.441 
	



		
	TD 
	A9 
	INT 
	PBC 
	SN 

	TD 
	
	
	
	
	

	A9 
	0.132 
	
	
	
	

	INT 
	0.771 
	0.234 
	
	
	

	PBC 
	0.486 
	0.124 
	0.737 
	
	

	SN 
	0.478 
	0.158 
	0.647 
	0.441 
	






Fornell larcker
		
	TD
	A8 
	INT 
	PBC 
	SN 

	TD
	0.806 
	
	
	
	

	A8 
	0.143 
	1.000 
	
	
	

	INT 
	0.625 
	0.213 
	0.847 
	
	

	PBC 
	0.395 
	0.107 
	0.593 
	0.848 
	

	SN 
	0.382 
	0.111 
	0.514 
	0.354 
	0.834 



		
	TD 
	A9 
	INT 
	PBC 
	SN 

	TD
	0.806 
	
	
	
	

	A9 
	0.120 
	1.000 
	
	
	

	INT 
	0.625 
	0.209 
	0.847 
	
	

	PBC 
	0.395 
	0.111 
	0.592 
	0.848 
	

	SN 
	0.382 
	0.139 
	0.514 
	0.354 
	0.834 







	
	Cross loading
	
	TD
	A8 
	INT 
	PBC 
	SN 
	TT 

	TD 1 
	0.814 
	0.169 
	0.520 
	0.305 
	0.313 
	0.391 

	TD 3 
	0.794 
	0.111 
	0.502 
	0.312 
	0.315 
	0.371 

	TD 4 
	0.812 
	0.107 
	0.499 
	0.333 
	0.298 
	0.442 

	TD 5 
	0.804 
	0.071 
	0.497 
	0.325 
	0.308 
	0.399 

	INT1 
	0.538 
	0.162 
	0.858 
	0.498 
	0.448 
	0.452 

	INT2 
	0.527 
	0.191 
	0.838 
	0.530 
	0.450 
	0.412 

	INT3 
	0.523 
	0.190 
	0.844 
	0.475 
	0.407 
	0.428 

	NB1 
	0.338 
	0.101 
	0.300 
	0.328 
	0.311 
	0.674 

	NB2 
	0.348 
	0.100 
	0.383 
	0.370 
	0.312 
	0.710 

	NB3 
	0.327 
	0.147 
	0.337 
	0.368 
	0.354 
	0.721 

	PBC1 
	0.367 
	0.152 
	0.523 
	0.849 
	0.297 
	0.372 

	PBC2 
	0.331 
	0.055 
	0.489 
	0.852 
	0.309 
	0.452 

	PBC3 
	0.307 
	0.065 
	0.495 
	0.842 
	0.295 
	0.395 

	PH1 
	0.355 
	0.114 
	0.371 
	0.364 
	0.340 
	0.730 

	PH2 
	0.288 
	0.164 
	0.347 
	0.337 
	0.332 
	0.658 

	PH3 
	0.362 
	0.121 
	0.373 
	0.295 
	0.380 
	0.715 

	QT1 
	0.329 
	0.069 
	0.327 
	0.276 
	0.273 
	0.606 

	QT2 
	0.334 
	0.064 
	0.323 
	0.304 
	0.270 
	0.626 

	QT3 
	0.343 
	0.022 
	0.401 
	0.313 
	0.276 
	0.643 

	SN1 
	0.329 
	0.054 
	0.410 
	0.305 
	0.854 
	0.430 

	SN2 
	0.315 
	0.108 
	0.470 
	0.353 
	0.857 
	0.423 

	SN3 
	0.314 
	0.118 
	0.404 
	0.216 
	0.790 
	0.324 

	A8
	0.143 
	1.000 
	0.213 
	0.107 
	0.111 
	0.146 

	UT1 
	0.327 
	0.054 
	0.313 
	0.335 
	0.305 
	0.667 

	UT2 
	0.379 
	0.111 
	0.342 
	0.305 
	0.348 
	0.713 

	UT3 
	0.299 
	0.013 
	0.312 
	0.308 
	0.274 
	0.607 



	
	TD 
	A9 
	INT 
	PBC 
	SN 
	TT 

	TD 1 
	0.814 
	0.138 
	0.520 
	0.305 
	0.313 
	0.391 

	TD 3 
	0.794 
	0.097 
	0.502 
	0.312 
	0.315 
	0.371 

	TD 4 
	0.812 
	0.097 
	0.499 
	0.333 
	0.298 
	0.442 

	TD 5 
	0.804 
	0.052 
	0.497 
	0.325 
	0.308 
	0.399 

	INT1 
	0.538 
	0.175 
	0.859 
	0.498 
	0.448 
	0.452 

	INT2 
	0.527 
	0.169 
	0.836 
	0.530 
	0.450 
	0.412 

	INT3 
	0.523 
	0.189 
	0.844 
	0.475 
	0.407 
	0.428 

	NB1 
	0.338 
	0.065 
	0.300 
	0.328 
	0.311 
	0.674 

	NB2 
	0.348 
	0.073 
	0.383 
	0.370 
	0.312 
	0.710 

	NB3 
	0.327 
	0.115 
	0.337 
	0.368 
	0.354 
	0.721 

	PBC1 
	0.367 
	0.155 
	0.523 
	0.849 
	0.297 
	0.372 

	PBC2 
	0.331 
	0.057 
	0.489 
	0.851 
	0.309 
	0.452 

	PBC3 
	0.307 
	0.071 
	0.495 
	0.842 
	0.295 
	0.395 

	PH1 
	0.355 
	0.086 
	0.371 
	0.364 
	0.340 
	0.730 

	PH2 
	0.288 
	0.133 
	0.347 
	0.337 
	0.332 
	0.658 

	PH3 
	0.362 
	0.115 
	0.374 
	0.295 
	0.380 
	0.715 

	QT1 
	0.329 
	0.064 
	0.327 
	0.276 
	0.273 
	0.606 

	QT2 
	0.334 
	0.062 
	0.323 
	0.304 
	0.270 
	0.626 

	QT3 
	0.343 
	0.029 
	0.401 
	0.313 
	0.276 
	0.643 

	SN1 
	0.329 
	0.073 
	0.409 
	0.305 
	0.854 
	0.430 

	SN2 
	0.315 
	0.135 
	0.471 
	0.353 
	0.857 
	0.423 

	SN3 
	0.314 
	0.141 
	0.404 
	0.216 
	0.790 
	0.324 

	A9
	0.120 
	1.000 
	0.209 
	0.111 
	0.139 
	0.124 

	UT1 
	0.327 
	0.042 
	0.313 
	0.335 
	0.305 
	0.667 

	UT2 
	0.379 
	0.109 
	0.342 
	0.305 
	0.348 
	0.713 

	UT3 
	0.299 
	0.018 
	0.312 
	0.308 
	0.274 
	0.607 
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	Đối với thang đo truyền thông marketing số, nghiên cứu tiến hành kiểm định đa cộng tuyến giữa các chỉ báo trong thang đo nguyên nhân thông qua chỉ số outer VIF (tính cộng tuyến biến quan sát). Kết quả cho thấy các giá trị VIF nằm trong khoảng từ 1.672 đến 2.112 (xem tại phụ lục 5). Các giá trị này đều nhỏ hơn ngưỡng cho phép, cho thấy các chỉ báo phản ánh các khía cạnh độc lập của thang đo, không gặp hiện tượng đa cộng tuyến nghiêm trọng và không có biến nào cần loại bỏ.
[bookmark: _Toc236385438]3.4. Mối quan hệ của truyền thông marketing số với nhận thức và hành vi sử dụng thư viện
[bookmark: _Toc236385439]3.4.1. Mối quan hệ của truyền thông marketing số với nhận thức về việc sử dụng thư viện
	Kết quả phân tích mô hình cấu trúc cho thấy truyền thông marketing số có mối quan hệ tích cực và có ý nghĩa thống kê đến cả ba thành phần thái độ, chuẩn mực chủ quan và kiểm soát hành vi cảm nhận trong mô hình TPB, tương đương với giả thuyết H1, H2 và H3 trong mô hình.
	Trước hết, truyền thông marketing số có ảnh hưởng tích cực đến thái độ của người dùng đối với việc sử dụng thư viện với β = 0.497 và p = 0.000 < 0.05. Kết quả này tiết lộ rằng khi người dùng thường xuyên tiếp xúc với các hoạt động truyền thông marketing số của Thư viện Quân đội, họ có xu hướng đánh giá tích cực hơn đối với việc sử dụng các dịch vụ và tài nguyên thông tin của thư viện. Nội dung truyền thông đã góp phần làm cho người dùng nhận thấy thư viện hữu ích, có giá trị và đáng để sử dụng. Mức độ ảnh hưởng của truyền thông marketing số đối với thái độ là khá lớn với f² = 0.329 đã góp phần khẳng định vai trò quan trọng của hoạt động truyền thông trong việc hình thành thái độ tích cực của người dùng. Vì vậy, giả thuyết H1 được chấp nhận.
	Truyền thông marketing số cũng có mối quan hệ tích cực đến chuẩn mực chủ quan với β = 0.474, p = 0.000 < 0.05, giá trị f² = 0.289. Kết quả này thể hiện rằng việc truyền tải thông tin về các hoạt động, dịch vụ và sản phẩm thông tin của thư viện trên môi trường số góp phần tạo ra những ảnh hưởng xã hội tích cực đối với người dùng. Thông qua các nền tảng số, người dùng dễ dàng nhận thấy đồng nghiệp, bạn bè hoặc những người cùng lĩnh vực quan tâm đến các hoạt động của thư viện, từ đó hình thành nhận thức rằng việc sử dụng thư viện là hành vi được khuyến khích từ cộng đồng. Do đó, giả thuyết H2 được chấp nhận.
	Đối với kiểm soát hành vi cảm nhận, truyền thông marketing số có mối quan hệ tích cực với β = 0.479, p = 0.000 < 0.05, giá trị f² = 0.298. Các số liệu đã cho thấy các hoạt động truyền thông đã giúp người dùng hiểu rõ hơn về cách thức tiếp cận tài nguyên và sử dụng các dịch vụ thư viện. Nhờ đó, họ cảm thấy việc sử dụng thư viện trở nên dễ dàng và thuận tiện hơn. Như vậy, giả thuyết H3 được chấp nhận.
	Bên cạnh đó, R² cho thấy truyền thông marketing số giải thích được 24,8% sự biến thiên của thái độ, 22,4% sự biến thiên của chuẩn mực chủ quan và 23,0% sự biến thiên của kiểm soát hành vi cảm nhận. Mặc dù mức độ giải thích không quá cao nhưng kết quả này đã khẳng định truyền thông marketing số là một trong những yếu tố quan trọng góp phần hình thành nhận thức của người dùng tin tại Thư viện Quân đội.
[bookmark: _Toc236385440]3.4.2. Các mối quan hệ trực tiếp với hành vi sử dụng thư viện
	Kết quả về mối quan hệ của các yếu tố nhận thức với ý định sử dụng thư viện đã cho thấy thái độ, chuẩn mực chủ quan và kiểm soát hành vi cảm nhận đều ảnh hưởng tích cực đến ý định sử dụng. Trong ba yếu tố, thái độ là yếu tố có ảnh hưởng tích cực nhất đến ý định sử dụng với β = 0.395 và p = 0.000 < 0.05, giá trị f² = 0.288. Phát hiện này cho biết rằng người dùng càng đánh giá cao giá trị và lợi ích của thư viện thì càng có xu hướng hình thành ý định sử dụng thư viện trong tương lai. Kiểm soát hành vi cảm nhận đứng thứ hai với β = 0.352 p = 0.000 < 0.05, f² = 0.234, chứng minh rằng khi người dùng cảm thấy việc sử dụng thư viện dễ dàng, họ sẽ có xu hướng hình thành ý định sử dụng mạnh hơn. Chuẩn mực chủ quan cũng có mối quan hệ tích cực đến ý định sử dụng với β = 0.239, p = 0.000 < 0.05. Tuy nhiên, f² chỉ đạt 0.109 cho thấy đây là yếu tố có mức ảnh hưởng nhỏ nhất trong ba thành phần của TPB. Điều này thể hiện ảnh hưởng xã hội có vai trò nhất định trong việc hình thành ý định sử dụng thư viện, tuy nhiên, mức độ ảnh hưởng thấy, ý định sử dụng thư viện của người dùng chủ yếu dựa trên nhận thức và đánh giá cá nhân hơn là chịu tác động từ áp lực xã hội. Từ kết quả này, ba giả thuyết H4, H5 và H6 được đảm bảo.
	Thêm vào đó, R² của ý định sử dụng thư viện = 0.578 thể hiện các biến thái độ, chuẩn mực chủ quan và kiểm soát hành vi cảm nhận giải thích được 57,8% sự biến thiên của ý định sử dụng thư viện. Đây là mức giải thích khá cao, phản ánh rằng mô hình TPB mở rộng có khả năng dự báo tốt ý định sử dụng thư viện của người dùng tin.
	Kết quả về các mối quan hệ với hành vi sử dụng thư viện đối với giả thuyết H7 và H8. Đối với kết quả kiểm định quan hệ của biến kiểm soát hành vi cảm nhận đến và hành vi sử dụng được đo bằng tần suất sử dụng thư viện (A8) và thời gian sử dụng thư viện (A9) cho thấy biến này không có mối quan hệ trực tiếp đến 2 biến hành vi. Hệ số đường dẫn và p-value trên cả hai biến A8 và A9 trong mối quan hệ với kiểm soát hành vi cảm nhận lần lượt là A8 = -0.030, p = 0.607 > 0.05; A9 = -0,020, p= 0.723 > 0.05 đã cho thấy cả hai kết quả đều không đạt mức ý nghĩa thống kê, có nghĩa là việc người dùng cảm thấy sử dụng thư viện là thuận tiện và dễ dàng chưa đủ để thúc đẩy họ thực hiện hành vi. Do đó, giả thuyết H7 bị bác bỏ. 
	Ngược lại, giả thuyết H8 được chấp nhận do ý định sử dụng có mối quan hệ tích cực và có ý nghĩa thống kê đến hành vi thực tế. Trước hết, về tần suất sử dụng thư viện, kết quả phân tích số liệu với biến A8 cho thấy ý định sử dụng có quan hệ tích cực đến tần suất sử dụng thư viện với β = 0.231 và p = 0.000 < 0.05, hàm ý rằng người dùng có ý định sử dụng thư viện càng cao thì số lần họ sử dụng thư viện trong thực tế càng nhiều. Tuy nhiên, f² chỉ bằng 0.036 thể hiện mức ảnh hưởng nhỏ chỉ ra rằng mặc dù ý định sử dụng có khả năng dự báo hành vi thực tế nhưng mức độ ảnh hưởng chưa mạnh. R² của A8 cũng chỉ đạt 0.046 nói lên rằng ý định sử dụng mới chỉ giải thích được khoảng 4.6% sự biến thiên của tần suất sử dụng đã cho biết rằng ngoài ý định còn tồn tại nhiều yếu tố khác ảnh hưởng đến tần suất sử dụng thư viện. Tiếp đến, về thời gian sử dụng thư viện, ý định sử dụng cũng cho có mối quan hệ tích cực đến biến A9 với β = 0.221 và p = 0.000 < 0.05. Tuy nhiên, mức độ ảnh hưởng không đáng kể với giá trị f² = 0.033. Ý định sử dụng cũng chỉ cho thấy khả năng giải thích được khoảng 4,4% thời gian sử dụng thư viện của người dùng tin. Các giá trị phản ánh rằng mặc dù ý định có vai trò thúc đẩy hành vi sử dụng, nhưng việc chuyển hóa từ ý định sang hành vi thực tế còn chịu ảnh hưởng bởi nhiều điều kiện khách quan khác. 
Bảng 3.8 . Kết quả kiểm định giả thuyết
	Giả thuyết
	Nội dung giả thuyết
	Original sample (O)
	P values
	f-square
	Kết luận

	H1
	TT → TD
	0.497
	0.000
	0.329
	Chấp nhận

	H2
	TT → SN
	0.474
	0.000
	0.289
	Chấp nhận

	H3
	TT → PBC
	0.479
	0.000
	0.298
	Chấp nhận

	H4
	TD → INT
	0.395
	0.000
	0.288
	Chấp nhận

	H5
	SN → INT
	0.239
	0.000
	0.109
	Chấp nhận

	H6
	PBC → INT
	0.352
	0.000
	0.234
	Chấp nhận

	H7a
	PBC → A8
	-0.030
	0.607
	0.001
	Bác bỏ

	H7b
	PBC → A9
	-0.020
	0.723
	0.000
	Bác bỏ

	H8a
	INT → A8
	0.231
	0.000
	0.036
	Chấp nhận

	H8b
	INT → A9
	0.221
	0.000
	0.033
	Chấp nhận


 (Nguồn xử lý trên SmartPLS)
[bookmark: _Toc236385441]3.4.3. Mối quan hệ của truyền thông marketing số với ý định và hành vi sử dụng thư viện
	Phân tích tác động gián tiếp cho thấy truyền thông marketing số không có mối quan hệ trực tiếp đến ý định hành vi sử dụng thư viện mà sẽ thông qua các thành phần nhận thức của mô hình TPB. 
	Đối với ý định sử dụng thư viện, truyền thông marketing số có quan hệ gián tiếp thông qua cả ba thành phần nhận thức gồm thái độ, chuẩn mực chủ quan và kiểm soát hành vi cảm nhận. Trong đó, mối quan hệ gián tiếp thông qua thái độ là cao nhất với β = 0.197. Quan hệ gián tiếp thông qua kiểm soát hành vi cảm nhận được ghi nhận mạnh thứ hai với β = 0.169. Cuối cùng là con đường thông qua chuẩn mực chủ quan có β = 0.113. Các kết quả này chỉ ra mối quan hệ của truyền thông marketing số với ý định sử dụng thư viện chủ yếu được thực hiện thông qua việc cải thiện nhận thức tích cực của người dùng đối với thư viện, đặc biệt là thái độ và cảm nhận về khả năng sử dụng thư viện.
	Đối với hành vi thực tế, kết quả cũng chứng minh truyền thông marketing số ảnh hưởng đến tần suất và thời gian sử dụng thông qua các yếu tố nhận thức và ý định sử dụng với kết quả tương đương nhau. Mối quan hệ mạnh nhất được ghi nhận ở cả biến A8 và A9 là thông qua thái độ và ý định sử dụng. Cụ thể, TT → TD → INT → A8 có β = 0.045; A9 = 0.043. Đứng thứ hai là quan hệ gián tiếp thông qua kiểm soát hành vi cảm nhận và ý định sử dụng với của A8 đạt 0.039 và A9 đạt 0.043. Con đường thông qua chuẩn mực chủ quan và ý định sử dụng là yếu nhất với β của A8 = 0.026 và A9 = 0.025.
	Kết quả kiểm định cũng đã cho thấy các yếu tố nhận thức không ảnh hưởng trực tiếp đến hành vi sử dụng thư viện mà đều có quan hệ gián tiếp thông qua ý định sử dụng. Không ghi nhận mối quan hệ gián tiếp của truyền thông marketing số đến hành vi thông qua kiểm soát hành vi cảm nhận. Thay vào đó, yếu tố kiểm soát hành vi cảm nhận ảnh hưởng gián tiếp đến tần suất và thời gian sử dụng thư viện thông qua ý định sử dụng thư viện với f² lần lượt được ghi nhận ở A8 = 0.081 và A9 = 0.078. Đồng thời, các yếu tố nhận thức khác cũng cho thấy quan hệ gián tiếp có ý nghĩa thống kê đến hành vi qua ý định sử dụng. Cao nhất ở tuyến thái độ và thấp nhất ở tuyến chuẩn mực chủ quan. Điều này chỉ ra rằng ý định sử dụng đóng vai trò trung gian hoàn toàn trong mối quan hệ giữa nhận thức cảm và hành vi sử dụng thư viện.
	Từ các kết quả trên, có thể thấy rằng, hiệu quả lớn nhất của hoạt động truyền thông marketing số tại Thư viện Quân đội không nằm ở việc thúc đẩy hành vi sử dụng tức thời mà ở khả năng tạo dựng nhận thức tích cực, từ đó hình thành ý định và từng bước chuyển hóa thành hành vi sử dụng thực tế.
Bảng 3.9. Kết quả kiểm định quan hệ gián tiếp
	Mối quan hệ
	Original sample (O) 
	P values 

	1. Truyền thông marketing số đến ý định sử dụng thư viện

	TT -> SN -> INT 
	0.113 
	0.000 

	TT -> PBC -> INT 
	0.169 
	0.000 

	TT -> TD -> INT 
	0.197 
	0.000 

	2. Truyền thông marketing số đến hành vi sử dụng thư viện

	TT -> TD -> INT -> A8 
	0.045 
	0.000 

	TT -> PBC -> INT -> A8 
	0.039 
	0.000 

	TT -> SN -> INT -> A8 
	0.026 
	0.001 

	TT -> TD -> INT -> A9 
	0.043 
	0.001 

	TT -> PBC -> INT -> A9 
	0.037 
	0.001 

	TT -> SN -> INT -> A9 
	0.025 
	0.003 

	TT -> PBC -> A8 
	-0.014 
	0.615 

	TT -> PBC -> A9 
	-0.009 
	0.730 

	3. Mối quan hệ giữa nhận thức và hành vi sử dụng thư viện

	TD -> INT -> A8 
	0.091 
	0.000 

	PBC -> INT -> A8 
	0.081 
	0.000 

	SN -> INT -> A8 
	0.055 
	0.000 

	TD -> INT -> A9 
	0.087 
	0.000 

	PBC -> INT -> A9 
	0.078 
	0.000 

	SN -> INT -> A9 
	0.053 
	0.001 
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3.4.4. [bookmark: _Toc236385442][bookmark: _Toc229560383][bookmark: _Toc229560384]Kiểm định sự khác biệt về nhận thức và hành vi sử dụng thư viện giữa các nhóm người dùng tin 
3.4.4.1. [bookmark: _Toc236385443]Sự khác biệt về nhận thức sử dụng thư viện
	Về giới tính, kết quả kiểm định Independent Samples t-test cho thấy giới tính tồn tại sự khác biệt có ý nghĩa thống kê đối với thái độ của người dùng đối với việc sử dụng thư viện với giá trị Sig. = 0.00. Cụ thể, nam giới có thái độ tích cực cao hơn so với nữ giới. Điều này phản ánh nam giới có xu hướng đánh giá tích cực hơn đối với hoạt động sử dụng thư viện và các dịch vụ thông tin của Thư viện Quân đội.
	Tuy nhiên, kết quả nghiên cứu không ghi nhận sự khác biệt có ý nghĩa thống kê giữa nam và nữ đối với chuẩn mực chủ quan và kiểm soát hành vi cảm nhận. Kết quả này cho thấy yếu tố giới tính chủ yếu ảnh hưởng đến khía cạnh thái độ tâm lý đối với thư viện, trong khi chưa tạo ra khác biệt rõ rệt về điều kiện tiếp cận hay áp lực xã hội liên quan đến việc sử dụng thư viện.
Bảng 3.10. Sự khác biệt về nhận thức về sử dụng thư viện giữa nam và nữ
	
	Giới tính
	N
	Mean
	Sig.
	Sig. (2-tailed)

	Thái độ
	Nam
	316
	3.99
	.034
	.002

	
	Nữ
	137
	3.74
	
	

	Chuẩn mực chủ quan
	Nam
	316
	3.29
	.892
	.236

	
	Nữ
	137
	3.19
	
	

	Kiểm soát hành vi cảm nhận
	Nam
	316
	3.74
	.284
	.099

	
	Nữ
	137
	3.60
	
	


 (Nguồn xủ lý trên SPSS)
	Về độ tuổi, kết quả phân tích cho thấy nhóm này có ảnh hưởng đến nhận thức của người dùng tin, tuy nhiên sự khác biệt chủ yếu tập trung ở thành phần thái độ. Cụ thể, số liệu ghi nhận tồn tại sự khác biệt có ý nghĩa thống kê về thái độ giữa các nhóm độ tuổi với Sig. = 0.046. Ngược lại, chuẩn mực chủ quan và kiểm soát hành vi cảm nhận không cho thấy tồn tại sự khác biệt có ý nghĩa thống kê giữa các nhóm tuổi. Nhóm người dùng từ 60 tuổi trở lên có mức thái độ thấp hơn đáng kể so với nhóm 20–29 tuổi, nhóm 40–49 tuổi và nhóm 50–59 tuổi. Trong đó, nhóm 40–49 tuổi có mức độ thái độ tích cực cao nhất với giá trị trung bình đạt 4.02, tiếp theo là nhóm 50–59 tuổi với giá trị trung bình = 3.96 và nhóm 20–29 tuổi với giá trị trung bình = 3.92. Trong khi đó, nhóm từ 60 tuổi trở lên chỉ đạt 3.66. 


Biểu đồ 3.5.  Sự khác biệt về thái độ giữa các nhóm tuổi
[image: ]

 (Nguồn xử lý trên SPSS)
	Kết quả này cho thấy nhóm người dùng lớn tuổi có thể gặp khó khăn hơn trong việc thích nghi với môi trường thông tin số hoặc chưa thực sự quen thuộc với các dịch vụ thư viện trực tuyến. Cùng với đó, việc không ghi nhận sự khác biệt đáng kể giữa các nhóm độ tuổi đối với chuẩn mực chủ quan và kiểm soát hành vi cảm nhận hàm ý rằng mặc dù mức độ đánh giá tích cực đối với thư viện có khác nhau giữa các nhóm tuổi nhưng vẫn có cảm nhận khá tương đồng về ảnh hưởng xã hội cũng như khả năng tiếp cận và sử dụng thư viện.
	Nhóm lĩnh vực công tác là yếu tố tạo ra sự khác biệt rõ rệt nhất đối với nhận thức của người dùng tin. Các số liệu phân tích sự khác biệt nhận thức đối với nhóm này cho thấy tồn tại sự khác biệt có ý nghĩa thống kê về cả thái độ, chuẩn mực chủ quan và kiểm soát hành vi cảm nhận. Nhóm người dùng thuộc quân đội và nhóm cán bộ hưu trí có mức độ nhận thức cao hơn so với nhóm ngành nghề khác phản ánh rằng mức độ gắn bó và sự quen thuộc với môi trường công tác có thể khiến người dùng tin cảm thấy thư viện gần gũi, hữu ích, dễ tiếp cận và hành vi của mình được ủng hộ. 
	Trong khi đó, nghiên cứu không ghi nhận sự khác biệt về nhận thức giữa các nhóm đối tượng trong quân đội. Các kết quả kiểm tra Sig Levene đều cho thấy giá trị đều lớn hơn 0.05, bảng ANOVA cũng cho số liệu Sig tại đây không có khác biệt trung bình. Số liệu này đã phản ánh tính thống nhất trong môi trường quân đội, nơi người dùng được tiếp cận thông tin, văn hóa tổ chức và định hướng sử dụng thư viện tương đối đồng đều. 
	Tần suất sử dụng Internet cũng tạo ra sự khác biệt đáng kể đối với thái độ, chuẩn mực chủ quan, kiểm soát hành vi cảm nhận của người dùng tin về việc sử dụng thư viện, cao nhất ở thái độ. Điều này tiết lộ rằng so với những người ít sử dụng Internet, những người thường xuyên tiếp cận với môi trường số sẽ có cảm nhận tích cực đối với thư viện, giúp họ cảm thấy dễ dàng hơn trong tiếp cận thông tin và có xu hướng chịu ảnh hưởng nhiều hơn từ cộng đồng trực tuyến, mạng xã hội và các hoạt động chia sẻ thông tin liên quan đến thư viện. Điều này cho thấy mức độ quen thuộc với môi trường số trở thành yếu tố quan trọng giúp người dùng cảm thấy tự tin hơn trong việc khai thác thư viện.
Bảng 3.11.  Tổng hợp kết quả kiểm định sự khác biệt về nhận thức giữa các nhóm người dùng tin
	Thành phần nhận thức
	Nhóm đối tượng
	Giá trị kiểm định Sig.

	
	Giới tính
	Độ tuổi
	Lĩnh vực công tác
	Người dùng trong quân đội
	Tần suất sử dụng Internet
	

	Thái độ
	.034
	.156
	.295
	.457
	.575
	 Levene

	
	.002
	.048
	.000	

	.219
	.046
	ANOVA/ Welch/ t-test

	Chuẩn mực chủ quan
	.892
	.265
	.035
	.600
	.240
	Levene

	
	.236
	.375

	.005
	.457
	.245
	ANOVA/ Welch/ t-test

	Kiểm soát hành vi cảm nhận
	.284
	.170
	.421
	.274
	.268
	Levene

	
	.099

	.394
	.003
	.329
	.377
	ANOVA/ Welch/ t-test

	Kết luận
	Khác biệt về thái độ 
	Khác biệt về thái độ
	Khác biệt ở cả 3 yếu tố nhận thức
	Không có sự khác biệt 
	Khác biệt ở cả 3 yếu tố nhận thức
	


 (Nguồn xử lý trên SPSS)
3.4.4.2. [bookmark: _Toc236385444]Sự khác biệt về hành vi sử dụng thư viện
Thứ nhất, kết quả nghiên cứu cho thấy có sự khác biệt trong ý định sử dụng thư viện giữa các nhóm người dùng tin. Tuy nhiên, mức độ khác biệt giữa các nhóm là không đồng đều, trong đó, phạm vi nghề nghiệp và mức độ sử dụng Internet cho thấy ảnh hưởng rõ rệt đến ý định sử dụng thư viện của người dùng.
	Trong nhóm giới tính, kết quả kiểm định Independent Samples T-test cho thấy tồn tại sự khác biệt có ý nghĩa thống kê về ý định sử dụng thư viện giữa nam và nữ. Nam giới có mức ý định sử dụng thư viện cao hơn nữ giới với giá trị trung bình lần lượt đạt 3.62 và 3.34. Điều này cho thấy nam giới có xu hướng sẵn sàng sử dụng thư viện trong tương lai cao hơn so với nữ giới.
	Nhóm độ tuổi cho thấy không tạo ra sự khác biệt có ý nghĩa thống kê đối với ý định sử dụng thư viện. Giá trị trung bình cho thấy các nhóm có mức độ về ý định sử dụng thư viện tuy có cho thấy sự khác nhau nhưng chưa đủ lớn để tạo ra sự khác biệt có ý nghĩa thống kê, khẳng định xu hướng sử dụng thư viện giữa các nhóm tuổi là tương đối đồng đều.  
	Nhóm lĩnh vực công tác có kết quả đáng chú ý nhất khi kết quả phân tích số liệu cho thấy nhóm này có ảnh hưởng rõ rệt đến ý định sử dụng thư viện. Trong đó, nhóm người dùng trong quân đội có mức ý định sử dụng thư viện cao nhất (3.64), tiếp theo là nhóm đã nghỉ hưu (3.50), trong khi nhóm ngành nghề khác có mức thấp nhất (2.97). Kiểm định LDS chỉ ra sự khác biệt chủ yếu nằm giữa nhóm quân đội và nhóm cán bộ hưu trí với nhóm ngành nghề khác. Điều này phản ánh với chức năng của một thư viện chuyên ngành quân sự, Thư viện Quân đội không chỉ là nơi tiếp cận thông tin đơn thuần mà còn gắn chặt với nhu cầu học tập, nghiên cứu và công tác. Trong khi đó, nhóm ngoài quân đội với mức độ gắn bó nghề nghiệp thấp hơn với hệ thông thông tin quân sự nên ý định sử dụng thư viện thấp hơn đáng kể. 
Bảng 3.12. Kiểm định LSD về ý định sử dụng thư viện theo lĩnh vực công tác
	Dependent Variable
	(I) Lĩnh vực công tác
	(J) Lĩnh vực công tác
	Mean Difference (I-J)
	Sig.

	
	
	
	
	

	Ý định sử dụng thư viện
	Quân đội
	Cán bộ hưu trí
	.140
	.111

	
	
	Ngành nghề khác
	.671*
	.000

	
	Cán bộ hưu trí
	Quân đội
	-.140
	.111

	
	
	Ngành nghề khác
	.531*
	.000

	
	Ngành nghề khác
	Quân đội
	-.671*
	.000

	
	
	Cán bộ hưu trí
	-.531*
	.000


 (Nguồn xử lý trên SPSS)
	Đối với các nhóm đối tượng trong quân đội, kết quả nghiên cứu lại cho thấy không tồn tại sự khác biệt có ý nghĩa thống kê về ý định sử dụng thư viện. Phát hiện này cho thấy mặc dù khác nhau về cấp bậc, chức vụ công tác, song các nhóm người dùng trong quân đội vẫn có xu hướng khá tương đồng trong việc ý định tiếp cận và sử dụng thư viện, thể hiện tính nhất quán của môi trường quân đội.
	Tần suất sử dụng Internet cũng là yếu tố tạo ra khác biệt rõ rệt đối với ý định sử dụng thư viện. Kết quả kiểm định cho thấy tồn tại sự khác biệt này có ý nghĩa thống kê với Sig. = 0.004. Nhóm sử dụng Internet nhiều lần một ngày có mức ý định sử dụng thư viện cao nhất (3.72), trong khi nhóm hiếm khi sử dụng Internet có mức ý định sử dụng thấp nhất (3.16). 
Biểu đồ 3.6.  Sự khác biệt về ý định sử dụng thư viện theo mức độ sử dụng Internet
[image: ]
 (Nguồn xử lý trên SPSS)
	Tiến hành kiểm định LSD cho thấy nhóm hiếm khi sử dụng Internet có mức ý định sử dụng thư viện thấp hơn rõ rệt so với nhóm sử dụng Internet hàng ngày và nhiều lần một ngày. Bằng chứng này tiếp tục khẳng định vai trò ngày càng quan trọng của môi trường số trong việc hình thành động cơ sử dụng thư viện. Những người thường xuyên sử dụng Internet có xu hướng tiếp cận nhiều hơn với các hoạt động truyền thông marketing số của thư viện, đồng thời cũng quen thuộc hơn với môi trường thông tin trực tuyến, từ đó hình thành mức độ sẵn sàng sử dụng thư viện cao hơn.
Bảng 3.13. Kiểm định LSD về ý định sử dụng thư viện theo mức độ sử dụng Internet
	Dependent Variable
	(I) Tần suất sử dụng Internet
	(J) Tần suất sử dụng Internet
	Mean Difference (I-J)
	Std. Error
	Sig.

	
	
	
	
	
	

	Ý định sử dụng thư viện
	Hiếm khi
	Vài lần/tuần
	-.300
	.164
	.068

	
	
	Hàng ngày
	-.386*
	.159
	.015

	
	
	Nhiều lần/ngày
	-.559*
	.168
	.001

	
	Vài lần/tuần
	Hiếm khi
	.300
	.164
	.068

	
	
	Hàng ngày
	-.086
	.085
	.312

	
	
	Nhiều lần/ngày
	-.259*
	.102
	.011

	
	Hàng ngày
	Hiếm khi
	.386*
	.159
	.015

	
	
	Vài lần/tuần
	.086
	.085
	.312

	
	
	Nhiều lần/ngày
	-.173
	.093
	.062

	
	Nhiều lần/ngày
	Hiếm khi
	.559*
	.168
	.001

	
	
	Vài lần/tuần
	.259*
	.102
	.011

	
	
	Hàng ngày
	.173
	.093
	.062


 (Nguồn xử lý trên SPSS)
Thứ hai, sự khác biệt trong hành vi sử dụng được cũng được ghi nhận tồn tại sự khác biệt giữa các nhóm người dùng tin. Đối với giới tính, mặc dù nam giới có mức sử dụng thư viện cao hơn nữ giới ở cả tần suất sử dụng thư viện và thời gian sử dụng thư viện, thể hiện ở giá trị trung bình của nam ở hai biến này đều cao hơn nữ. tuy nhiên các khác biệt này không đạt ý nghĩa thống kê bởi giá trị Sig. lần lượt đạt 0.466 và 0.099. Phát hiện này chỉ ra rằng mặc dù nam giới có mức độ sẵn sàng và xu hướng sử dụng thư viện rõ rệt hơn nhưng điều này chưa chuyển hóa thành khác biệt trong hành vi sử dụng thực tế.
Bảng 3.14. Sự khác biệt về hành vi sử dụng thư viện giữa nam và nữ
	
	Giới tính
	N
	Mean
	Sig.
	Sig. (2-tailed)

	Tần suất sử dụng thư viện
	Nam
	316
	1.92
	.446
	.446

	
	Nữ
	137
	1.72
	
	

	Thời gian sử dụng mỗi tuần
	Nam
	316
	1.92
	.623
	. .099

	
	Nữ
	137
	1.77
	
	


 (Nguồn xử lý trên SPSS)
	Nhóm độ tuổi cũng có kết quả tương tự khi không tạo ra sự khác biệt có ý nghĩa thống kê đối với hành vi sử dụng thư viện. Giá trị Sig. của tần suất sử dụng thư viện đạt 0.249 và của thời gian sử dụng thư viện đạt 0.520. Điều này phản ánh rằng hành vi sử dụng thư viện tại Thư viện Quân đội tương đối ổn định giữa các nhóm tuổi và ít có khoảng cách thế hệ.
	Nhóm lĩnh vực công tác lại cho kết quả ngược lại khi đây là yếu tố tạo ra sự khác biệt rõ rệt đối với hành vi sử dụng thư viện. Kết quả kiểm định chỉ ra sự khác biệt này có ý nghĩa thống kê đối với cả tần suất sử dụng thư viện và thời gian sử dụng thư viện. Nhóm người dùng trong quân đội có mức độ sử dụng thư viện cao nhất ở cả tần suất và thời gian sử dụng, thấp nhất là nhóm người dùng ngoài quân đội. Kết quả kiểm định LSD còn tiết lộ nhóm người dùng trong quân đội có tần suất sử dụng thư viện cao hơn đáng kể so với nhóm đã nghỉ hưu và nhóm ngành nghề khác. Đồng thời, nhóm quân đội cũng dành nhiều thời gian sử dụng thư viện hơn rõ rệt so với các nhóm còn lại. Những dữ liệu này phản ánh mối liên hệ chặt chẽ giữa yếu tố nghề nghiệp với nhu cầu khai thác thông tin. Đối với nhóm người dùng trong quân đội, thư viện có vai trò trực tiếp trong hoạt động học tập, nghiên cứu và phục vụ chuyên môn, do đó mức độ sử dụng thư viện cũng cao hơn so với nhóm ngoài quân đội.
Bảng 3.15. Sự khác biệt về hành vi sử dụng thư viện theo lĩnh vực công tác
	Lĩnh vực công tác

	
	N
	Mean
	Sig. Levene
	Sig.Anova
	Mean Difference (I-J)
	(I) Lĩnh vực công tác
	(J) Lĩnh vực công tác

	Tần suất sử dụng thư viện
	Quân đội
	315
	2.00
	.054
	.000
	.140
	Đã nghỉ hưu
	Quân đội

	
	Đã nghỉ hưu
	90
	1.61
	
	
	.671*
	Ngành nghề khác
	

	
	Ngành nghề khác
	48
	1.42
	
	
	
	
	

	Thời gian sử dụng mỗi tuần
	Quân đội
	315
	1.97
	.807
	.001
	.246*
	Đã nghỉ hưu
	Quân đội

	
	Đã nghỉ hưu
	90
	1.72
	
	
	.427*
	Ngành nghề khác
	

	
	Ngành nghề khác
	48
	1.54
	
	
	
	
	


 (Nguồn xử lý trên SPSS)
	Tuy nhiên, các nhóm đối tượng trong quân đội lại không có sự khác biệt đáng kể về hành vi sử dụng thư viện. Kết quả ANOVA cho thấy giá trị Sig. đối với tần suất sử dụng thư viện đạt 0.367 và đối với thời gian sử dụng thư viện đạt 0.655. Kết quả này cho thấy mức độ tương đồng giữa ý định sử dụng và hành vi sử dụng khi đều phản ánh về mức độ đồng đều trong xu hướng và hành vi khai thác thư viện ở hầu hết các vị trí công tác trong quân đội.  
	Cuối cùng, tần suất sử dụng Internet là yếu tố có ảnh hưởng mạnh nhất đến hành vi sử dụng thư viện. Kết quả kiểm định Levene cho thấy phương sai giữa các nhóm không đồng nhất (p < 0.05) ở cả tần suất và thời gian sử dụng thư viện. Đối với thời gian sử dụng thư viện, kết quả Sig.Welch = 0.000 thể hiện có sự khác biệt theo mức độ sử dụng Internet. Tuy nhiên, ở tần suất sử dụng thư viện, do có ít nhất một nhóm có phương sai bằng 0 nên kiểm định Welch không thể thực hiện. Vì vậy, nghiên cứu sử dụng kiểm định phi tham số Kruskal–Wallis để đánh giá sự khác biệt giữa các nhóm người dùng tin. Kết quả cho thấy Sig. đạt 0.000, vì vậy có thể kết luận rằng có sự khác biệt về tần suất sử dụng thư viện giữa các nhóm khảo sát. 
Bảng 3.16. Sự khác biệt về hành vi sử dụng thư viện theo mức độ sử dụng Internet
	Tần suất sử dụng Internet

	
	N
	Mean
	Sig, Levene
	Sig.Welch/ Kruskal–Wallis
	Mean Difference (I-J)
	(I) Lĩnh vực công tác
	(J) Lĩnh vực công tác

	Tần suất sử dụng thư viện
	
	Hiếm khi
	25
	1.00
	.000
	.000
	2.211*
	Hiếm khi
	Nhiều lần/ngày

	
	Vài lần/tuần
	126
	1.00
	
	
	2.211*
	Vài lần/tuần
	

	
	Hàng ngày
	207
	1.87
	
	
	
	
	

	
	Nhiều lần/ngày
	95
	3.21
	
	
	1.336*
	Hàng ngày
	

	Thời gian sử dụng mỗi tuần
	Hiếm khi
	25
	1.24
	.000
	.000
	1.602*
	Hiếm khi
	Nhiều lần/ngày

	
	Vài lần/tuần
	126
	1.25
	
	
	1.596*
	Vài lần/tuần
	

	
	Hàng ngày
	207
	1.89
	
	
	
	
	

	
	Nhiều lần/ngày
	95
	2.84
	
	
	.953*
	Hàng ngày
	


(Nguồn xử lý trên SPSS)
	Theo bảng trên, có thể thấy nhóm sử dụng Internet nhiều lần một ngày có mức độ thực hiện hành vi cao hơn về cả tần suất và thời gian sử dụng thư viện. Trong khi đó, nhóm hiếm khi sử dụng Internet gần như rất ít sử dụng thư viện với giá trị trung bình chỉ đạt 1.00 với tần suất sử dụng và 1.24 với thời gian sử dụng. Các số liệu này tiếp tục khẳng định rằng khả năng quen thuộc môi trường số đóng vai trò đặc biệt quan trọng đối với hành vi sử dụng thư viện. Những người thường xuyên sử dụng Internet có khả năng khai thác tài nguyên số hiệu quả hơn, từ đó hình thành mức độ sử dụng thư viện cao hơn rõ rệt trong thực tế.
Bảng 3.17. Bảng tổng hợp kết quả kiểm định sự khác biệt về ý định và hành vi sử dụng thư viện giữa các nhóm người dùng tin
	Thành phần nhận thức
	Nhóm đối tượng
	Giá trị kiểm định Sig.

	
	Giới tính
	 Độ tuổi
	Lĩnh vực công tác
	Người dùng trong quân đội
	Tần suất sử dụng Internet
	

	Ý định sử dụng
	.395
	.714
		.000
	.746
	.615
	 Levene

	
	.282

	.514
	.000
	.694
	.004
	ANOVA/ Welch/ t-test

	Tần suất sử dụng thư viện
	.623
	.396
	.054
	.744
	.000
	Levene

	
	.099
	.249
	.000
	.367
	000
	ANOVA/ Welch/ t-test/ Kruskal–Wallis

	Thời gian sử dụng thư viện
	.446
	.954
	.807
	.875
	.000
	Levene

	
	.466

	.520
	001

	.655

	.000
	ANOVA/ Welch/ t-test

	Kết luận
	Khác biệt về ý định sử dụng thư viện
	Không có sự khác biệt 
	Khác biệt cả về ý định và hành vi sử dụng
	Không có sự khác biệt 
	Khác biệt cả về ý định và hành vi sử dụng
	


 (Nguồn xử lý trên SPSS)


[bookmark: _Toc236385445]3.5. Thảo luận kết quả nghiên cứu
	Kết quả phân tích thống kê mô tả đã cho thấy người trả lời ghi nhận sự hiện diện của thông tin thư viện trên nhiều nền tảng số. Người dùng báo cáo mức nhận biết và quan tâm khá tích cực sau khi tiếp xúc với truyền thông marketing số của thư viện, phản hồi rõ nét nhất là thao tác nhấn xem thêm để đọc toàn bộ nội dung thông tin. Tuy nhiên, họ còn ít hành động tương tác sâu với thư viện và chưa thực sự cảm nhận thư viện là nguồn cung cấp thông tin quan trọng. Việc tiếp cận truyền thông marketing số từ góc độ người dùng cho thấy sự nhất quán với nghiên cứu của Appel và cộng sự (2019) khi cho rằng mạng xã hội vừa là kênh truyền thông, vừa là nơi để các hành vi tương tác và trao đổi cùng diễn ra. Việc hiểu marketing trên mạng xã hội đòi hỏi phải chú ý nhiều đến hành vi của người dùng trên nền tảng đó hơn là chỉ chú ý tới bản thân công nghệ. 
	Ngoài ra, kết quả về phản hồi của người dùng đối với hoạt động truyền thông marketing số có nhiều tương đồng với nghiên cứu của Dương Thị Phương Chi (2021) về việc sử dụng Facebook của các thư viện đại học tại Việt Nam. Nghiên cứu đã cho biết các tổ chức này sử dụng facebook chủ yếu để đăng tải các nội dung khuyến đọc và truyền đạt thông báo, tần suất đăng bài còn thấp, tương tác của người dùng không cao và chủ yếu dừng ở dạng bảy tỏ cảm xúc. Các nỗ lực của thư viện mới chỉ dừng lại ở việc cho người dùng nhìn thấy tổ chức chứ chưa đủ để giúp thư viện trở thành lựa chọn hàng đầu. Ngược lại, nếu thư viện sử dụng các nội dung truyền thông trực quan hơn, mang tính cá nhân hóa cao sẽ thúc đẩy khả năng tương tác và thu hút sự chú ý của người dùng. Điều này được khẳng định trong nghiên cứu của Soohuyng và cộng sự (2018) rằng truyền thông đủ trực quan, có nhịp độ đều và các bài đăng chứa hình ảnh sẽ có xu hướng thúc đẩy tương tác tốt hơn. 
	Tiếp đến, kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng truyền thông marketing số có mối quan hệ dương với thái độ, chuẩn mực chủ quan và kiểm soát hành vi cảm nhận đã cho thấy sự đồng nhất với quan điểm của Shankar và cộng sự (2022) rằng truyền thông marketing số giúp gia tăng khả năng tương tác giữa tổ chức và người dùng thông qua các nền tảng số, đồng thời góp phần hình thành nhận thức và phản hồi tích cực của người dùng đối với dịch vụ. Nghiên cứu đã nhấn mạnh rằng truyền thông marketing số không chỉ có vai trò cung cấp thông tin mà còn thúc đẩy sự tương tác, trải nghiệm và mức độ gắn kết của người dùng với tổ chức trên môi trường số. Nghiên cứu của Tagarda và cộng sự (2025) tại Philippines cũng chỉ ra rằng mức độ sử dụng các chiến lược marketing số cao dẫn đến sự gia tăng đáng kể trong nhận thức và cảm xúc của học sinh đối với dịch vụ thư viện. 
	Kết quả cũng ủng hộ lý thuyết hành vi có kế hoạch của Icek Ajzen về khả năng giải thích của các biến thái độ, chuẩn mực chủ quan, kiểm soát hành vi cảm nhận lên ý định sử dụng. Nghiên cứu tại thư viện số học thuật có sử dụng TPB của Chang và cộng sự (2009) cũng có kết quả ủng hộ khả năng dự báo ý định của mô hình này khi cả 3 biến đều có tác động dương lên ý định. Ngoài ra, việc không ghi nhận đường dẫn trực tiếp có ý nghĩa thống kê từ các biến nhận thức đến hành vi và các quan hệ với hành vi chủ yếu đi qua ý định sử dụng cũng ủng hộ luận điểm của Ajzen về việc ý định sử dụng là yếu tố dự báo gần nhất của hành vi. Tuy nhiên, mối liên hệ giữa ý định đến hành vi thực tế dù có nhưng không đáng kể cho thấy phần lớn người dùng đều có ý định sử dụng thư viện nhưng hành vi sử dụng thực tế vẫn còn hạn chế và mang tính thời điểm. Nghiên cứu về ý định tiếp tục sử dụng mạng xã hội của Mehrabioun (2024) cho thấy ý định duy trì sử dụng nền tảng số chịu ảnh hưởng mạnh của TPB, nhưng việc chuyển ý định đó thành hành vi lặp lại còn phụ thuộc vào trải nghiệm và giá trị cảm nhận. Trong bối cảnh Thư viện Quân đội, các yếu tố này có thể liên quan đến đặc điểm môi trường hoạt động quân sự như quy định của đơn vị về quản lý và khai thác thông tin, đặc thù nhiệm vụ và thời gian công tác của quân nhân, điều kiện truy cập vào các hệ thống thông tin, cơ sở vật chất và hạ tầng công nghệ của thư viện, cũng như các yêu cầu về bảo mật và an toàn thông tin. 
	Thêm vào đó, kết quả chỉ ra có mối quan hệ gián tiếp của truyền thông marketing số lên ý định và hành vi sử dụng thư viện là phù hợp với quan điểm của lý thuyết TPB vì Ajzen (1991) cho phép bổ sung các biến bên ngoài để cải thiện khả năng giải thích hành vi thông qua hệ thống niềm tin nền tảng. Biến truyền thông marketing số được đo bằng cảm nhận người dùng có quan hệ gián tiếp với ý định và hành vi sử dụng thông qua các thành phần nhận thức của TPB. Kết quả này tương đồng với nhiều nghiên cứu trước đó về phương thức hoạt động của một công cụ truyền thông sẽ không có quan hệ trực tiếp với ý định mà thường đi qua một hoặc nhiều biến trung gian. Nghiên cứu của Kim và Ko (2012) về truyền thông mạng xã hội cho rằng hoạt động này làm gia tăng giá trị nhận thức và mối quan hệ với thương hiệu rồi mới ảnh hưởng đến ý định. Chen và Lin (2019) chỉ ra các hoạt động marketing trên mạng xã hội tác động đến sự hài lòng thông qua định danh xã hội và giá trị cảm nhận. Sự hài lòng này sau đó sẽ trực tiếp thúc đẩy ba loại ý định: ý định tiếp tục sử dụng, ý định tham gia và ý định mua hàng. Tương tự, Foroudi và cộng sự (2020) cũng cho thấy marketing trên mạng xã hội tác động đến ý định mua hàng của người tiêu dùng thông qua một chuỗi các yếu tố tâm lý và giá trị trải nghiệm. Khi khách hàng nhận được giá trị về thông tin, kết nối, cảm xúc, họ sẽ hài lòng và trung thành hơn, dẫn đến ý định mua hàng và hành vi lặp đi lặp lại. 
	 Kết quả kiểm định sự khác biệt giữa các nhóm trong nghiên cứu cho thấy mức độ gắn bó nghề nghiệp và thói quen số tạo nên sự khác biệt đối với nhận thức và xu hướng hình thành ý định sử dụng cùng hành vi thực tế. Kết quả này nhất quán theo hướng của các nghiên cứu trước về hành vi số rằng mức độ quen thuộc với môi trường trực tuyến thường làm tăng khả năng tiếp nhận thông tin và ý định hành vi, dù mức độ và cơ chế cụ thể còn phụ thuộc vào bối cảnh thư viện chuyên ngành. Chẳng hạn, trong nghiên cứu về chiến dịch Instagram năm 2024 của Varni và cộng sự (2024) cho thấy những người được khảo sát có mức độ tiếp xúc với truyền thông số cao thì ý định thực hiện hành vi cao hơn đáng kể so với những người không tiếp xúc.
	Tuy nhiên, một số kết quả đáng chú ý của luận văn cho thấy sự khác biệt so với các nghiên cứu trước đây. Trước hết, mức độ ảnh hưởng của các yếu tố nhận thức lên ý định sử dụng thư viện của người dùng tin tại Thư viện Quân đội có sự khác nhau, trong đó thái độ là tuyến dự báo mạnh nhất. Nghiên cứu của Chang và cộng sự (2009) cho kết luận rằng kiểm soát hành vi cảm nhận là yếu tố mạnh nhất đối với ý định tìm tin (β=0.57), cao hơn thái độ (β=0.28) và chuẩn mực chủ quan (β=0.16). Kết quả này xảy ra có thể do sự khác biệt về bối cảnh nghiên cứu. Mặc dù cả hai nghiên cứu cùng lấy bối cảnh thư viện, tuy nhiên, nghiên cứu của Chang và cộng sự (2009) được thực hiện tại thư viện học thuật số, vì vậy yếu tố kiểm soát hành vi cảm nhận được coi là yếu tố trung tâm bởi ý định sử dụng phụ thuộc khá nhiều vào kỹ năng và cảm nhận về tính dễ sử dụng của sinh viên đối với thư viện số thời điểm đó. Trong bối cảnh Thư viện Quân đội hiện nay, Internet trở nên phổ biến, người dùng phần lớn đang trong độ tuổi lao động, đều có mức độ tiếp cận công nghệ tương đối ổn định, vì vậy những cảm nhận về giá trị, tính hữu ích và mức độ phù hợp đối với một thư viện chuyên ngành như Thư viện Quân đội mới là có quan hệ mạnh nhất tới họ. 
	Sự khác biệt thứ hai nằm trong các mối quan hệ gián tiếp của truyền thông marketing số với ý định sử dụng thông qua các yếu tố nhận thức cho thấy tuyến tác động qua chuẩn mực chủ quan là thấp nhất. Đối chiếu với các nghiên cứu về thương mại thường cho thấy điều ngược lại khi truyền thông marketing số sẽ ảnh hưởng mạnh nhất đến hành vi sử dụng thông qua chuẩn mực chủ quan, bởi các thương hiệu không chỉ xem mạng xã hội là kênh quảng bá thông tin mà còn là công cụ xây dựng hình ảnh thương hiệu và cảm xúc hiệu quả để thuyết phục khách hàng trả giá cao hơn (Godey và cộng sự, 2016). Đặc biệt, khi  truyền miệng điện tử đang trở thành một kênh vô cùng hiệu quả để truyền tải thông tin, nó được ghi nhận có tác động đáng kể đến quyết định của người dùng (Figueiredo và cộng sự, 2025). So với một số bối cảnh thương mại, kết quả tại Thư viện Quân đội gợi ý sự khác biệt ngữ cảnh khi ý định sử dụng dường như dựa nhiều hơn vào đánh giá cá nhân về mức độ phù hợp hơn là tín hiệu xã hội, sự khác biệt này có thể đến từ đặc trưng của hành vi sử dụng thông tin tại thư viện khi người dùng sử dụng thư viện để phục vụ nhiệm vụ chuyên môn, nhu cầu học tập hoặc nghiên cứu và mức độ đáp ứng của tài nguyên thông tin, nên quyết định sử dụng chịu ảnh hưởng lớn từ cảm nhận về sự phù hợp của cá nhân hơn là từ tín hiệu xã hội. 
3.6. [bookmark: _Toc229560390][bookmark: _Toc236385446][bookmark: _Toc229560391]Tiểu kết Chương 3
	Chương này đã trình bày khái quát về Thư viện Quân đội, bao gồm đặc điểm tổ chức, nguồn lực thông tin, các dịch vụ thông tin – thư viện cùng nền tảng và các nội dung truyền thông marketing số đang được triển khai tại thư viện. 
	Tiếp đến, nghiên cứu về truyền thông marketing số và các mối quan hệ với nhận thức và hành vi sử dụng thư viện của người dùng tin tại Thư viện Quân đội trên cơ sở dữ liệu khảo sát thu thập từ 453 phiếu khảo sát hợp lệ. Các phát hiện người dùng tin đã hình thành những cảm nhận nhất định đối với hoạt động truyền thông marketing số của Thư viện Quân đội. Các khía cạnh phản ánh cảm nhận của người dùng gồm nhận biết, quan tâm, phản hồi và ưu tiên đều có giá trị trung bình ở mức trung bình khá, cho thấy người dùng có xu hướng tiếp nhận và phản ứng với các hoạt động truyền thông mà thư viện triển khai trên môi trường số. Tuy nhiên, mức độ đánh giá giữa các khía cạnh không hoàn toàn đồng đều. Khía cạnh về mức độ ưu tiên đối với thư viện và mức độ tương tác sâu của người dùng với thư viện vẫn cần được cải thiện. 
	Các số liệu về đánh giá mô hình đo lường đã khẳng định các thang đo sử dụng trong nghiên cứu đều đáp ứng yêu cầu về độ tin cậy và giá trị đo lường, qua đó bảo đảm tính phù hợp của mô hình đối với nghiên cứu. Đối với mô hình cấu trúc, kết quả nghiên cứu xác nhận truyền thông marketing số có mối quan tích cực đến cả ba thành phần nhận thức trong mô hình TPB. Các yếu tố này tiếp tục có ảnh hưởng tích cực đến ý định sử dụng thư viện và hành vi sử dụng thư viện. Mối quan hệ của truyền thông marketing số đối với hành vi sử dụng thư viện không theo con đường trực tiếp mà có ảnh hưởng gián tiếp thông quan nhận thức và ý định sử dụng. Một kết quả quan trọng của nghiên cứu là giả thuyết về kiểm soát hành vi cảm nhận có quan hệ tích cực đến hành vi sử dụng thư viện bị bác bỏ, trong khi thành phần này vẫn có ảnh hưởng tích cực đến hành vi thông qua ý định sử dụng. Kết quả này cho thấy vai trò trung gian quan trọng của ý định sử dụng trong quá trình chuyển hóa nhận thức thành hành vi thực tế.  Kiểm định sự khác biệt cho thấy nhận thức và hành vi sử dụng thư viện có sự khác biệt giữa một số nhóm người dùng tin. Các yếu tố lĩnh vực công tác và tần suất sử dụng Internet có ảnh hưởng mạnh đến nhận thức và hành vi sử dụng thư viện. 

CHƯƠNG 4. KẾT LUẬN VÀ GIẢI PHÁP
[bookmark: _Toc229560393][bookmark: _Toc236385447]4.1. Giải pháp nâng cao hiệu quả hoạt động truyền thông marketing số tại Thư viện Quân đội
	Trên cơ sở các mối quan hệ thống kê được ghi nhận trong mô hình nghiên cứu và kết quả đánh giá thực trạng hoạt động truyền thông marketing số tại Thư viện Quân đội, luận văn đề xuất một số định hướng hoàn thiện hoạt động truyền thông marketing số tại Thư viện Quân đội. 
[bookmark: _Toc229560394][bookmark: _Toc236385448][bookmark: Xb110be9d22b0cb9dbf39a0ef60a1a58af699385]4.1.1. Hoàn thiện nền tảng truyền thông marketing số 
Kết quả nghiên cứu cho thấy người dùng tin nhìn chung có đánh giá khá tích cực đối với các hoạt động truyền thông marketing số của Thư viện Quân đội. Các thành phần Nhận biết, Quan tâm và Phản hồi đều đạt mức trung bình khá, phản ánh rằng người dùng đã tiếp cận được các thông tin truyền thông của thư viện và có những phản hồi nhất định đối với các hoạt động này. Tuy nhiên, khả năng người dùng tương tác trực tiếp với thư viện cùng mức độ ưu tiên nguồn thông tin của thư viện vẫn còn hạn chế. Như vậy, Thư viện Quân đội cần tập trung gia tăng mức độ hiện diện trên các nền tảng truyền thông số, tạo môi trường để tiếp cận và nâng cao mức độ ưu tiên của người dùng đối với các hoạt động truyền thông marketing số. Đây là điều kiện quan trọng giúp hoạt động truyền thông được triển khai thống nhất và đạt hiệu quả trong dài hạn.
	Kết quả nghiên cứu thực trạng cho thấy mặc dù Thư viện Quân đội triển khai nội dung truyền thông trên nhiều nền tảng số như website, Facebook, Youtube, mạng truyền dữ liệu quân sự và bảng thông tin điện tử, tuy nhiên vẫn thiếu tính đồng bộ về nội dung, hình thức thể hiện và cơ chế phối hợp giữa các kênh, bộ phận để đạt hiệu quả truyền thông. Do đó, ở nhóm giải pháp đầu tiên, thư viện cần rà soát và hoàn thiện chiến lược truyền thông marketing số theo mục tiêu phát triển của đơn vị; xây dựng quy trình quản lý nội dung truyền thông từ khâu lập kế hoạch, biên tập, kiểm duyệt, đăng tải đến đánh giá hiệu quả, tránh tình trạng truyền thông thiếu nhịp độ; chuẩn hóa hệ thống nhận diện trên các nền tảng số bao gồm tên kênh, mô tả kênh, hình ảnh đại diện, logo, phong cách trình bày, hệ thống hastag và từ khóa tìm kiếm; đồng thời xác định rõ trách nhiệm giữa các bộ phận liên quan trong việc xây dựng và triển khai hoạt động truyền thông.
	Thêm vào đó, Thư viện cũng có thể tăng cường mức độ nhận diện thông qua các hoạt động hợp tác truyền thông. Hàng năm, Thư viện Quân đội đều có kế hoạch phối hợp với các học viện, nhà trường, cơ quan, đơn vị trong Quân đội và các tổ chức thông tin khác trong hoạt động chuyên môn và phát triển văn hóa đọc. Tuy nhiên, các thông tin về những sự kiện này chưa thực sự nổi bật. Bên cạnh việc tự đăng tải thông tin sự kiện trên các kênh truyền thông của thư viện, cần gia tăng mức độ xuất hiện trên các kênh truyền thông của đối tác nhằm mở rộng phạm vi tiếp cận đến các tệp người dùng mới.
Bên cạnh đó, Thư viện Quân đội cũng cần chú trọng vào khả năng tương tác với người dùng. Việc này yêu cầu cần có quy trình tiếp nhận và phản hồi ý kiến người dùng trên các nền tảng số. Các câu hỏi, bình luận hoặc đề xuất của người dùng cần được phản hồi không vượt quá 4 giờ mỗi ngày nhằm tạo cảm giác được lắng nghe và hỗ trợ. Việc duy trì phản hồi thường xuyên cũng góp phần nâng cao mức độ tin cậy của các kênh truyền thông do thư viện quản lý. 
	Để thực hiện được những nội dung trên, thư viện cần nâng cao năng lực của đội ngũ cán bộ thông qua các lớp tập huấn về truyền thông marketing số, sản xuất nội dung đa phương tiện, quản trị nền tảng số và phân tích dữ liệu truyền thông. Việc đầu tư hạ tầng công nghệ, phần mềm hỗ trợ quản lý nội dung và công cụ theo dõi hiệu quả truyền thông cũng cần được quan tâm đầu tư nhằm tạo nền tảng kỹ thuật tốt cho các giai đoạn tiếp theo.
[bookmark: _Toc229560395][bookmark: _Toc236385449][bookmark: Xdb20ad18340e5f955a176b12ca94b365ca028b5]4.1.2. Nâng cao chất lượng nội dung truyền thông hướng tới người dùng
	Kết luận về truyền thông marketing số có mối quan hệ tích cực đến thái độ, chuẩn mực chủ quan và kiểm soát hành vi cảm nhận cho thấy vai trò quan trọng của nội dung truyền thông trong việc định hình nhận thức của người dùng đối với thư viện. Nói cách khác, những thông tin mà người dùng nhìn thấy, tiếp nhận và trải nghiệm từ các hoạt động truyền thông của thư viện có thể ảnh hưởng đến cách họ cảm nhận về giá trị của thư viện cũng như mức độ sẵn sàng sử dụng các dịch vụ thông tin. Vì vậy, sau khi hoàn thiện nền tảng truyền thông marketing số, trọng tâm của nhóm giải pháp tiếp theo là nâng cao chất lượng nội dung truyền thông.
	Hoạt động truyền thông marketing số của thư viện cần chuyển sự tập trung sang người dùng. Mọi nội dung truyền thông phải xuất phát từ nhu cầu thực tế của người sử dụng thay vì góc nhìn của thư viện. Để thực hiện điều này, thư viện cần khảo sát người dùng định kỳ đối với những chủ đề mà họ quan tâm bằng cách tổ chức bình chọn chủ đề sách, khảo sát về nhu cầu tài liệu, hỏi – đáp trực tuyến, tổng hợp các câu hỏi thường gặp tại quầy phục vụ, thống kê các từ khóa được tìm kiếm nhiều trên hệ thống tra cứu OPAC và theo dõi những phản hồi của người dùng về nội dung đăng tải trên mạng xã hội. Những dữ liệu này sẽ trở thành cơ sở để xây dựng kế hoạch nội dung phù hợp với nhu cầu thực tế.
	Về cơ cấu nội dung truyền thông, các thông điệp về các giá trị cốt lõi của thư viện như giới thiệu nguồn lực thông tin, chia sẻ kiến thức, kỹ năng trong khai thác, sử dụng tài liệu thư viện nên chiếm phần lớn không gian. Những nội dung này giúp người dùng cảm nhận rõ những lợi ích mà thư viện có thể mang lại cho họ và giảm rào cản tiếp cận. Thư viện cũng nên dành một phần thời lượng cho việc quảng bá các sự kiện, chương trình của thư viện như hội thảo, tọa đàm chuyên đề, chương trình giới thiệu sách hoặc diễn đàn học thuật có sự tham gia của các chuyên gia nhằm tăng mức độ uy tín của tổ chức, nâng cao nhận thức của cộng đồng người dùng về vai trò của thư viện trong hoạt động học tập và nghiên cứu.
	Để gia tăng sức hấp dẫn của nội dung truyền thông, cần có những đổi mới trong cách thức trình bày nội dung theo dạng trực quan hơn. Không nên sử dụng quá nhiều thông điệp ở dạng văn bản, thay vào đó, nên ứng dụng các video ngắn để giới thiệu tài nguyên thông tin và hướng dẫn các bước sử dụng thư viện hoặc thiết kế hình ảnh trực quan, sinh động giúp người dùng dễ dàng hình dung và thực hiện theo. Đồng thời, thư viện cần xây dựng kế hoạch nội dung theo từng chủ đề, từng thời điểm trong năm để bảo đảm tính liên tục và nhất quán của hoạt động truyền thông.
[bookmark: _Toc229560396]Để đánh giá hiệu quả của giải pháp, thư viện cần đánh giá cụ thể chất lượng của nội dung truyền thông qua các chỉ số như số lượt xem, tỷ lệ tương tác, số lượt chia sẻ của từng bài đăng. Từ đó có thể nắm được những nội dung thu hút sự chú ý của người dùng sẽ tiếp tục được phát triển, ngược lại, những nội dung có mức tương tác thấp sẽ phải điều chỉnh để ngày càng phù hợp hơn với nhu cầu của người dùng.  
[bookmark: _Toc229560399][bookmark: _Toc236385450][bookmark: X23b0b65df35a3f308a0c665439dbd7cdcb2f3e9][bookmark: Xaf3e320dddffea1b1fb2a1fd3751aee8b39b1a4]4.1.3. Tăng cường khả năng chuyển hóa thành hành vi sử dụng thư viện
	Phát hiện của nghiên cứu về việc ý định sử dụng là yếu tố có ảnh hưởng đến hành vi sử dụng thư viện. Điều này cho thấy khi người dùng hình thành động cơ sử dụng thư viện, khả năng họ thực hiện hành vi sẽ gia tăng đáng kể. Tuy nhiên, tuy nhiên, f² của mối quan hệ này ở mức không lớn, đồng thời hệ số xác định (R²) của biến hành vi còn thấp. Điều này cho thấy ngoài việc nâng cao ý định, thư viện cần tạo thêm các điều kiện thuận lợi để người dùng có thể chuyển hóa ý định thành hành vi sử dụng thực tế.
	Trước hết, thư viện cần tối ưu hóa trải nghiệm sử dụng dịch vụ của người dùng theo hướng đơn giản, thuận tiện hơn. Việc kết nối hoạt động truyền thông với các dịch vụ thư viện như đăng ký sử dụng dịch vụ trực tuyến, tra cứu tài liệu, đặt mượn tài liệu, gia hạn tài liệu hoặc sử dụng tài nguyên số sẽ góp phần rút ngắn khoảng cách giữa ý định và hành vi sử dụng thực tế.
Ở bước tiếp theo, thư viện cần hỗ trợ người dùng các thao tác trong quy trình sử dụng các dịch vụ trực tuyến thông qua các video hướng dẫn, hình ảnh minh họa để giảm bớt rào cản và gia tăng động cơ sử dụng đối với người dùng mới. Song song với đó, thư viện cần xây dựng cơ chế phản hồi nhanh chóng trong quá trình sử dụng bằng các chatbot được tích hợp trên các nền tảng số để có thể giải đáp nhanh các câu hỏi thường gặp liên quan đến đăng nhập, tra cứu hoặc sử dụng tài nguyên. 

Tiếp đến, thư viện nên triển khai các chương trình khuyến khích người dùng dựa trên dữ liệu về hành vi. Chẳng hạn, những người dùng tích cực được hệ thống ghi nhận sẽ được mời tham gia các hoạt động trao đổi thông tin chuyên đề. Đối với học viên và cán bộ trong quân đội, việc sử dụng thư viện trong quá trình học tập, nghiên cứu và công tác khi được ghi nhận có thể bổ sung vào thành tích của cá nhân và tổ chức.
[bookmark: _Toc229560398][bookmark: _Toc236385451][bookmark: X1c72c704285f94387946b4c85ab8d53723abac4]4.1.4. Đánh giá, cải tiến hoạt động truyền thông marketing số
[bookmark: _Toc229560400][bookmark: đóng-góp-của-luận-văn]Sau khi hoàn thiện các nền tảng truyền thông, phát triển nội dung và tăng cường tương tác với người dùng, hoạt động truyền thông marketing số cần được duy trì thông qua cơ chế theo dõi, đánh giá và cải tiến thường xuyên. Đây là nhóm giải pháp có ý nghĩa bảo đảm tính bền vững của hoạt động truyền thông, đồng thời giúp Thư viện Quân đội kịp thời điều chỉnh chiến lược và phương thức triển khai phù hợp với sự thay đổi của nhu cầu người dùng và điều kiện thực hiện nhiệm vụ thực tế.
Kết quả nghiên cứu cho thấy các biến trong mô hình có mối liên hệ có ý nghĩa thống kê với hành vi sử dụng, tuy nhiên R² của biến hành vi còn ở mức chưa cao. Điều này cho thấy ngoài các yếu tố được xem xét trong mô hình, hành vi sử dụng thư viện có thể còn liên quan đến nhiều yếu tố khác như tính chất của tổ chức, điều kiện sử dụng và đặc điểm của người dùng. Do đó, hoạt động truyền thông marketing số cần được đánh giá định kỳ và điều chỉnh linh hoạt trên các số liệu cụ thể.
Để thực hiện điều này, Thư viện Quân đội cần xây dựng một hệ thống đánh giá hiệu quả hoạt động truyền thông marketing số thông qua các chỉ số thống kê kết hợp với thông tin phản hồi từ người dung nhằm phản ánh đầy đủ mức độ tiếp cận, mức độ quan tâm và khả năng khai thác dịch vụ của người dùng. Cụ thể, việc đánh giá có thể được thực hiện thông qua các nhóm chỉ số sau:
Thứ nhất, nhóm chỉ số về mức độ tiếp cận thông tin, bao gồm số lượt hiển thị nội dung, số người tiếp cận, số lượt truy cập các nền tảng số, số lượt truy cập thư viện số, số lượt truy cập cơ sở dữ liệu trực tuyến và số lượt tra cứu OPAC. Các chỉ số này giúp thư viện theo dõi khả năng hiện diện của hoạt động truyền thông trên từng nền tảng số.
Thứ hai, nhóm chỉ số về mức độ tương tác của người dùng, bao gồm lượt thích, bình luận, chia sẻ, thời gian xem nội dung, tỷ lệ nhấp vào liên kết, số lượng câu hỏi hoặc phản hồi của người dùng và tỷ lệ tham gia các hoạt động truyền thông trực tuyến. Đây là cơ sở để đánh giá mức độ hấp dẫn và tính phù hợp của nội dung truyền thông đối với từng nhóm người dùng.
Thứ ba, nhóm chỉ số phản ánh chất lượng hoạt động truyền thông, bao gồm mức độ hài lòng của người dùng, đánh giá về tính hữu ích của nội dung truyền thông, mức độ dễ tiếp cận thông tin và khả năng đáp ứng nhu cầu thông tin của thư viện. Các chỉ số này nên được thu thập thông qua khảo sát định kỳ hoặc các kênh phản hồi trực tuyến.
Trên cơ sở các kết quả đánh giá, thư viện cần xây dựng quy trình cải tiến theo chu kỳ. Sau mỗi chu kỳ đánh giá, bộ phận phụ trách truyền thông cần phân tích những nội dung có hiệu quả, xác định những hạn chế trong quá trình triển khai, đồng thời cập nhật nhu cầu mới của người dùng để điều chỉnh kế hoạch truyền thông trong giai đoạn tiếp theo. Việc cải tiến cần được thực hiện không chỉ đối với nội dung truyền thông mà còn đối với hình thức thể hiện, kênh truyền thông, phương thức tương tác và cách thức phối hợp giữa các bộ phận trong thư viện.
Để bảo đảm tính khả thi của giai đoạn này, thư viện cần phân công rõ trách nhiệm cho bộ phận phụ trách truyền thông trong việc tổng hợp dữ liệu, xây dựng báo cáo đánh giá định kỳ và đề xuất điều chỉnh kế hoạch truyền thông. Chu kỳ đánh giá có thể được thực hiện theo tháng đối với các chỉ số vận hành, theo quý đối với hiệu quả của từng kênh truyền thông và theo năm đối với toàn bộ chiến lược truyền thông marketing số. 
[bookmark: _Toc236385452]4.2. Đóng góp của luận văn
[bookmark: _Toc229560401][bookmark: _Toc236385453][bookmark: đóng-góp-học-thuật]4.2.1. Đóng góp lý luận
Thứ nhất, nghiên cứu góp phần mở rộng phạm vi ứng dụng của Lý thuyết hành vi có kế trong lĩnh vực thông tin – thư viện, đặc biệt là trong bối cảnh thư viện chuyên ngành. Trước đây, TPB chủ yếu được vận dụng để giải thích các hành vi trong lĩnh vực tiêu dùng, y tế, giáo dục, thương mại điện tử hoặc chấp nhận công nghệ. Trong nghiên cứu này, TPB được vận dụng để giải thích hành vi sử dụng thư viện của người dùng tin, qua đó khẳng định khả năng áp dụng của lý thuyết vào lĩnh vực này tại Việt Nam. 
Thứ hai, luận văn đã tích hợp truyền thông marketing số như một biến ngoại sinh vào mô hình TPB để giải thích cơ chế hình thành nhận thức và hành vi sử dụng thư viện. Thay vì chỉ mô tả vai trò của truyền thông marketing số ở mức khái quát, nghiên cứu đã làm rõ được mối quan hệ trực tiếp của biến này đến nhận thức và gián tiếp đến hành vi sử dụng qua các yếu tố trung gian là thái độ, chuẩn mực chủ quan, kiểm soát hành vi cảm nhận và ý định sử dụng. Việc tích hợp này góp phần mở rộng cấu trúc lý thuyết của TPB, chứng minh rằng các hoạt động truyền thông không chỉ đóng vai trò cung cấp thông tin mà còn là yếu tố làm thay đổi nhận thức và gián tiếp ảnh hưởng đến hành vi của người dùng tin.
Thứ ba, luận văn đã bổ sung thêm góc nhìn về sự khác biệt giữa các nhóm người dùng trong quá trình tiếp nhận và phản ứng với hoạt động truyền thông marketing số, qua đó bổ sung những phân tích về nhân khẩu học vào nghiên cứu về truyền thông marketing số trong thư viện. Kết quả góp phần củng cố lập luận rằng hiệu quả của truyền thông số không hoàn toàn có sự tương đồng giữa các nhóm người dùng, mà chịu ảnh hưởng của đặc điểm nghề nghiệp, môi trường sử dụng thông tin và mức độ sẵn sàng công nghệ.
[bookmark: _Toc229560402][bookmark: _Toc236385454][bookmark: đóng-góp-thực-tiễn]4.2.2. Đóng góp thực tiễn
Đầu tiên, nghiên cứu cung cấp bằng chứng thực nghiệm đầu tiên về tác động của truyền thông marketing số đến nhận thức và hành vi sử dụng thư viện của người dùng tin tại Thư viện Quân đội. Hoạt động truyền thông marketing số của Thư viện Quân đội chủ yếu được triển khai dựa trên kinh nghiệm thực tiễn và chưa có nghiên cứu định lượng nào đánh giá cụ thể mức độ ảnh hưởng của truyền thông marketing số đối với người dùng tin. Thông qua kiểm định mô hình nghiên cứu bằng dữ liệu khảo sát thực tế, luận văn cung cấp cơ sở khoa học để xác định vai trò của truyền thông marketing số trong việc nâng cao nhận thức, hình thành ý định và thúc đẩy hành vi sử dụng thư viện.  Đây là cơ sở quan trọng để thư viện điều chỉnh định hướng truyền thông trong giai đoạn tới.
Thứ hai, kết quả nghiên cứu tạo nền tảng khoa học cho việc xây dựng chiến lược truyền thông marketing số trong hệ thống thư viện quân đội theo hướng lấy người dùng làm trung tâm. Trên cơ sở kết quả phân tích, luận văn đề xuất hệ thống giải pháp gồm mở rộng mức độ hiện diện trên môi trường số, nâng cao chất lượng nội dung truyền thông, thúc đẩy chuyển đổi từ ý định sang hành vi sử dụng và cá nhân hóa hoạt động truyền thông nhằm duy trì sự gắn kết lâu dài của người dùng. Cách tiếp cận này giúp hoạt động truyền thông không chỉ dừng ở việc quảng bá hình ảnh mà hướng đến nâng cao hiệu quả sử dụng thực tế của các dịch vụ thư viện.
Thứ ba, nghiên cứu cung cấp thang đo và mô hình đánh giá có thể sử dụng như một công cụ quản trị trong quá trình theo dõi hiệu quả truyền thông. Hệ thống thang đo về truyền thông marketing số, nhận thức, ý định và hành vi sử dụng đã được kiểm định có thể được áp dụng để khảo sát định kỳ, đánh giá mức độ hài lòng của người dùng và đo lường hiệu quả của các chương trình truyền thông trong tương lai. Điều này giúp Ban giám đốc thư viện có căn cứ định lượng để điều chỉnh chính sách và phân bổ nguồn lực phù hợp.
[bookmark: _Toc229560403][bookmark: _Toc236385455]4.3. Hạn chế của luận văn và hướng nghiên cứu tiếp theo
[bookmark: hạn-chế-của-luận-văn]Bên cạnh những kết quả đạt được, luận văn vẫn còn một số hạn chế nhất định.
Thứ nhất, phạm vi mẫu của Thư viện Quân đội có quy mô đạt 453 người dùng tin nhưng cơ cấu mẫu lại nghiêng rõ về nam giới và nhóm công tác trong quân đội. Kết quả nghiên cứu đã phản ánh khá rõ bối cảnh của một thư viện chuyên ngành quân đội, nhưng khả năng khái quát kết quả sang các loại hình thư viện khác như thư viện đại học, thư viện công cộng hoặc các trung tâm thông tin chuyên ngành khác vẫn còn hạn chế. Mỗi loại hình thư viện có đặc điểm người dùng, mục tiêu hoạt động và điều kiện triển khai truyền thông khác nhau, do đó mức độ mạnh, yếu trong các mối quan hệ của truyền thông marketing số cũng có thể khác biệt.
	Thứ hai, dữ liệu nghiên cứu được thu thập theo phương pháp khảo sát cắt ngang. Điều này cho phép phân tích mối quan hệ giữa các biến tại thời điểm khảo sát. Vì vậy, mô hình cho thấy mối quan hệ giải thích và mức độ phù hợp thống kê, nhưng chưa đủ cơ sở để kết luận về tính bền vững của ý định hoặc về sự thay đổi hành vi sau các can thiệp truyền thông trong dài hạn.
	Thứ ba, trong quá trình đánh giá mô hình đo lường, một số biến quan sát đã phải loại bỏ để bảo đảm chất lượng thang đo là biến TD2 và PH4. Điều này cho thấy thang đo đã được hiệu chỉnh để phù hợp với bối cảnh nghiên cứu, nhưng đồng thời cũng cho thấy các khái niệm nghiên cứu có thể chưa thực sự ổn định hoặc chưa phản ánh đầy đủ cách người dùng cảm nhận trong môi trường thư viện quân đội. Vì vậy, thang đo này vẫn cần được tiếp tục kiểm định và hoàn thiện ở các nghiên cứu tiếp theo. 
	Bên cạnh đó, biến truyền thông marketing số trong nghiên cứu này là thang đo nguyên nhân. Nghiên cứu chưa đánh giá được tính hội tụ của thang đo này do quá trình xây dựng bảng khảo sát đã không xây dựng global single variable (biến tổng quát) cho thang đo truyền thông marketing số. Vì không thể tiến hành khảo sát bổ sung nên phần đánh giá tính hội tụ cho thang đo truyền thông marketing số được bỏ qua. Do đó, việc xây dựng thiếu biến tổng quát cho thang đo nguyên nhân là hạn chế của nghiên cứu này.
Thứ tư, mặc dù nghiên cứu đã đo lường hành vi sử dụng thông qua tần suất sử dụng và thời gian sử dụng thư viện, nhưng các chỉ số này vẫn được thu thập dựa trên việc tự đánh giá của người trả lời. Kết quả này có thể chịu ảnh hưởng bởi sai lệch trong quá trình trả lời khảo sát, cũng chưa thực sự phản ánh đầy đủ chiều sâu của hành vi như mức độ đa dạng trong khai thác dịch vụ, mức độ lặp lại của hành vi, mức độ gắn bó với từng nhóm tài nguyên hay hiệu quả sử dụng
	Từ những hạn chế trên, trong các nghiên cứu tiếp theo có thể xem xét mở rộng phạm vi khảo sát sang các thư viện đại học, thư viện công cộng, thư viện chuyên ngành và các đơn vị trong hệ thống thư viện quân đội nhằm kiểm định tính khái quát của mô hình nghiên cứu cũng như so sánh sự khác biệt về tác động của truyền thông marketing số trong các bối cảnh khác nhau.
	Bên cạnh đó, cần có các nghiên cứu đánh giá hiệu quả thực tế của những giải pháp truyền thông marketing số đã được đề xuất trong luận văn thông qua việc triển khai thí điểm hoặc áp dụng tại Thư viện Quân đội và các thư viện có điều kiện tương đồng. Việc đo lường sự thay đổi về nhận thức, ý định và hành vi sử dụng của người dùng trước và sau khi thực hiện sẽ giúp kiểm chứng tính khả thi, hiệu quả và khả năng nhân rộng của các giải pháp, đồng thời cung cấp cơ sở khoa học để hoàn thiện chiến lược truyền thông marketing số trong hệ thống thư viện quân đội.
Ngoài ra, tiến hành nghiên cứu theo chiều dọc để đánh giá mối quan hệ của truyền thông marketing số theo thời gian, chẳng hạn, có thể đo lường thái độ, kiểm soát hành vi cảm nhận, chuẩn mực chủ quan và ý định sử dụng trước khi triển khai một chiến dịch truyền thông số, sau đó tiếp tục đo lường sau 3 tháng hoặc 6 tháng để đánh giá mối quan hệ bền vững của truyền thông. 
Những hướng nghiên cứu này sẽ giúp làm rõ hơn mối quan hệ của truyền thông marketing số với nhận thức và hành vi sử dụng thư viện trong bối cảnh chuyển đổi số hiện nay.


[bookmark: _Toc236385456]KẾT LUẬN
[bookmark: kết-luận]Chuyển đổi số đang phát triển mạnh mẽ trong lĩnh vực thông tin – thư viện, truyền thông marketing số ngày càng trở thành công cụ quan trọng giúp thư viện nâng cao khả năng tiếp cận người dùng, quảng bá dịch vụ và thúc đẩy việc khai thác các nguồn tài nguyên thông tin. Xuất phát từ yêu cầu thực tiễn đó, luận văn đã tập trung nghiên cứu mối quan hệ của truyền thông marketing số với nhận thức và hành vi sử dụng thư viện của người dùng tin tại Thư viện Quân đội thông qua việc tích hợp truyền thông marketing số vào Lý thuyết hành vi có kế hoạch.
Kết quả nghiên cứu đã cung cấp thêm các bằng chứng cụ thể cho thấy hoạt động truyền thông marketing số tại Thư viện Quân đội đến nay đã được triển khai tương đối hiệu quả và nhận được mức độ nhận biết, thu hút sự quan tâm và phản hồi tích cực từ phía người dùng tin. Các hoạt động truyền thông này không chỉ giúp nâng cao khả năng tiếp cận thông tin về thư viện mà còn góp phần duy trì sự hiện diện của thư viện trong môi trường số. Tuy nhiên, kết quả nghiên cứu cũng cho thấy người dùng còn ít cảm thấy cần ưu tiên lựa chọn thư viện và tương tác sâu với tổ chức đã đặt ra yêu cầu tiếp tục đổi mới và nâng cao chất lượng hoạt động truyền thông trong thời gian tới để thư viện trở nên nổi bật so với các tổ chức thông tin khác.
Thông qua việc kiểm định mô hình nghiên cứu bằng phương pháp PLS-SEM, luận văn đã làm rõ cơ chế ảnh hưởng của truyền thông marketing số đến nhận thức và hành vi sử dụng thư viện. Kết quả nghiên cứu cho thấy truyền thông marketing số có mối quan hệ tích cực đến cả ba thành phần trong mô hình TPB gồm thái độ, chuẩn mực chủ quan và kiểm soát hành vi cảm nhận. Đồng thời cũng xác nhận rằng các yếu tố này đều có ảnh hưởng tích cực đến ý định sử dụng thư viện với các mức độ khác nhau. Luận văn ghi nhận thái độ và kiểm soát hành vi cảm nhận là những yếu tố có ảnh hưởng mạnh hơn so với chuẩn mực chủ quan. Điều này khẳng định rằng truyền thông marketing số không chỉ đơn thuần là công cụ quảng bá thông tin mà còn đóng vai trò quan trọng trong việc hình thành nhận thức tích cực của người dùng đối với thư viện và các dịch vụ thư viện, từ đó tạo ra động lực sử dụng.
Nghiên cứu xác nhận vai trò trung gian của ý định sử dụng trong quá trình chuyển hóa nhận thức thành hành vi sử dụng thư viện. Kết quả này cho thấy trong bối cảnh người dùng đã có điều kiện tiếp cận tương đối thuận lợi với các dịch vụ thư viện và công nghệ, hành vi sử dụng thư viện không còn phụ thuộc trực tiếp vào khả năng kiểm soát hành vi mà chủ yếu được quyết định bởi mức độ sẵn sàng và mong muốn sử dụng thư viện của người dùng. 
Bên cạnh đó, kết quả kiểm định sự khác biệt giữa các nhóm người dùng tin cho thấy nhận thức và hành vi sử dụng thư viện không hoàn toàn đồng nhất giữa các nhóm đối tượng. Một số đặc điểm như giới tính, lĩnh vực công tác và tần suất sử dụng Internet tạo ra sự khác biệt có ý nghĩa thống kê đối với nhận thức hoặc hành vi sử dụng thư viện. Điều này cho thấy nhu cầu thông tin, khả năng tiếp cận môi trường số và đặc điểm nghề nghiệp có thể ảnh hưởng đến hiệu quả của hoạt động truyền thông marketing số, đồng thời khẳng định sự cần thiết của việc xây dựng các chiến lược truyền thông phù hợp với từng nhóm người dùng.
Mặc dù còn một số hạn chế nhất định về phạm vi nghiên cứu và đối tượng khảo sát, kết quả nghiên cứu đã góp phần làm sáng tỏ vai trò của truyền thông marketing số trong việc thúc đẩy nhận thức và hành vi sử dụng thư viện của người dùng tin. Trong bối cảnh chuyển đổi số trở thành yêu cầu bắt buộc trong hầu hết các lĩnh vực, việc đầu tư và phát triển hoạt động truyền thông marketing số là tất yếu đối với Thư viện Quân đội bởi đây một trong những giải pháp quan trọng nhằm nâng cao hiệu quả hoạt động thư viện, tăng cường khả năng tiếp cận thông tin và đáp ứng tốt hơn nhu cầu ngày càng đa dạng của người dùng tin.
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Mọi sự đóng góp ý kiến Anh/Chị sẽ góp phần quan trọng vào sự thành công của đề tài. Tôi cam kết rằng thông tin mà các Anh/Chị cung cấp chỉ dành cho mục đích nghiên cứu khoa học, các thông tin cá nhân của Anh/Chị sẽ được bảo mật tuyệt đối.


A. THÔNG TIN CÁ NHÂN
A1. Giới tính của Anh/Chị:
◻ Nam           
◻ Nữ          
◻ Khác
A2. Độ tuổi của Anh/Chị:
☐ <20 tuổi
☐ 20-29 tuổi
☐ 30-39 tuổi  
☐ 40 – 49 tuổi
☐ 50-59 tuổi
☐ ≥60
A3. Anh/Chị đang công tác trong lĩnh vực nào?
◻  Quân đội 
◻  Đã nghỉ hưu
◻  Ngành nghề khác
A4. Nếu Anh/Chị công tác trong Quân đội, hãy cho biết Anh/Chị thuộc đối tượng nào?
☐ Sĩ quan
☐ Quân nhân chuyên nghiệp  
☐ Học viên  
☐ Công chức/ Viên chức Quốc phòng
☐ Hạ sĩ quan, Binh sĩ    
A5. Tần suất dùng Internet và các mạng truyền dữ liệu khác của Anh/Chị
☐ Hiếm khi
☐ Vài lần một tuần
☐ Hàng ngày
☐ Nhiều lần một ngày 
A6. Các nền tảng số của Thư viện Quân đội mà Anh/Chị thường xuyên truy cập/ hiển thị (có thể chọn nhiều đáp án):
☐ Website 
☐ Facebook   
☐ Youtube 
☐ Mạng truyền dữ liệu quân sự
☐ Bảng thông tin điện tử
A7. Loại dịch vụ của Thư viện Quân đội mà Anh/Chị đã sử dụng (có thể chọn nhiều đáp án):
☐ Cung cấp thông tin (mượn – trả, tra cứu thông tin, phổ biến thông tin có chọn lọc, số hóa tài liệu) 
☐ Văn hóa và giải trí (cung cấp không gian đọc, giới thiệu sách, trưng bày, triển lãm sách, báo)  
☐ Trao đổi thông tin (giải đáp thắc mắc, hội thảo, nói chuyện chuyên đề)
☐ Tư vấn (hướng dẫn sử dụng thư viện và các sản phẩm thông tin) 
A8. Anh/Chị sử dụng dịch vụ và tài nguyên của Thư viện Quân đội bao nhiêu lần trong một tuần?
☐ Chưa bao giờ/ Hầu như không bao giờ
☐ Ít hơn một lần một tuần  
☐ Từ 2-3 lần một tuần
☐ 4-5 lần một tuần     
☐ Khoảng một lần mỗi ngày
☐ Nhiều lần mỗi ngày
A9. Trung bình số giờ Anh/Chị sử dụng dịch vụ và tài nguyên của Thư viện Quân đội trong một tuần?
☐ Dưới 1 giờ             
☐ Từ 1–5 giờ 
☐ Từ 5–10 giờ         
☐ Trên 10 giờ
B. TRUYỀN THÔNG MARKETING SỐ
	Trong nghiên cứu này, “truyền thông marketing số của Thư viện Quân đội” được hiểu là các hoạt động truyền thông của thư viện trên môi trường số nhằm giới thiệu, quảng bá và cung cấp thông tin về dịch vụ, sự kiện và hoạt động của thư viện đến người dùng (ví dụ: website, mạng xã hội và các nền tảng số khác).
	Xin vui lòng cho biết mức độ đồng ý của Anh/Chị đối với các phát biểu sau đây liên quan đến các hoạt động truyền thông marketing số của Thư viện Quân đội. 
	Thang đo: 1 – Hoàn toàn không đồng ý; 2 – Không đồng ý; 3 – Phân vân; 4 – Đồng ý; 5 – Hoàn toàn đồng ý

	Mã
	Nhận định
	1
	2
	3
	4
	5

	NB1
	Tôi biết đến các kênh truyền thông marketing số của Thư viện Quân đội (website, mạng xã hội,…).
	 
	
	
	
	

	NB2
	Tôi thường xuyên nhận thấy thông tin về các dịch vụ, sự kiện hoặc hoạt động của Thư viện Quân đội trên các nền tảng số.
	 
	
	
	
	

	NB3
	Tôi dễ dàng nhận ra các nội dung truyền thông của Thư viện Quân đội khi tiếp cận thông tin trên môi trường số.
	
	
	
	
	

	QT1
	Các nội dung truyền thông marketing số của Thư viện Quân đội thu hút sự chú ý của tôi.
	
	
	
	
	

	QT2
	Tôi cảm thấy quan tâm đến các thông tin mà Thư viện Quân đội truyền tải trên các kênh số.
	 
	
	
	
	

	QT3
	Tôi muốn tìm hiểu thêm về các dịch vụ hoặc hoạt động của thư viện sau khi tiếp xúc với các nội dung truyền thông số.
	 
	
	
	
	

	UT1
	Các hoạt động truyền thông marketing số khiến tôi có thiện cảm hơn với Thư viện Quân đội.
	 
	
	
	
	

	UT2
	Khi có nhu cầu sử dụng dịch vụ thông tin, tôi ưu tiên lựa chọn Thư viện Quân đội.
	 
	
	
	
	

	UT3
	Truyền thông marketing số giúp Thư viện Quân đội nổi bật hơn so với các nguồn thông tin/thư viện khác mà tôi biết.
	 
	
	
	
	

	PH1
	Tôi đã nhấp vào (click) các nội dung truyền thông marketing số của Thư viện Quân đội để xem chi tiết hơn.
	 
	
	
	
	

	PH2
	Tôi đã tìm kiếm thêm thông tin về các dịch vụ hoặc hoạt động của thư viện sau khi tiếp xúc với các nội dung truyền thông số.
	 
	
	
	
	

	PH3
	Tôi đã tương tác với các nội dung truyền thông marketing số của thư viện (ví dụ: đọc kỹ, chia sẻ, phản hồi, trao đổi…).
	
	
	
	
	

	PH4
	Tôi muốn sử dụng hoặc tham gia vào các dịch vụ/hoạt động của thư viện sau khi tiếp xúc với truyền thông marketing số.
	
	
	
	
	





C. NHẬN THỨC VÀ Ý ĐỊNH SỬ DỤNG THƯ VIỆN
	Trong nghiên cứu này, “nhận thức và hành vi sử dụng thư viện” được hiểu là cách người dùng tin tiếp nhận, hiểu, bày tỏ cảm nhận đối với các dịch vụ và tài nguyên thông tin của thư viện, từ đó có các hành động cụ thể nhằm khai thác các nguồn lực và dịch vụ thông tin mà Thư viện Quân đội cung cấp.  
	Xin vui lòng cho biết mức độ đồng ý của Anh/Chị đối với các phát biểu sau đây liên quan đến việc sử dụng thư viện, bao gồm các dịch vụ và tài nguyên thông tin (ví dụ: dịch vụ cung cấp thông tin, văn hóa và giải trí, trao đổi thông tin, tư vấn sử dụng thư viện và các sản phẩm thông tin).
	Thang đo: 1 – Hoàn toàn không đồng ý; 2 – Không đồng ý; 3 – Phân vân; 4 – Đồng ý; 5 – Hoàn toàn đồng ý

	Mã
	Nhận định
	1
	2
	3
	4
	5

	TD1
	Đối với tôi, việc sử dụng các dịch vụ và tài nguyên thông tin của Thư viện Quân đội là quyết định đúng đắn.
	 
	
	
	
	

	TD2
	Đối với tôi, việc sử dụng các dịch vụ và tài nguyên thông tin của Thư viện Quân đội không gây lãng phí thời gian.
	 
	
	
	
	

	TD3
	Đối với tôi, việc sử dụng các dịch vụ và tài nguyên thông tin của Thư viện Quân đội là hữu ích.
	
	
	
	
	

	TD4
	Đối với tôi, việc sử dụng các dịch vụ và tài nguyên thông tin của Thư viện Quân đội là có giá trị.
	
	
	
	
	

	TD5
	Đối với tôi, việc sử dụng các dịch vụ và tài nguyên thông tin của Thư viện Quân đội là hành vi tích cực.
	 
	
	
	
	

	SN1
	Cấp trên/người quản lý/người hướng dẫn của tôi cho rằng việc sử dụng các dịch vụ và tài nguyên thông tin tại Thư viện Quân đội là hợp lý, hiệu quả, hữu ích và là hành vi tích cực.
	 
	
	
	
	

	SN2
	Đồng đội/ đồng nghiệp/ bạn bè thân thiết của tôi cho rằng việc sử dụng các dịch vụ và tài nguyên thông tin tại Thư viện Quân đội là hợp lý, hiệu quả, hữu ích và là hành vi tích cực.
	 
	 
	 
	
	

	SN3
	Những người cùng đơn vị công tác với tôi cho rằng việc sử dụng các dịch vụ và tài nguyên thông tin tại Thư viện Quân đội là hợp lý, hiệu quả, hữu ích và là hành vi tích cực.
	 
	 
	 
	
	

	PBC1
	Tôi mất ít thời gian để sử dụng các dịch vụ và tài nguyên thông tin của Thư viện Quân đội.
	 
	 
	 
	
	

	PBC2
	Tôi dễ dàng sử dụng các dịch vụ và tài nguyên thông tin của Thư viện Quân đội.
	 
	 
	 
	
	

	PBC3
	Tôi gặp rất ít khó khăn khi sử dụng các dịch vụ và tài nguyên thông tin của Thư viện Quân đội.
	 
	 
	 
	
	

	INT1
	Xét trên mọi khía cạnh, tôi có xu hướng ưu tiên sử dụng các dịch vụ và tài nguyên thông tin tại Thư viện Quân đội.
	
	
	
	
	

	INT2
	Tôi cho rằng các nguồn tài nguyên được cung cấp trên nền tảng số của Thư viện Quân đội là hữu ích.
	
	
	
	
	

	INT3
	Trong tương lai, tôi dự định sẽ thường xuyên sử dụng các dịch vụ và tài nguyên thông tin của Thư viện Quân đội.
	
	
	
	
	



Xin chân thành cảm ơn quý Anh/Chị đã dành thời gian trả lời bảng khảo sát này!
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	Giới tính

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Nam
	316
	69.8
	69.8
	69.8

	
	Nữ
	137
	30.2
	30.2
	100.0

	
	Total
	453
	100.0
	100.0
	

	Độ tuổi

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	20–29
	120
	26.5
	26.5
	26.5

	
	30–39
	111
	24.5
	24.5
	51.0

	
	40–49
	86
	19.0
	19.0
	70.0

	
	50–59
	81
	17.9
	17.9
	87.9

	
	≥60
	55
	12.1
	12.1
	100.0

	
	Total
	453
	100.0
	100.0
	

	Lĩnh vực công tác

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Quân đội
	315
	69.5
	69.5
	69.5

	
	Đã nghỉ hưu
	90
	19.9
	19.9
	89.4

	
	Ngành nghề khác
	48
	10.6
	10.6
	100.0

	
	Total
	453
	100.0
	100.0
	

	Đối tượng trong quân đội

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Sĩ quan
	96
	21.2
	30.5
	30.5

	
	Quân nhân chuyên nghiệp
	73
	16.1
	23.2
	53.7

	
	Học viên
	61
	13.5
	19.4
	73.0

	
	Công chức/Viên chức quốc phòng
	45
	9.9
	14.3
	87.3

	
	Hạ sĩ quan, binh sĩ
	40
	8.8
	12.7
	100.0

	
	Total
	315
	69.5
	100.0
	

	Missing
	System
	138
	30.5
	
	

	Total
	453
	100.0
	
	

	Tần suất sử dụng Internet

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Hiếm khi
	25
	5.5
	5.5
	5.5

	
	Vài lần/tuần
	126
	27.8
	27.8
	33.3

	
	Hàng ngày
	207
	45.7
	45.7
	79.0

	
	Nhiều lần/ngày
	95
	21.0
	21.0
	100.0

	
	Total
	453
	100.0
	100.0
	

	Nền tảng số sử dụng

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Website
	303
	66.9
	66.9
	66.9

	
	Facebook
	90
	19.9
	19.9
	86.8

	
	Youtube
	20
	4.4
	4.4
	91.2

	
	Mạng truyền dữ liệu quân sự
	30
	6.6
	6.6
	97.8

	
	Bảng thông tin điện tử
	10
	2.2
	2.2
	100.0

	
	Total
	453
	100.0
	100.0
	

	Loại dịch vụ sử dụng

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Cung cấp thông tin
	343
	75.7
	75.7
	75.7

	
	Văn hóa – giải trí
	81
	17.9
	17.9
	93.6

	
	Trao đổi thông tin
	16
	3.5
	3.5
	97.1

	
	Tư vấn
	13
	2.9
	2.9
	100.0

	
	Total
	453
	100.0
	100.0
	




	Tần suất sử dụng thư viện

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	<1 lần/tuần
	222
	49.0
	49.0
	49.0

	
	2–3 lần/tuần
	131
	28.9
	28.9
	77.9

	
	4–5 lần/tuần
	55
	12.1
	12.1
	90.1

	
	~1 lần/ngày
	30
	6.6
	6.6
	96.7

	
	Nhiều lần/ngày
	15
	3.3
	3.3
	100.0

	
	Total
	453
	100.0
	100.0
	

	Thời gian sử dụng mỗi tuần

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	<1 giờ
	172
	38.0
	38.0
	38.0

	
	1–5 giờ
	191
	42.2
	42.2
	80.1

	
	5–10 giờ
	65
	14.3
	14.3
	94.5

	
	>10 giờ
	25
	5.5
	5.5
	100.0

	
	Total
	453
	100.0
	100.0
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Nhận biết

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Mean
	Std. Deviation

	NB1
	453
	1
	5
	3.91
	.904

	NB2
	453
	1
	5
	3.23
	.882

	NB3
	453
	1
	5
	3.61
	.917

	NB
	453
	1
	5
	3.58
	.763

	Valid N (listwise)
	453
	
	
	
	

	Quan tâm

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Mean
	Std. Deviation

	QT1
	453
	1
	5
	3.53
	.976

	QT2
	453
	1
	5
	3.64
	.987

	QT3
	453
	1
	5
	3.49
	.977

	QT
	453
	1
	5
	3.55
	.823

	Valid N (listwise)
	453
	
	
	
	

	Ưu tiên

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Mean
	Std. Deviation

	UT1
	453
	1
	5
	3.25
	.917

	UT2
	453
	1
	5
	3.57
	.909

	UT3
	453
	1
	5
	3.13
	.907

	UT
	453
	1
	5
	3.31
	.759

	Valid N (listwise)
	453
	
	
	
	

	Phản hồi

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Mean
	Std. Deviation

	PH1
	453
	1
	5
	4.04
	.964

	PH2
	453
	1
	5
	3.68
	.929

	PH3
	453
	1
	5
	3.33
	.876

	PH4
	453
	1
	5
	3.19
	.842

	PH
	453
	1
	5
	3.68
	.790

	Valid N (listwise)
	453
	
	
	
	

	Thái độ

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Mean
	Std. Deviation

	TD1
	453
	1
	5
	3.94
	.923

	TD 2
	453
	1
	5
	3.73
	.929

	TD 3
	453
	1
	5
	3.81
	.915

	TD 4
	453
	1
	5
	4.13
	.920

	TD 5
	453
	1
	5
	3.77
	.883

	TD
	453
	1
	5
	3.91
	.734

	Valid N (listwise)
	453
	
	
	
	

	Chuẩn mực chủ quan

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Mean
	Std. Deviation

	SN1
	453
	1
	5
	3.27
	.905

	SN2
	453
	1
	5
	3.43
	.963

	SN3
	453
	1
	5
	3.08
	.868

	SN
	453
	1
	5
	3.26
	.761

	Valid N (listwise)
	453
	
	
	
	

	Kiểm soát hành vi cảm nhận

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Mean
	Std. Deviation

	PBC1
	453
	1
	5
	3.70
	.969

	PBC2
	453
	1
	5
	3.89
	.939

	PBC3
	453
	1
	5
	3.51
	.988

	PBC
	453
	1
	5
	3.70
	.818

	Valid N (listwise)
	453
	
	
	
	

	Ý định sử dụng thư viện

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Mean
	Std. Deviation

	INT1
	453
	1
	5
	3.36
	.883

	INT2
	453
	1
	5
	3.79
	.908

	INT3
	453
	1
	5
	3.46
	.893

	INT
	453
	1
	5
	3.54
	.757

	Valid N (listwise)
	453
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[bookmark: _Toc236385463]Phụ lục 5. Hệ số Outer VIF và Inner VIF
1. Chỉ số Outer VIF thang đo nguyên nhân
	
	VIF 

	NB1 
	1.803 

	NB2 
	1.903 

	NB3 
	1.890 

	PH1 
	2.112 

	PH2 
	2.026 

	PH3 
	1.882 

	QT1 
	1.827 

	QT2 
	1.782 

	QT3 
	1.814 

	UT1 
	1.806 

	UT2 
	1.820 

	UT3 
	1.672 





2. Chỉ số Inner VIF
	
	TD
	A8/A9 
	INT 
	PBC 
	SN 
	TT 

	TD
	
	
	1.287 
	
	
	

	A8/A9
	
	
	
	
	
	

	INT 
	
	1.541 
	
	
	
	

	PBC 
	
	1.541 
	1.257 
	
	
	

	SN 
	
	
	1.242 
	
	
	

	TT 
	1.000 
	
	
	1.000 
	1.000
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1. Tác động trực tiếp
	
	Original sample (O) 
	Sample mean (M) 
	Standard deviation (STDEV) 
	T statistics (|O/STDEV|) 
	P values 

	TD -> INT 
	0.395 
	0.396 
	0.036 
	11.118 
	0.000 

	INT -> A8 
	0.231 
	0.230 
	0.054 
	4.283 
	0.000 

	PBC -> A8 
	-0.030 
	-0.030 
	0.058 
	0.515 
	0.607 

	PBC -> INT 
	0.352 
	0.352 
	0.032 
	10.904 
	0.000 

	SN -> INT 
	0.239 
	0.239 
	0.033 
	7.292 
	0.000 

	TT -> TD
	0.497 
	0.507 
	0.042 
	11.768 
	0.000 

	TT -> PBC 
	0.479 
	0.490 
	0.043 
	11.179 
	0.000 

	TT -> SN 
	0.474 
	0.482 
	0.043 
	11.022 
	0.000 



	
	Original sample (O) 
	Sample mean (M) 
	Standard deviation (STDEV) 
	T statistics (|O/STDEV|) 
	P values 

	TD -> INT 
	0.395 
	0.396 
	0.036 
	11.120 
	0.000 

	INT -> A9 
	0.221 
	0.220 
	0.057 
	3.894 
	0.000 

	PBC -> A9 
	-0.020 
	-0.019 
	0.056 
	0.355 
	0.723 

	PBC -> INT 
	0.352 
	0.352 
	0.032 
	10.901 
	0.000 

	SN -> INT 
	0.239 
	0.239 
	0.033 
	7.294 
	0.000 

	TT -> TD
	0.497 
	0.507 
	0.042 
	11.767 
	0.000 

	TT -> PBC 
	0.479 
	0.490 
	0.043 
	11.178 
	0.000 

	TT -> SN 
	0.474 
	0.482 
	0.043 
	11.022 
	0.000


2. Tác động gián tiếp
	
	Original sample (O) 
	P values 

	PBC -> INT -> A8 
	0.081 
	0.000 

	SN -> INT -> A8 
	0.055 
	0.000 

	TT -> PBC -> A8 
	-0.014 
	0.615 

	TT -> SN -> INT 
	0.113 
	0.000 

	TT -> PBC -> INT 
	0.169 
	0.000 

	TT -> TD -> INT 
	0.197 
	0.000 

	TT -> TD -> INT -> A8 
	0.045 
	0.000 

	A -> INT -> A8 
	0.091 
	0.000 

	TT -> PBC -> INT -> A8 
	0.039 
	0.000 

	TT -> SN -> INT -> A8 
	0.026 
	0.001 



	
	Original sample (O) 
	P values 

	PBC -> INT -> A9 
	0.078 
	0.000 

	SN -> INT -> A9 
	0.053 
	0.001 

	TT -> PBC -> A9 
	-0.009 
	0.730 

	TT -> SN -> INT 
	0.113 
	0.000 

	TT -> PBC -> INT 
	0.169 
	0.000 

	TT -> TD -> INT 
	0.197 
	0.000 

	TT -> TD -> INT -> A9 
	0.043 
	0.001 

	A -> INT -> A9 
	0.087 
	0.000 

	TT -> PBC -> INT -> A9 
	0.037 
	0.001 

	TT -> SN -> INT -> A9 
	0.025 
	0.003 





[bookmark: _Toc236385465]Phụ lục 7. Hệ số xác định R bình phương và hệ số tác động f bình phương
1. Hệ số xác định R bình phương và R bình phương hiệu chỉnh
	
	R-square 
	R-square adjusted 

	TD
	0.248 
	0.246 

	A8 
	0.046 
	0.042 

	A9
	0.044 
	0.040 

	INT 
	0.578 
	0.576 

	PBC 
	0.230 
	0.228 

	SN 
	0.224 
	0.223 



2. Hệ số tác động f bình phương
	
	TD
	A8 
	A9
	INT 
	PBC 
	SN 
	TT 

	TD
	
	
	
	0.288 
	
	
	

	A8 
	
	
	
	
	
	
	

	INT 
	
	0.036 
	0.033 
	
	
	
	

	PBC 
	
	0.001 
	0.000 
	0.234 
	
	
	

	SN 
	
	
	
	0.109 
	
	
	

	TT 
	0.329 
	
	
	
	0.298 
	0.289 
	



[bookmark: _Toc236385466]Phụ lục 8. Kiểm định sự khác biệt về nhận thức và hành vi sử dụng thư viện theo các yếu tố nhân khẩu học
1. Nhóm giới tính
	Group Statistics

	
	Giới tính
	N
	Mean
	Std. Deviation
	Std. Error Mean

	TD
	Nam
	316
	3.99
	.693
	.039

	
	Nữ
	137
	3.74
	.798
	.068

	SN
	Nam
	316
	3.29
	.763
	.043

	
	Nữ
	137
	3.19
	.755
	.064

	PBC
	Nam
	316
	3.74
	.796
	.045

	
	Nữ
	137
	3.60
	.863
	.074

	INT
	Nam
	316
	3.62
	.742
	.042

	
	Nữ
	137
	3.34
	.758
	.065

	Tần suất sử dụng thư viện
	Nam
	316
	1.92
	1.116
	.063

	
	Nữ
	137
	1.72
	.968
	.083

	Thời gian sử dụng mỗi tuần
	Nam
	316
	1.92
	.873
	.049

	
	Nữ
	137
	1.77
	.804
	.069




	Independent Samples Test

	
	Levene's Test for Equality of Variances
	t-test for Equality of Means

	
	F
	Sig.
	t
	df
	Sig. (2-tailed)
	Mean Difference
	Std. Error Difference
	95% Confidence Interval of the Difference

	
	
	
	
	
	
	
	
	Lower
	Upper

	TD
	Equal variances assumed
	4.537
	.034
	3.297
	451
	.001
	.245
	.074
	.099
	.391

	
	Equal variances not assumed
	
	
	3.119
	228.908
	.002
	.245
	.079
	.090
	.400

	SN
	Equal variances assumed
	.018
	.892
	1.186
	451
	.236
	.092
	.078
	-.061
	.245

	
	Equal variances not assumed
	
	
	1.191
	261.183
	.235
	.092
	.077
	-.060
	.245

	PBC
	Equal variances assumed
	1.149
	.284
	1.653
	451
	.099
	.138
	.084
	-.026
	.302

	
	Equal variances not assumed
	
	
	1.602
	240.792
	.111
	.138
	.086
	-.032
	.308

	INT
	Equal variances assumed
	.726
	.395
	3.687
	451
	.000
	.282
	.076
	.132
	.432

	
	Equal variances not assumed
	
	
	3.657
	253.743
	.000
	.282
	.077
	.130
	.433

	Tần suất sử dụng thư viện
	Equal variances assumed
	.582
	.446
	1.834
	451
	.067
	.201
	.110
	-.014
	.417

	
	Equal variances not assumed
	
	
	1.940
	295.453
	.053
	.201
	.104
	-.003
	.406

	Thời gian sử dụng mỗi tuần
	Equal variances assumed
	.243
	.623
	1.651
	451
	.099
	.144
	.087
	-.027
	.315

	
	Equal variances not assumed
	
	
	1.705
	278.860
	.089
	.144
	.084
	-.022
	.310


2. Nhóm độ tuổi
	Descriptives

	
	N
	Mean
	Std. Deviation
	Std. Error
	95% Confidence Interval for Mean
	Minimum
	Maximum

	
	
	
	
	
	Lower Bound
	Upper Bound
	
	

	TD
	20–29
	120
	3.96
	.695
	.063
	3.83
	4.08
	3
	5

	
	30–39
	111
	3.86
	.774
	.074
	3.72
	4.01
	1
	5

	
	40–49
	86
	4.02
	.644
	.069
	3.88
	4.16
	2
	5

	
	50–59
	81
	3.97
	.794
	.088
	3.79
	4.14
	1
	5

	
	≥60
	55
	3.66
	.735
	.099
	3.47
	3.86
	2
	5

	
	Total
	453
	3.91
	.734
	.034
	3.84
	3.98
	1
	5

	SN
	20–29
	120
	3.20
	.718
	.066
	3.07
	3.33
	2
	5

	
	30–39
	111
	3.17
	.736
	.070
	3.04
	3.31
	1
	5

	
	40–49
	86
	3.33
	.710
	.077
	3.18
	3.49
	2
	5

	
	50–59
	81
	3.34
	.842
	.094
	3.16
	3.53
	1
	5

	
	≥60
	55
	3.32
	.849
	.114
	3.09
	3.55
	1
	5

	
	Total
	453
	3.26
	.761
	.036
	3.19
	3.33
	1
	5

	PBC
	20–29
	120
	3.69
	.794
	.072
	3.55
	3.84
	2
	5

	
	30–39
	111
	3.60
	.856
	.081
	3.44
	3.76
	1
	5

	
	40–49
	86
	3.83
	.708
	.076
	3.68
	3.99
	2
	5

	
	50–59
	81
	3.73
	.924
	.103
	3.52
	3.93
	1
	5

	
	≥60
	55
	3.65
	.788
	.106
	3.44
	3.87
	2
	5

	
	Total
	453
	3.70
	.818
	.038
	3.62
	3.78
	1
	5

	INT
	20–29
	120
	3.58
	.776
	.071
	3.44
	3.72
	2
	5

	
	30–39
	111
	3.45
	.745
	.071
	3.31
	3.59
	1
	5

	
	40–49
	86
	3.62
	.703
	.076
	3.47
	3.77
	2
	5

	
	50–59
	81
	3.54
	.776
	.086
	3.37
	3.71
	1
	5

	
	≥60
	55
	3.47
	.800
	.108
	3.26
	3.69
	2
	5

	
	Total
	453
	3.54
	.757
	.036
	3.47
	3.61
	1
	5

	Tần suất sử dụng thư viện
	20–29
	120
	1.93
	1.196
	.109
	1.71
	2.14
	1
	5

	
	30–39
	111
	1.90
	.981
	.093
	1.72
	2.09
	1
	4

	
	40–49
	86
	2.00
	1.237
	.133
	1.73
	2.27
	1
	5

	
	50–59
	81
	1.69
	.917
	.102
	1.49
	1.89
	1
	4

	
	≥60
	55
	1.69
	.900
	.121
	1.45
	1.93
	1
	4

	
	Total
	453
	1.86
	1.076
	.051
	1.76
	1.96
	1
	5

	Thời gian sử dụng mỗi tuần
	20–29
	120
	1.92
	.904
	.082
	1.75
	2.08
	1
	4

	
	30–39
	111
	1.88
	.828
	.079
	1.73
	2.04
	1
	4

	
	40–49
	86
	1.97
	.939
	.101
	1.76
	2.17
	1
	4

	
	50–59
	81
	1.77
	.779
	.087
	1.59
	1.94
	1
	4

	
	≥60
	55
	1.78
	.762
	.103
	1.58
	1.99
	1
	4

	
	Total
	453
	1.87
	.854
	.040
	1.80
	1.95
	1
	4




	Test of Homogeneity of Variances

	
	Levene Statistic
	df1
	df2
	Sig.

	TD
	Based on Mean
	1.671
	4
	448
	.156

	
	Based on Median
	1.365
	4
	448
	.245

	
	Based on Median and with adjusted df
	1.365
	4
	420.020
	.245

	
	Based on trimmed mean
	1.434
	4
	448
	.222

	SN
	Based on Mean
	1.312
	4
	448
	.265

	
	Based on Median
	1.061
	4
	448
	.376

	
	Based on Median and with adjusted df
	1.061
	4
	425.148
	.376

	
	Based on trimmed mean
	1.371
	4
	448
	.243

	PBC
	Based on Mean
	1.611
	4
	448
	.170

	
	Based on Median
	1.441
	4
	448
	.220

	
	Based on Median and with adjusted df
	1.441
	4
	431.610
	.220

	
	Based on trimmed mean
	1.692
	4
	448
	.151

	INT
	Based on Mean
	.529
	4
	448
	.714

	
	Based on Median
	.431
	4
	448
	.786

	
	Based on Median and with adjusted df
	.431
	4
	446.689
	.786

	
	Based on trimmed mean
	.524
	4
	448
	.718

	Tần suất sử dụng thư viện
	Based on Mean
	1.022
	4
	448
	.396

	
	Based on Median
	1.382
	4
	448
	.239

	
	Based on Median and with adjusted df
	1.382
	4
	410.998
	.239

	
	Based on trimmed mean
	1.146
	4
	448
	.334

	Thời gian sử dụng mỗi tuần
	Based on Mean
	.169
	4
	448
	.954

	
	Based on Median
	.255
	4
	448
	.907

	
	Based on Median and with adjusted df
	.255
	4
	430.343
	.907

	
	Based on trimmed mean
	.216
	4
	448
	.929



	ANOVA

	
	Sum of Squares
	df
	Mean Square
	F
	Sig.

	TD
	Between Groups
	5.145
	4
	1.286
	2.418
	.048

	
	Within Groups
	238.323
	448
	.532
	
	

	
	Total
	243.468
	452
	
	
	

	SN
	Between Groups
	2.457
	4
	.614
	1.061
	.375

	
	Within Groups
	259.375
	448
	.579
	
	

	
	Total
	261.831
	452
	
	
	

	PBC
	Between Groups
	2.743
	4
	.686
	1.024
	.394

	
	Within Groups
	299.983
	448
	.670
	
	

	
	Total
	302.726
	452
	
	
	

	INT
	Between Groups
	1.881
	4
	.470
	.819
	.514

	
	Within Groups
	257.410
	448
	.575
	
	

	
	Total
	259.291
	452
	
	
	

	Tần suất sử dụng thư viện
	Between Groups
	6.250
	4
	1.563
	1.353
	.249

	
	Within Groups
	517.264
	448
	1.155
	
	

	
	Total
	523.514
	452
	
	
	

	Thời gian sử dụng mỗi tuần
	Between Groups
	2.363
	4
	.591
	.808
	.520

	
	Within Groups
	327.465
	448
	.731
	
	

	
	Total
	329.828
	452
	
	
	



	Robust Tests of Equality of Means

	
	Statistica
	df1
	df2
	Sig.

	TD
	Welch
	2.472
	4
	198.556
	.046

	SN
	Welch
	1.059
	4
	195.847
	.378

	PBC
	Welch
	1.157
	4
	199.345
	.331

	INT
	Welch
	.852
	4
	198.409
	.494

	Tần suất sử dụng thư viện
	Welch
	1.512
	4
	202.972
	.200

	Thời gian sử dụng mỗi tuần
	Welch
	.841
	4
	201.867
	.500

	a. Asymptotically F distributed.

	Multiple Comparisons

	LSD  

	Dependent Variable
	(I) Độ tuổi
	(J) Độ tuổi
	Mean Difference (I-J)
	Std. Error
	Sig.
	95% Confidence Interval

	
	
	
	
	
	
	Lower Bound
	Upper Bound

	TD
	20–29
	30–39
	.094
	.096
	.330
	-.10
	.28

	
	
	40–49
	-.064
	.103
	.534
	-.27
	.14

	
	
	50–59
	-.010
	.105
	.926
	-.22
	.20

	
	
	≥60
	.293*
	.119
	.014
	.06
	.53

	
	30–39
	20–29
	-.094
	.096
	.330
	-.28
	.10

	
	
	40–49
	-.158
	.105
	.133
	-.36
	.05

	
	
	50–59
	-.103
	.107
	.332
	-.31
	.11

	
	
	≥60
	.199
	.120
	.099
	-.04
	.44

	
	40–49
	20–29
	.064
	.103
	.534
	-.14
	.27

	
	
	30–39
	.158
	.105
	.133
	-.05
	.36

	
	
	50–59
	.054
	.113
	.631
	-.17
	.28

	
	
	≥60
	.357*
	.126
	.005
	.11
	.60

	
	50–59
	20–29
	.010
	.105
	.926
	-.20
	.22

	
	
	30–39
	.103
	.107
	.332
	-.11
	.31

	
	
	40–49
	-.054
	.113
	.631
	-.28
	.17

	
	
	≥60
	.302*
	.127
	.018
	.05
	.55

	
	≥60
	20–29
	-.293*
	.119
	.014
	-.53
	-.06

	
	
	30–39
	-.199
	.120
	.099
	-.44
	.04

	
	
	40–49
	-.357*
	.126
	.005
	-.60
	-.11

	
	
	50–59
	-.302*
	.127
	.018
	-.55
	-.05

	SN
	20–29
	30–39
	.026
	.100
	.797
	-.17
	.22

	
	
	40–49
	-.133
	.108
	.216
	-.34
	.08

	
	
	50–59
	-.142
	.109
	.196
	-.36
	.07

	
	
	≥60
	-.121
	.124
	.328
	-.36
	.12

	
	30–39
	20–29
	-.026
	.100
	.797
	-.22
	.17

	
	
	40–49
	-.159
	.109
	.146
	-.37
	.06

	
	
	50–59
	-.167
	.111
	.133
	-.39
	.05

	
	
	≥60
	-.147
	.125
	.242
	-.39
	.10

	
	40–49
	20–29
	.133
	.108
	.216
	-.08
	.34

	
	
	30–39
	.159
	.109
	.146
	-.06
	.37

	
	
	50–59
	-.008
	.118
	.944
	-.24
	.22

	
	
	≥60
	.012
	.131
	.927
	-.25
	.27

	
	50–59
	20–29
	.142
	.109
	.196
	-.07
	.36

	
	
	30–39
	.167
	.111
	.133
	-.05
	.39

	
	
	40–49
	.008
	.118
	.944
	-.22
	.24

	
	
	≥60
	.020
	.133
	.878
	-.24
	.28

	
	≥60
	20–29
	.121
	.124
	.328
	-.12
	.36

	
	
	30–39
	.147
	.125
	.242
	-.10
	.39

	
	
	40–49
	-.012
	.131
	.927
	-.27
	.25

	
	
	50–59
	-.020
	.133
	.878
	-.28
	.24

	PBC
	20–29
	30–39
	.091
	.108
	.400
	-.12
	.30

	
	
	40–49
	-.139
	.116
	.230
	-.37
	.09

	
	
	50–59
	-.034
	.118
	.773
	-.27
	.20

	
	
	≥60
	.040
	.133
	.765
	-.22
	.30

	
	30–39
	20–29
	-.091
	.108
	.400
	-.30
	.12

	
	
	40–49
	-.230
	.118
	.051
	-.46
	.00

	
	
	50–59
	-.125
	.120
	.297
	-.36
	.11

	
	
	≥60
	-.051
	.135
	.706
	-.32
	.21

	
	40–49
	20–29
	.139
	.116
	.230
	-.09
	.37

	
	
	30–39
	.230
	.118
	.051
	.00
	.46

	
	
	50–59
	.105
	.127
	.408
	-.14
	.35

	
	
	≥60
	.179
	.141
	.206
	-.10
	.46

	
	50–59
	20–29
	.034
	.118
	.773
	-.20
	.27

	
	
	30–39
	.125
	.120
	.297
	-.11
	.36

	
	
	40–49
	-.105
	.127
	.408
	-.35
	.14

	
	
	≥60
	.074
	.143
	.606
	-.21
	.35

	
	≥60
	20–29
	-.040
	.133
	.765
	-.30
	.22

	
	
	30–39
	.051
	.135
	.706
	-.21
	.32

	
	
	40–49
	-.179
	.141
	.206
	-.46
	.10

	
	
	50–59
	-.074
	.143
	.606
	-.35
	.21

	INT
	20–29
	30–39
	.127
	.100
	.204
	-.07
	.32

	
	
	40–49
	-.043
	.107
	.685
	-.25
	.17

	
	
	50–59
	.041
	.109
	.704
	-.17
	.26

	
	
	≥60
	.108
	.123
	.383
	-.13
	.35

	
	30–39
	20–29
	-.127
	.100
	.204
	-.32
	.07

	
	
	40–49
	-.171
	.109
	.118
	-.38
	.04

	
	
	50–59
	-.086
	.111
	.440
	-.30
	.13

	
	
	≥60
	-.019
	.125
	.878
	-.26
	.23

	
	40–49
	20–29
	.043
	.107
	.685
	-.17
	.25

	
	
	30–39
	.171
	.109
	.118
	-.04
	.38

	
	
	50–59
	.085
	.117
	.470
	-.15
	.32

	
	
	≥60
	.151
	.131
	.248
	-.11
	.41

	
	50–59
	20–29
	-.041
	.109
	.704
	-.26
	.17

	
	
	30–39
	.086
	.111
	.440
	-.13
	.30

	
	
	40–49
	-.085
	.117
	.470
	-.32
	.15

	
	
	≥60
	.066
	.132
	.617
	-.19
	.33

	
	≥60
	20–29
	-.108
	.123
	.383
	-.35
	.13

	
	
	30–39
	.019
	.125
	.878
	-.23
	.26

	
	
	40–49
	-.151
	.131
	.248
	-.41
	.11

	
	
	50–59
	-.066
	.132
	.617
	-.33
	.19

	Tần suất sử dụng thư viện
	20–29
	30–39
	.024
	.142
	.865
	-.25
	.30

	
	
	40–49
	-.075
	.152
	.622
	-.37
	.22

	
	
	50–59
	.234
	.155
	.131
	-.07
	.54

	
	
	≥60
	.234
	.175
	.182
	-.11
	.58

	
	30–39
	20–29
	-.024
	.142
	.865
	-.30
	.25

	
	
	40–49
	-.099
	.154
	.521
	-.40
	.20

	
	
	50–59
	.210
	.157
	.183
	-.10
	.52

	
	
	≥60
	.210
	.177
	.237
	-.14
	.56

	
	40–49
	20–29
	.075
	.152
	.622
	-.22
	.37

	
	
	30–39
	.099
	.154
	.521
	-.20
	.40

	
	
	50–59
	.309
	.166
	.064
	-.02
	.64

	
	
	≥60
	.309
	.186
	.096
	-.06
	.67

	
	50–59
	20–29
	-.234
	.155
	.131
	-.54
	.07

	
	
	30–39
	-.210
	.157
	.183
	-.52
	.10

	
	
	40–49
	-.309
	.166
	.064
	-.64
	.02

	
	
	≥60
	.000
	.188
	.998
	-.37
	.37

	
	≥60
	20–29
	-.234
	.175
	.182
	-.58
	.11

	
	
	30–39
	-.210
	.177
	.237
	-.56
	.14

	
	
	40–49
	-.309
	.186
	.096
	-.67
	.06

	
	
	50–59
	.000
	.188
	.998
	-.37
	.37

	Thời gian sử dụng mỗi tuần
	20–29
	30–39
	.034
	.113
	.764
	-.19
	.26

	
	
	40–49
	-.048
	.121
	.689
	-.29
	.19

	
	
	50–59
	.151
	.123
	.219
	-.09
	.39

	
	
	≥60
	.135
	.139
	.333
	-.14
	.41

	
	30–39
	20–29
	-.034
	.113
	.764
	-.26
	.19

	
	
	40–49
	-.082
	.123
	.503
	-.32
	.16

	
	
	50–59
	.117
	.125
	.348
	-.13
	.36

	
	
	≥60
	.101
	.141
	.474
	-.18
	.38

	
	40–49
	20–29
	.048
	.121
	.689
	-.19
	.29

	
	
	30–39
	.082
	.123
	.503
	-.16
	.32

	
	
	50–59
	.200
	.132
	.132
	-.06
	.46

	
	
	≥60
	.183
	.148
	.215
	-.11
	.47

	
	50–59
	20–29
	-.151
	.123
	.219
	-.39
	.09

	
	
	30–39
	-.117
	.125
	.348
	-.36
	.13

	
	
	40–49
	-.200
	.132
	.132
	-.46
	.06

	
	
	≥60
	-.016
	.149
	.913
	-.31
	.28

	
	≥60
	20–29
	-.135
	.139
	.333
	-.41
	.14

	
	
	30–39
	-.101
	.141
	.474
	-.38
	.18

	
	
	40–49
	-.183
	.148
	.215
	-.47
	.11

	
	
	50–59
	.016
	.149
	.913
	-.28
	.31

	*. The mean difference is significant at the 0.05 level.





3. Nhóm lĩnh vực công tác

	Descriptives

	
	N
	Mean
	Std. Deviation
	Std. Error
	95% Confidence Interval for Mean
	Minimum
	Maximum

	
	
	
	
	
	Lower Bound
	Upper Bound
	
	

	TD
	Quân đội
	315
	3.99
	.689
	.039
	3.91
	4.06
	1
	5

	
	Đã nghỉ hưu
	90
	3.84
	.772
	.081
	3.68
	4.01
	2
	5

	
	Ngành nghề khác
	48
	3.55
	.833
	.120
	3.31
	3.79
	1
	5

	
	Total
	453
	3.91
	.734
	.034
	3.84
	3.98
	1
	5

	SN
	Quân đội
	315
	3.28
	.731
	.041
	3.20
	3.36
	1
	5

	
	Đã nghỉ hưu
	90
	3.34
	.871
	.092
	3.15
	3.52
	1
	5

	
	Ngành nghề khác
	48
	2.95
	.674
	.097
	2.76
	3.15
	1
	4

	
	Total
	453
	3.26
	.761
	.036
	3.19
	3.33
	1
	5

	PBC
	Quân đội
	315
	3.76
	.810
	.046
	3.67
	3.85
	1
	5

	
	Đã nghỉ hưu
	90
	3.68
	.819
	.086
	3.51
	3.85
	2
	5

	
	Ngành nghề khác
	48
	3.33
	.790
	.114
	3.10
	3.56
	1
	5

	
	Total
	453
	3.70
	.818
	.038
	3.62
	3.78
	1
	5

	INT
	Quân đội
	315
	3.64
	.741
	.042
	3.55
	3.72
	2
	5

	
	Đã nghỉ hưu
	90
	3.50
	.784
	.083
	3.33
	3.66
	1
	5

	
	Ngành nghề khác
	48
	2.97
	.534
	.077
	2.81
	3.12
	1
	4

	
	Total
	453
	3.54
	.757
	.036
	3.47
	3.61
	1
	5

	Tần suất sử dụng thư viện
	Quân đội
	315
	2.00
	1.133
	.064
	1.88
	2.13
	1
	5

	
	Đã nghỉ hưu
	90
	1.61
	.831
	.088
	1.44
	1.79
	1
	4

	
	Ngành nghề khác
	48
	1.42
	.895
	.129
	1.16
	1.68
	1
	4

	
	Total
	453
	1.86
	1.076
	.051
	1.76
	1.96
	1
	5

	Thời gian sử dụng mỗi tuần
	Quân đội
	315
	1.97
	.888
	.050
	1.87
	2.07
	1
	4

	
	Đã nghỉ hưu
	90
	1.72
	.719
	.076
	1.57
	1.87
	1
	4

	
	Ngành nghề khác
	48
	1.54
	.743
	.107
	1.33
	1.76
	1
	4

	
	Total
	453
	1.87
	.854
	.040
	1.80
	1.95
	1
	4



	Test of Homogeneity of Variances

	
	Levene Statistic
	df1
	df2
	Sig.

	TD
	Based on Mean
	1.225
	2
	450
	.295

	
	Based on Median
	1.174
	2
	450
	.310

	
	Based on Median and with adjusted df
	1.174
	2
	425.604
	.310

	
	Based on trimmed mean
	1.299
	2
	450
	.274

	SN
	Based on Mean
	3.374
	2
	450
	.035

	
	Based on Median
	2.528
	2
	450
	.081

	
	Based on Median and with adjusted df
	2.528
	2
	411.067
	.081

	
	Based on trimmed mean
	3.588
	2
	450
	.028

	PBC
	Based on Mean
	.867
	2
	450
	.421

	
	Based on Median
	.720
	2
	450
	.487

	
	Based on Median and with adjusted df
	.720
	2
	447.058
	.487

	
	Based on trimmed mean
	.919
	2
	450
	.400

	INT
	Based on Mean
	8.267
	2
	450
	.000

	
	Based on Median
	5.476
	2
	450
	.004

	
	Based on Median and with adjusted df
	5.476
	2
	442.783
	.004

	
	Based on trimmed mean
	9.014
	2
	450
	.000

	Tần suất sử dụng thư viện
	Based on Mean
	2.939
	2
	450
	.054

	
	Based on Median
	8.209
	2
	450
	.000

	
	Based on Median and with adjusted df
	8.209
	2
	442.181
	.000

	
	Based on trimmed mean
	4.962
	2
	450
	.007

	Thời gian sử dụng mỗi tuần
	Based on Mean
	.214
	2
	450
	.807

	
	Based on Median
	.915
	2
	450
	.401

	
	Based on Median and with adjusted df
	.915
	2
	433.302
	.401

	
	Based on trimmed mean
	.485
	2
	450
	.616



	ANOVA

	
	Sum of Squares
	df
	Mean Square
	F
	Sig.

	TD
	Between Groups
	8.559
	2
	4.279
	8.198
	.000

	
	Within Groups
	234.909
	450
	.522
	
	

	
	Total
	243.468
	452
	
	
	

	SN
	Between Groups
	5.281
	2
	2.640
	4.631
	.010

	
	Within Groups
	256.551
	450
	.570
	
	

	
	Total
	261.831
	452
	
	
	

	PBC
	Between Groups
	7.650
	2
	3.825
	5.834
	.003

	
	Within Groups
	295.075
	450
	.656
	
	

	
	Total
	302.726
	452
	
	
	

	INT
	Between Groups
	18.925
	2
	9.462
	17.715
	.000

	
	Within Groups
	240.366
	450
	.534
	
	

	
	Total
	259.291
	452
	
	
	

	Tần suất sử dụng thư viện
	Between Groups
	21.462
	2
	10.731
	9.618
	.000

	
	Within Groups
	502.052
	450
	1.116
	
	

	
	Total
	523.514
	452
	
	
	

	Thời gian sử dụng mỗi tuần
	Between Groups
	10.173
	2
	5.087
	7.161
	.001

	
	Within Groups
	319.655
	450
	.710
	
	

	
	Total
	329.828
	452
	
	
	



	Robust Tests of Equality of Means

	
	Statistica
	df1
	df2
	Sig.

	TD
	Welch
	6.647
	2
	102.600
	.002

	SN
	Welch
	5.463
	2
	108.639
	.005

	PBC
	Welch
	6.043
	2
	109.282
	.003

	INT
	Welch
	29.152
	2
	120.036
	.000

	Tần suất sử dụng thư viện
	Welch
	11.724
	2
	121.471
	.000

	Thời gian sử dụng mỗi tuần
	Welch
	8.300
	2
	117.835
	.000

	a. Asymptotically F distributed.



	Multiple Comparisons

	LSD  

	Dependent Variable
	(I) Lĩnh vực công tác
	(J) Lĩnh vực công tác
	Mean Difference (I-J)
	Std. Error
	Sig.
	95% Confidence Interval

	
	
	
	
	
	
	Lower Bound
	Upper Bound

	TD
	Quân đội
	Đã nghỉ hưu
	.142
	.086
	.101
	-.03
	.31

	
	
	Ngành nghề khác
	.440*
	.112
	.000
	.22
	.66

	
	Đã nghỉ hưu
	Quân đội
	-.142
	.086
	.101
	-.31
	.03

	
	
	Ngành nghề khác
	.298*
	.129
	.022
	.04
	.55

	
	Ngành nghề khác
	Quân đội
	-.440*
	.112
	.000
	-.66
	-.22

	
	
	Đã nghỉ hưu
	-.298*
	.129
	.022
	-.55
	-.04

	SN
	Quân đội
	Đã nghỉ hưu
	-.053
	.090
	.554
	-.23
	.12

	
	
	Ngành nghề khác
	.332*
	.117
	.005
	.10
	.56

	
	Đã nghỉ hưu
	Quân đội
	.053
	.090
	.554
	-.12
	.23

	
	
	Ngành nghề khác
	.386*
	.135
	.004
	.12
	.65

	
	Ngành nghề khác
	Quân đội
	-.332*
	.117
	.005
	-.56
	-.10

	
	
	Đã nghỉ hưu
	-.386*
	.135
	.004
	-.65
	-.12

	PBC
	Quân đội
	Đã nghỉ hưu
	.079
	.097
	.413
	-.11
	.27

	
	
	Ngành nghề khác
	.428*
	.125
	.001
	.18
	.67

	
	Đã nghỉ hưu
	Quân đội
	-.079
	.097
	.413
	-.27
	.11

	
	
	Ngành nghề khác
	.348*
	.145
	.017
	.06
	.63

	
	Ngành nghề khác
	Quân đội
	-.428*
	.125
	.001
	-.67
	-.18

	
	
	Đã nghỉ hưu
	-.348*
	.145
	.017
	-.63
	-.06

	INT
	Quân đội
	Đã nghỉ hưu
	.140
	.087
	.111
	-.03
	.31

	
	
	Ngành nghề khác
	.671*
	.113
	.000
	.45
	.89

	
	Đã nghỉ hưu
	Quân đội
	-.140
	.087
	.111
	-.31
	.03

	
	
	Ngành nghề khác
	.531*
	.131
	.000
	.27
	.79

	
	Ngành nghề khác
	Quân đội
	-.671*
	.113
	.000
	-.89
	-.45

	
	
	Đã nghỉ hưu
	-.531*
	.131
	.000
	-.79
	-.27

	Tần suất sử dụng thư viện
	Quân đội
	Đã nghỉ hưu
	.392*
	.126
	.002
	.14
	.64

	
	
	Ngành nghề khác
	.587*
	.164
	.000
	.26
	.91

	
	Đã nghỉ hưu
	Quân đội
	-.392*
	.126
	.002
	-.64
	-.14

	
	
	Ngành nghề khác
	.194
	.189
	.304
	-.18
	.57

	
	Ngành nghề khác
	Quân đội
	-.587*
	.164
	.000
	-.91
	-.26

	
	
	Đã nghỉ hưu
	-.194
	.189
	.304
	-.57
	.18

	Thời gian sử dụng mỗi tuần
	Quân đội
	Đã nghỉ hưu
	.246*
	.101
	.015
	.05
	.44

	
	
	Ngành nghề khác
	.427*
	.131
	.001
	.17
	.68

	
	Đã nghỉ hưu
	Quân đội
	-.246*
	.101
	.015
	-.44
	-.05

	
	
	Ngành nghề khác
	.181
	.151
	.231
	-.12
	.48

	
	Ngành nghề khác
	Quân đội
	-.427*
	.131
	.001
	-.68
	-.17

	
	
	Đã nghỉ hưu
	-.181
	.151
	.231
	-.48
	.12

	*. The mean difference is significant at the 0.05 level.



4. Nhóm đối tượng trong quân đội
	Descriptives

	
	N
	Mean
	Std. Deviation
	Std. Error
	95% Confidence Interval for Mean
	Minimum
	Maximum

	
	
	
	
	
	Lower Bound
	Upper Bound
	
	

	TD
	Sĩ quan
	96
	4.02
	.699
	.071
	3.88
	4.16
	1
	5

	
	Quân nhân chuyên nghiệp
	73
	3.86
	.697
	.082
	3.70
	4.02
	2
	5

	
	Học viên
	61
	3.92
	.720
	.092
	3.74
	4.11
	3
	5

	
	Công chức/Viên chức quốc phòng
	45
	4.08
	.610
	.091
	3.90
	4.27
	3
	5

	
	Hạ sĩ quan, binh sĩ
	40
	4.13
	.672
	.106
	3.91
	4.34
	3
	5

	
	Total
	315
	3.99
	.689
	.039
	3.91
	4.06
	1
	5

	SN
	Sĩ quan
	96
	3.33
	.781
	.080
	3.18
	3.49
	1
	5

	
	Quân nhân chuyên nghiệp
	73
	3.19
	.687
	.080
	3.03
	3.35
	2
	5

	
	Học viên
	61
	3.24
	.705
	.090
	3.06
	3.42
	2
	5

	
	Công chức/Viên chức quốc phòng
	45
	3.26
	.651
	.097
	3.06
	3.45
	2
	5

	
	Hạ sĩ quan, binh sĩ
	40
	3.43
	.807
	.128
	3.18
	3.69
	2
	5

	
	Total
	315
	3.28
	.731
	.041
	3.20
	3.36
	1
	5

	PBC
	Sĩ quan
	96
	3.84
	.879
	.090
	3.66
	4.02
	1
	5

	
	Quân nhân chuyên nghiệp
	73
	3.70
	.774
	.091
	3.52
	3.88
	2
	5

	
	Học viên
	61
	3.66
	.823
	.105
	3.44
	3.87
	2
	5

	
	Công chức/Viên chức quốc phòng
	45
	3.68
	.714
	.106
	3.47
	3.90
	2
	5

	
	Hạ sĩ quan, binh sĩ
	40
	3.93
	.774
	.122
	3.69
	4.18
	2
	5

	
	Total
	315
	3.76
	.810
	.046
	3.67
	3.85
	1
	5

	INT
	Sĩ quan
	96
	3.68
	.751
	.077
	3.53
	3.84
	2
	5

	
	Quân nhân chuyên nghiệp
	73
	3.56
	.707
	.083
	3.39
	3.72
	2
	5

	
	Học viên
	61
	3.60
	.728
	.093
	3.41
	3.78
	2
	5

	
	Công chức/Viên chức quốc phòng
	45
	3.62
	.744
	.111
	3.40
	3.85
	2
	5

	
	Hạ sĩ quan, binh sĩ
	40
	3.74
	.804
	.127
	3.48
	4.00
	2
	5

	
	Total
	315
	3.64
	.741
	.042
	3.55
	3.72
	2
	5

	Tần suất sử dụng thư viện
	Sĩ quan
	96
	1.90
	1.021
	.104
	1.69
	2.10
	1
	5

	
	Quân nhân chuyên nghiệp
	73
	2.15
	1.210
	.142
	1.87
	2.43
	1
	5

	
	Học viên
	61
	1.84
	1.143
	.146
	1.54
	2.13
	1
	5

	
	Công chức/Viên chức quốc phòng
	45
	2.13
	1.198
	.179
	1.77
	2.49
	1
	5

	
	Hạ sĩ quan, binh sĩ
	40
	2.10
	1.150
	.182
	1.73
	2.47
	1
	5

	
	Total
	315
	2.00
	1.133
	.064
	1.88
	2.13
	1
	5

	Thời gian sử dụng mỗi tuần
	Sĩ quan
	96
	1.92
	.842
	.086
	1.75
	2.09
	1
	4

	
	Quân nhân chuyên nghiệp
	73
	2.08
	.939
	.110
	1.86
	2.30
	1
	4

	
	Học viên
	61
	1.87
	.866
	.111
	1.65
	2.09
	1
	4

	
	Công chức/Viên chức quốc phòng
	45
	1.98
	.965
	.144
	1.69
	2.27
	1
	4

	
	Hạ sĩ quan, binh sĩ
	40
	2.03
	.862
	.136
	1.75
	2.30
	1
	4

	
	Total
	315
	1.97
	.888
	.050
	1.87
	2.07
	1
	4





	Test of Homogeneity of Variances

	
	Levene Statistic
	df1
	df2
	Sig.

	TD
	Based on Mean
	.912
	4
	310
	.457

	
	Based on Median
	.763
	4
	310
	.550

	
	Based on Median and with adjusted df
	.763
	4
	291.153
	.550

	
	Based on trimmed mean
	.902
	4
	310
	.463

	SN
	Based on Mean
	.690
	4
	310
	.600

	
	Based on Median
	.716
	4
	310
	.582

	
	Based on Median and with adjusted df
	.716
	4
	307.153
	.582

	
	Based on trimmed mean
	.701
	4
	310
	.592

	PBC
	Based on Mean
	1.290
	4
	310
	.274

	
	Based on Median
	1.209
	4
	310
	.307

	
	Based on Median and with adjusted df
	1.209
	4
	295.240
	.307

	
	Based on trimmed mean
	1.203
	4
	310
	.310

	INT
	Based on Mean
	.486
	4
	310
	.746

	
	Based on Median
	.187
	4
	310
	.945

	
	Based on Median and with adjusted df
	.187
	4
	291.809
	.945

	
	Based on trimmed mean
	.509
	4
	310
	.729

	Tần suất sử dụng thư viện
	Based on Mean
	.488
	4
	310
	.744

	
	Based on Median
	.144
	4
	310
	.965

	
	Based on Median and with adjusted df
	.144
	4
	261.005
	.965

	
	Based on trimmed mean
	.201
	4
	310
	.938

	Thời gian sử dụng mỗi tuần
	Based on Mean
	.305
	4
	310
	.875

	
	Based on Median
	.265
	4
	310
	.900

	
	Based on Median and with adjusted df
	.265
	4
	307.030
	.900

	
	Based on trimmed mean
	.168
	4
	310
	.954



	ANOVA

	
	Sum of Squares
	df
	Mean Square
	F
	Sig.

	TD
	Between Groups
	2.731
	4
	.683
	1.444
	.219

	
	Within Groups
	146.524
	310
	.473
	
	

	
	Total
	149.255
	314
	
	
	

	SN
	Between Groups
	1.953
	4
	.488
	.913
	.457

	
	Within Groups
	165.824
	310
	.535
	
	

	
	Total
	167.776
	314
	
	
	

	PBC
	Between Groups
	3.036
	4
	.759
	1.159
	.329

	
	Within Groups
	202.948
	310
	.655
	
	

	
	Total
	205.984
	314
	
	
	

	INT
	Between Groups
	1.231
	4
	.308
	.558
	.694

	
	Within Groups
	171.028
	310
	.552
	
	

	
	Total
	172.259
	314
	
	
	

	Tần suất sử dụng thư viện
	Between Groups
	5.535
	4
	1.384
	1.079
	.367

	
	Within Groups
	397.461
	310
	1.282
	
	

	
	Total
	402.997
	314
	
	
	

	Thời gian sử dụng mỗi tuần
	Between Groups
	1.939
	4
	.485
	.611
	.655

	
	Within Groups
	245.744
	310
	.793
	
	

	
	Total
	247.683
	314
	
	
	




	Robust Tests of Equality of Means

	
	Statistica
	df1
	df2
	Sig.

	TD
	Welch
	1.465
	4
	134.075
	.217

	SN
	Welch
	.847
	4
	133.159
	.498

	PBC
	Welch
	1.177
	4
	134.945
	.324

	INT
	Welch
	.538
	4
	131.669
	.708

	Tần suất sử dụng thư viện
	Welch
	1.039
	4
	130.400
	.389

	Thời gian sử dụng mỗi tuần
	Welch
	.592
	4
	131.585
	.669

	a. Asymptotically F distributed.



	Multiple Comparisons

	LSD  

	Dependent Variable
	(I) Đối tượng trong quân đội
	(J) Đối tượng trong quân đội
	Mean Difference (I-J)
	Std. Error
	Sig.
	95% Confidence Interval

	
	
	
	
	
	
	Lower Bound
	Upper Bound

	TD
	Sĩ quan
	Quân nhân chuyên nghiệp
	.161
	.107
	.132
	-.05
	.37

	
	
	Học viên
	.099
	.113
	.381
	-.12
	.32

	
	
	Công chức/Viên chức quốc phòng
	-.062
	.124
	.615
	-.31
	.18

	
	
	Hạ sĩ quan, binh sĩ
	-.104
	.129
	.421
	-.36
	.15

	
	Quân nhân chuyên nghiệp
	Sĩ quan
	-.161
	.107
	.132
	-.37
	.05

	
	
	Học viên
	-.063
	.119
	.600
	-.30
	.17

	
	
	Công chức/Viên chức quốc phòng
	-.224
	.130
	.087
	-.48
	.03

	
	
	Hạ sĩ quan, binh sĩ
	-.265
	.135
	.051
	-.53
	.00

	
	Học viên
	Sĩ quan
	-.099
	.113
	.381
	-.32
	.12

	
	
	Quân nhân chuyên nghiệp
	.063
	.119
	.600
	-.17
	.30

	
	
	Công chức/Viên chức quốc phòng
	-.161
	.135
	.234
	-.43
	.10

	
	
	Hạ sĩ quan, binh sĩ
	-.203
	.140
	.148
	-.48
	.07

	
	Công chức/Viên chức quốc phòng
	Sĩ quan
	.063
	.124
	.615
	-.18
	.31

	
	
	Quân nhân chuyên nghiệp
	.224
	.130
	.087
	-.03
	.48

	
	
	Học viên
	.161
	.135
	.234
	-.10
	.43

	
	
	Hạ sĩ quan, binh sĩ
	-.042
	.149
	.781
	-.34
	.25

	
	Hạ sĩ quan, binh sĩ
	Sĩ quan
	.104
	.129
	.421
	-.15
	.36

	
	
	Quân nhân chuyên nghiệp
	.265
	.135
	.051
	.00
	.53

	
	
	Học viên
	.203
	.140
	.148
	-.07
	.48

	
	
	Công chức/Viên chức quốc phòng
	.042
	.149
	.781
	-.25
	.34

	SN
	Sĩ quan
	Quân nhân chuyên nghiệp
	.146
	.114
	.199
	-.08
	.37

	
	
	Học viên
	.093
	.120
	.439
	-.14
	.33

	
	
	Công chức/Viên chức quốc phòng
	.074
	.132
	.575
	-.19
	.33

	
	
	Hạ sĩ quan, binh sĩ
	-.100
	.138
	.468
	-.37
	.17

	
	Quân nhân chuyên nghiệp
	Sĩ quan
	-.146
	.114
	.199
	-.37
	.08

	
	
	Học viên
	-.053
	.127
	.675
	-.30
	.20

	
	
	Công chức/Viên chức quốc phòng
	-.072
	.139
	.604
	-.34
	.20

	
	
	Hạ sĩ quan, binh sĩ
	-.246
	.144
	.088
	-.53
	.04

	
	Học viên
	Sĩ quan
	-.093
	.120
	.439
	-.33
	.14

	
	
	Quân nhân chuyên nghiệp
	.053
	.127
	.675
	-.20
	.30

	
	
	Công chức/Viên chức quốc phòng
	-.019
	.144
	.896
	-.30
	.26

	
	
	Hạ sĩ quan, binh sĩ
	-.193
	.149
	.196
	-.49
	.10

	
	Công chức/Viên chức quốc phòng
	Sĩ quan
	-.074
	.132
	.575
	-.33
	.19

	
	
	Quân nhân chuyên nghiệp
	.072
	.139
	.604
	-.20
	.34

	
	
	Học viên
	.019
	.144
	.896
	-.26
	.30

	
	
	Hạ sĩ quan, binh sĩ
	-.174
	.159
	.274
	-.49
	.14

	
	Hạ sĩ quan, binh sĩ
	Sĩ quan
	.100
	.138
	.468
	-.17
	.37

	
	
	Quân nhân chuyên nghiệp
	.246
	.144
	.088
	-.04
	.53

	
	
	Học viên
	.193
	.149
	.196
	-.10
	.49

	
	
	Công chức/Viên chức quốc phòng
	.174
	.159
	.274
	-.14
	.49

	PBC
	Sĩ quan
	Quân nhân chuyên nghiệp
	.142
	.126
	.260
	-.11
	.39

	
	
	Học viên
	.185
	.132
	.165
	-.08
	.45

	
	
	Công chức/Viên chức quốc phòng
	.159
	.146
	.278
	-.13
	.45

	
	
	Hạ sĩ quan, binh sĩ
	-.093
	.152
	.542
	-.39
	.21

	
	Quân nhân chuyên nghiệp
	Sĩ quan
	-.142
	.126
	.260
	-.39
	.11

	
	
	Học viên
	.043
	.140
	.760
	-.23
	.32

	
	
	Công chức/Viên chức quốc phòng
	.017
	.153
	.911
	-.28
	.32

	
	
	Hạ sĩ quan, binh sĩ
	-.235
	.159
	.141
	-.55
	.08

	
	Học viên
	Sĩ quan
	-.185
	.132
	.165
	-.45
	.08

	
	
	Quân nhân chuyên nghiệp
	-.043
	.140
	.760
	-.32
	.23

	
	
	Công chức/Viên chức quốc phòng
	-.026
	.159
	.871
	-.34
	.29

	
	
	Hạ sĩ quan, binh sĩ
	-.278
	.165
	.093
	-.60
	.05

	
	Công chức/Viên chức quốc phòng
	Sĩ quan
	-.159
	.146
	.278
	-.45
	.13

	
	
	Quân nhân chuyên nghiệp
	-.017
	.153
	.911
	-.32
	.28

	
	
	Học viên
	.026
	.159
	.871
	-.29
	.34

	
	
	Hạ sĩ quan, binh sĩ
	-.252
	.176
	.153
	-.60
	.09

	
	Hạ sĩ quan, binh sĩ
	Sĩ quan
	.093
	.152
	.542
	-.21
	.39

	
	
	Quân nhân chuyên nghiệp
	.235
	.159
	.141
	-.08
	.55

	
	
	Học viên
	.278
	.165
	.093
	-.05
	.60

	
	
	Công chức/Viên chức quốc phòng
	.252
	.176
	.153
	-.09
	.60

	INT
	Sĩ quan
	Quân nhân chuyên nghiệp
	.127
	.115
	.272
	-.10
	.35

	
	
	Học viên
	.088
	.122
	.468
	-.15
	.33

	
	
	Công chức/Viên chức quốc phòng
	.062
	.134
	.645
	-.20
	.33

	
	
	Hạ sĩ quan, binh sĩ
	-.058
	.140
	.680
	-.33
	.22

	
	Quân nhân chuyên nghiệp
	Sĩ quan
	-.127
	.115
	.272
	-.35
	.10

	
	
	Học viên
	-.039
	.129
	.765
	-.29
	.21

	
	
	Công chức/Viên chức quốc phòng
	-.065
	.141
	.644
	-.34
	.21

	
	
	Hạ sĩ quan, binh sĩ
	-.185
	.146
	.207
	-.47
	.10

	
	Học viên
	Sĩ quan
	-.088
	.122
	.468
	-.33
	.15

	
	
	Quân nhân chuyên nghiệp
	.039
	.129
	.765
	-.21
	.29

	
	
	Công chức/Viên chức quốc phòng
	-.027
	.146
	.856
	-.31
	.26

	
	
	Hạ sĩ quan, binh sĩ
	-.146
	.151
	.335
	-.44
	.15

	
	Công chức/Viên chức quốc phòng
	Sĩ quan
	-.062
	.134
	.645
	-.33
	.20

	
	
	Quân nhân chuyên nghiệp
	.065
	.141
	.644
	-.21
	.34

	
	
	Học viên
	.027
	.146
	.856
	-.26
	.31

	
	
	Hạ sĩ quan, binh sĩ
	-.119
	.161
	.460
	-.44
	.20

	
	Hạ sĩ quan, binh sĩ
	Sĩ quan
	.058
	.140
	.680
	-.22
	.33

	
	
	Quân nhân chuyên nghiệp
	.185
	.146
	.207
	-.10
	.47

	
	
	Học viên
	.146
	.151
	.335
	-.15
	.44

	
	
	Công chức/Viên chức quốc phòng
	.119
	.161
	.460
	-.20
	.44

	Tần suất sử dụng thư viện
	Sĩ quan
	Quân nhân chuyên nghiệp
	-.255
	.176
	.148
	-.60
	.09

	
	
	Học viên
	.060
	.185
	.747
	-.31
	.42

	
	
	Công chức/Viên chức quốc phòng
	-.238
	.205
	.247
	-.64
	.17

	
	
	Hạ sĩ quan, binh sĩ
	-.204
	.213
	.339
	-.62
	.22

	
	Quân nhân chuyên nghiệp
	Sĩ quan
	.255
	.176
	.148
	-.09
	.60

	
	
	Học viên
	.315
	.196
	.110
	-.07
	.70

	
	
	Công chức/Viên chức quốc phòng
	.017
	.215
	.936
	-.40
	.44

	
	
	Hạ sĩ quan, binh sĩ
	.051
	.223
	.820
	-.39
	.49

	
	Học viên
	Sĩ quan
	-.060
	.185
	.747
	-.42
	.31

	
	
	Quân nhân chuyên nghiệp
	-.315
	.196
	.110
	-.70
	.07

	
	
	Công chức/Viên chức quốc phòng
	-.297
	.223
	.183
	-.74
	.14

	
	
	Hạ sĩ quan, binh sĩ
	-.264
	.230
	.253
	-.72
	.19

	
	Công chức/Viên chức quốc phòng
	Sĩ quan
	.238
	.205
	.247
	-.17
	.64

	
	
	Quân nhân chuyên nghiệp
	-.017
	.215
	.936
	-.44
	.40

	
	
	Học viên
	.297
	.223
	.183
	-.14
	.74

	
	
	Hạ sĩ quan, binh sĩ
	.033
	.246
	.892
	-.45
	.52

	
	Hạ sĩ quan, binh sĩ
	Sĩ quan
	.204
	.213
	.339
	-.22
	.62

	
	
	Quân nhân chuyên nghiệp
	-.051
	.223
	.820
	-.49
	.39

	
	
	Học viên
	.264
	.230
	.253
	-.19
	.72

	
	
	Công chức/Viên chức quốc phòng
	-.033
	.246
	.892
	-.52
	.45

	Thời gian sử dụng mỗi tuần
	Sĩ quan
	Quân nhân chuyên nghiệp
	-.166
	.138
	.232
	-.44
	.11

	
	
	Học viên
	.048
	.146
	.743
	-.24
	.33

	
	
	Công chức/Viên chức quốc phòng
	-.061
	.161
	.704
	-.38
	.26

	
	
	Hạ sĩ quan, binh sĩ
	-.108
	.168
	.518
	-.44
	.22

	
	Quân nhân chuyên nghiệp
	Sĩ quan
	.166
	.138
	.232
	-.11
	.44

	
	
	Học viên
	.213
	.154
	.168
	-.09
	.52

	
	
	Công chức/Viên chức quốc phòng
	.104
	.169
	.537
	-.23
	.44

	
	
	Hạ sĩ quan, binh sĩ
	.057
	.175
	.744
	-.29
	.40

	
	Học viên
	Sĩ quan
	-.048
	.146
	.743
	-.33
	.24

	
	
	Quân nhân chuyên nghiệp
	-.213
	.154
	.168
	-.52
	.09

	
	
	Công chức/Viên chức quốc phòng
	-.109
	.175
	.534
	-.45
	.24

	
	
	Hạ sĩ quan, binh sĩ
	-.156
	.181
	.389
	-.51
	.20

	
	Công chức/Viên chức quốc phòng
	Sĩ quan
	.061
	.161
	.704
	-.26
	.38

	
	
	Quân nhân chuyên nghiệp
	-.104
	.169
	.537
	-.44
	.23

	
	
	Học viên
	.109
	.175
	.534
	-.24
	.45

	
	
	Hạ sĩ quan, binh sĩ
	-.047
	.193
	.807
	-.43
	.33

	
	Hạ sĩ quan, binh sĩ
	Sĩ quan
	.108
	.168
	.518
	-.22
	.44

	
	
	Quân nhân chuyên nghiệp
	-.057
	.175
	.744
	-.40
	.29

	
	
	Học viên
	.156
	.181
	.389
	-.20
	.51

	
	
	Công chức/Viên chức quốc phòng
	.047
	.193
	.807
	-.33
	.43



5. Nhóm tần suất sử dụng Internet
	Descriptives

	
	N
	Mean
	Std. Deviation
	Std. Error
	95% Confidence Interval for Mean
	Minimum
	Maximum

	
	
	
	
	
	Lower Bound
	Upper Bound
	
	

	TD
	Hiếm khi
	25
	3.55
	.767
	.153
	3.23
	3.87
	2
	5

	
	Vài lần/tuần
	126
	3.87
	.786
	.070
	3.73
	4.01
	1
	5

	
	Hàng ngày
	207
	3.95
	.692
	.048
	3.86
	4.05
	1
	5

	
	Nhiều lần/ngày
	95
	3.98
	.724
	.074
	3.83
	4.13
	2
	5

	
	Total
	453
	3.91
	.734
	.034
	3.84
	3.98
	1
	5

	SN
	Hiếm khi
	25
	3.13
	.667
	.133
	2.86
	3.41
	2
	4

	
	Vài lần/tuần
	126
	3.17
	.763
	.068
	3.03
	3.30
	1
	5

	
	Hàng ngày
	207
	3.29
	.733
	.051
	3.18
	3.39
	1
	5

	
	Nhiều lần/ngày
	95
	3.35
	.833
	.086
	3.18
	3.52
	2
	5

	
	Total
	453
	3.26
	.761
	.036
	3.19
	3.33
	1
	5

	PBC
	Hiếm khi
	25
	3.55
	.917
	.183
	3.17
	3.93
	2
	5

	
	Vài lần/tuần
	126
	3.66
	.775
	.069
	3.52
	3.79
	1
	5

	
	Hàng ngày
	207
	3.69
	.845
	.059
	3.58
	3.81
	1
	5

	
	Nhiều lần/ngày
	95
	3.81
	.788
	.081
	3.65
	3.97
	2
	5

	
	Total
	453
	3.70
	.818
	.038
	3.62
	3.78
	1
	5

	INT
	Hiếm khi
	25
	3.16
	.771
	.154
	2.84
	3.48
	1
	5

	
	Vài lần/tuần
	126
	3.46
	.758
	.067
	3.33
	3.59
	2
	5

	
	Hàng ngày
	207
	3.55
	.747
	.052
	3.44
	3.65
	1
	5

	
	Nhiều lần/ngày
	95
	3.72
	.735
	.075
	3.57
	3.87
	2
	5

	
	Total
	453
	3.54
	.757
	.036
	3.47
	3.61
	1
	5

	Tần suất sử dụng thư viện
	Hiếm khi
	25
	1.00
	.000
	.000
	1.00
	1.00
	1
	1

	
	Vài lần/tuần
	126
	1.00
	.000
	.000
	1.00
	1.00
	1
	1

	
	Hàng ngày
	207
	1.87
	.706
	.049
	1.78
	1.97
	1
	3

	
	Nhiều lần/ngày
	95
	3.21
	1.202
	.123
	2.97
	3.46
	1
	5

	
	Total
	453
	1.86
	1.076
	.051
	1.76
	1.96
	1
	5

	Thời gian sử dụng mỗi tuần
	Hiếm khi
	25
	1.24
	.436
	.087
	1.06
	1.42
	1
	2

	
	Vài lần/tuần
	126
	1.25
	.432
	.039
	1.17
	1.32
	1
	2

	
	Hàng ngày
	207
	1.89
	.640
	.045
	1.80
	1.98
	1
	3

	
	Nhiều lần/ngày
	95
	2.84
	.854
	.088
	2.67
	3.02
	1
	4

	
	Total
	453
	1.87
	.854
	.040
	1.80
	1.95
	1
	4




	Test of Homogeneity of Variances

	
	Levene Statistic
	df1
	df2
	Sig.

	TD
	Based on Mean
	.663
	3
	449
	.575

	
	Based on Median
	.555
	3
	449
	.645

	
	Based on Median and with adjusted df
	.555
	3
	418.396
	.645

	
	Based on trimmed mean
	.620
	3
	449
	.602

	SN
	Based on Mean
	1.407
	3
	449
	.240

	
	Based on Median
	1.388
	3
	449
	.246

	
	Based on Median and with adjusted df
	1.388
	3
	439.458
	.246

	
	Based on trimmed mean
	1.319
	3
	449
	.267

	PBC
	Based on Mean
	1.316
	3
	449
	.268

	
	Based on Median
	1.137
	3
	449
	.334

	
	Based on Median and with adjusted df
	1.137
	3
	446.344
	.334

	
	Based on trimmed mean
	1.328
	3
	449
	.265

	INT
	Based on Mean
	.600
	3
	449
	.615

	
	Based on Median
	.677
	3
	449
	.567

	
	Based on Median and with adjusted df
	.677
	3
	422.615
	.567

	
	Based on trimmed mean
	.604
	3
	449
	.613

	Tần suất sử dụng thư viện
	Based on Mean
	153.542
	3
	449
	.000

	
	Based on Median
	114.021
	3
	449
	.000

	
	Based on Median and with adjusted df
	114.021
	3
	289.474
	.000

	
	Based on trimmed mean
	157.367
	3
	449
	.000

	Thời gian sử dụng mỗi tuần
	Based on Mean
	16.635
	3
	449
	.000

	
	Based on Median
	16.054
	3
	449
	.000

	
	Based on Median and with adjusted df
	16.054
	3
	438.877
	.000

	
	Based on trimmed mean
	17.133
	3
	449
	.000



	ANOVA

	
	Sum of Squares
	df
	Mean Square
	F
	Sig.

	TD
	Between Groups
	4.282
	3
	1.427
	2.680
	.046

	
	Within Groups
	239.186
	449
	.533
	
	

	
	Total
	243.468
	452
	
	
	

	SN
	Between Groups
	2.413
	3
	.804
	1.392
	.245

	
	Within Groups
	259.418
	449
	.578
	
	

	
	Total
	261.831
	452
	
	
	

	PBC
	Between Groups
	2.078
	3
	.693
	1.034
	.377

	
	Within Groups
	300.648
	449
	.670
	
	

	
	Total
	302.726
	452
	
	
	

	INT
	Between Groups
	7.468
	3
	2.489
	4.438
	.004

	
	Within Groups
	251.824
	449
	.561
	
	

	
	Total
	259.291
	452
	
	
	

	Tần suất sử dụng thư viện
	Between Groups
	284.991
	3
	94.997
	178.823
	.000

	
	Within Groups
	238.524
	449
	.531
	
	

	
	Total
	523.514
	452
	
	
	

	Thời gian sử dụng mỗi tuần
	Between Groups
	148.819
	3
	49.606
	123.050
	.000

	
	Within Groups
	181.009
	449
	.403
	
	

	
	Total
	329.828
	452
	
	
	



	Robust Tests of Equality of Meansb

	
	Statistica
	df1
	df2
	Sig.

	TD
	Welch
	2.449
	3
	99.733
	.068

	SN
	Welch
	1.355
	3
	102.470
	.261

	PBC
	Welch
	1.022
	3
	100.068
	.386

	INT
	Welch
	4.325
	3
	100.777
	.007

	Tần suất sử dụng thư viện
	Welch
	.
	.
	.
	.

	Thời gian sử dụng mỗi tuần
	Welch
	113.247
	3
	105.220
	.000

	a. Asymptotically F distributed.

	b. Robust tests of equality of means cannot be performed for Tần suất sử dụng thư viện because at least one group has 0 variance.



	Test Statisticsa,b

	
	Tần suất sử dụng thư viện

	Kruskal-Wallis H
	261.077

	df
	3

	Asymp. Sig.
	.000

	a. Kruskal Wallis Test

	b. Grouping Variable: Tần suất sử dụng Internet



	Multiple Comparisons

	LSD  

	Dependent Variable
	(I) Tần suất sử dụng Internet
	(J) Tần suất sử dụng Internet
	Mean Difference (I-J)
	Std. Error
	Sig.
	95% Confidence Interval

	
	
	
	
	
	
	Lower Bound
	Upper Bound

	TD
	Hiếm khi
	Vài lần/tuần
	-.317*
	.160
	.048
	-.63
	.00

	
	
	Hàng ngày
	-.402*
	.155
	.010
	-.71
	-.10

	
	
	Nhiều lần/ngày
	-.429*
	.164
	.009
	-.75
	-.11

	
	Vài lần/tuần
	Hiếm khi
	.317*
	.160
	.048
	.00
	.63

	
	
	Hàng ngày
	-.085
	.082
	.305
	-.25
	.08

	
	
	Nhiều lần/ngày
	-.112
	.099
	.260
	-.31
	.08

	
	Hàng ngày
	Hiếm khi
	.402*
	.155
	.010
	.10
	.71

	
	
	Vài lần/tuần
	.085
	.082
	.305
	-.08
	.25

	
	
	Nhiều lần/ngày
	-.027
	.090
	.763
	-.21
	.15

	
	Nhiều lần/ngày
	Hiếm khi
	.429*
	.164
	.009
	.11
	.75

	
	
	Vài lần/tuần
	.112
	.099
	.260
	-.08
	.31

	
	
	Hàng ngày
	.027
	.090
	.763
	-.15
	.21

	SN
	Hiếm khi
	Vài lần/tuần
	-.036
	.166
	.829
	-.36
	.29

	
	
	Hàng ngày
	-.152
	.161
	.346
	-.47
	.16

	
	
	Nhiều lần/ngày
	-.221
	.171
	.196
	-.56
	.11

	
	Vài lần/tuần
	Hiếm khi
	.036
	.166
	.829
	-.29
	.36

	
	
	Hàng ngày
	-.116
	.086
	.179
	-.28
	.05

	
	
	Nhiều lần/ngày
	-.185
	.103
	.074
	-.39
	.02

	
	Hàng ngày
	Hiếm khi
	.152
	.161
	.346
	-.16
	.47

	
	
	Vài lần/tuần
	.116
	.086
	.179
	-.05
	.28

	
	
	Nhiều lần/ngày
	-.069
	.094
	.462
	-.25
	.12

	
	Nhiều lần/ngày
	Hiếm khi
	.221
	.171
	.196
	-.11
	.56

	
	
	Vài lần/tuần
	.185
	.103
	.074
	-.02
	.39

	
	
	Hàng ngày
	.069
	.094
	.462
	-.12
	.25

	PBC
	Hiếm khi
	Vài lần/tuần
	-.109
	.179
	.542
	-.46
	.24

	
	
	Hàng ngày
	-.146
	.173
	.401
	-.49
	.19

	
	
	Nhiều lần/ngày
	-.267
	.184
	.147
	-.63
	.09

	
	Vài lần/tuần
	Hiếm khi
	.109
	.179
	.542
	-.24
	.46

	
	
	Hàng ngày
	-.036
	.092
	.694
	-.22
	.15

	
	
	Nhiều lần/ngày
	-.158
	.111
	.156
	-.38
	.06

	
	Hàng ngày
	Hiếm khi
	.146
	.173
	.401
	-.19
	.49

	
	
	Vài lần/tuần
	.036
	.092
	.694
	-.15
	.22

	
	
	Nhiều lần/ngày
	-.122
	.101
	.231
	-.32
	.08

	
	Nhiều lần/ngày
	Hiếm khi
	.267
	.184
	.147
	-.09
	.63

	
	
	Vài lần/tuần
	.158
	.111
	.156
	-.06
	.38

	
	
	Hàng ngày
	.122
	.101
	.231
	-.08
	.32

	INT
	Hiếm khi
	Vài lần/tuần
	-.300
	.164
	.068
	-.62
	.02

	
	
	Hàng ngày
	-.386*
	.159
	.015
	-.70
	-.07

	
	
	Nhiều lần/ngày
	-.559*
	.168
	.001
	-.89
	-.23

	
	Vài lần/tuần
	Hiếm khi
	.300
	.164
	.068
	-.02
	.62

	
	
	Hàng ngày
	-.086
	.085
	.312
	-.25
	.08

	
	
	Nhiều lần/ngày
	-.259*
	.102
	.011
	-.46
	-.06

	
	Hàng ngày
	Hiếm khi
	.386*
	.159
	.015
	.07
	.70

	
	
	Vài lần/tuần
	.086
	.085
	.312
	-.08
	.25

	
	
	Nhiều lần/ngày
	-.173
	.093
	.062
	-.36
	.01

	
	Nhiều lần/ngày
	Hiếm khi
	.559*
	.168
	.001
	.23
	.89

	
	
	Vài lần/tuần
	.259*
	.102
	.011
	.06
	.46

	
	
	Hàng ngày
	.173
	.093
	.062
	-.01
	.36

	Tần suất sử dụng thư viện
	Hiếm khi
	Vài lần/tuần
	.000
	.160
	1.000
	-.31
	.31

	
	
	Hàng ngày
	-.874*
	.154
	.000
	-1.18
	-.57

	
	
	Nhiều lần/ngày
	-2.211*
	.164
	.000
	-2.53
	-1.89

	
	Vài lần/tuần
	Hiếm khi
	.000
	.160
	1.000
	-.31
	.31

	
	
	Hàng ngày
	-.874*
	.082
	.000
	-1.04
	-.71

	
	
	Nhiều lần/ngày
	-2.211*
	.099
	.000
	-2.41
	-2.02

	
	Hàng ngày
	Hiếm khi
	.874*
	.154
	.000
	.57
	1.18

	
	
	Vài lần/tuần
	.874*
	.082
	.000
	.71
	1.04

	
	
	Nhiều lần/ngày
	-1.336*
	.090
	.000
	-1.51
	-1.16

	
	Nhiều lần/ngày
	Hiếm khi
	2.211*
	.164
	.000
	1.89
	2.53

	
	
	Vài lần/tuần
	2.211*
	.099
	.000
	2.02
	2.41

	
	
	Hàng ngày
	1.336*
	.090
	.000
	1.16
	1.51

	Thời gian sử dụng mỗi tuần
	Hiếm khi
	Vài lần/tuần
	-.006
	.139
	.965
	-.28
	.27

	
	
	Hàng ngày
	-.649*
	.134
	.000
	-.91
	-.38

	
	
	Nhiều lần/ngày
	-1.602*
	.143
	.000
	-1.88
	-1.32

	
	Vài lần/tuần
	Hiếm khi
	.006
	.139
	.965
	-.27
	.28

	
	
	Hàng ngày
	-.643*
	.072
	.000
	-.78
	-.50

	
	
	Nhiều lần/ngày
	-1.596*
	.086
	.000
	-1.77
	-1.43

	
	Hàng ngày
	Hiếm khi
	.649*
	.134
	.000
	.38
	.91

	
	
	Vài lần/tuần
	.643*
	.072
	.000
	.50
	.78

	
	
	Nhiều lần/ngày
	-.953*
	.079
	.000
	-1.11
	-.80

	
	Nhiều lần/ngày
	Hiếm khi
	1.602*
	.143
	.000
	1.32
	1.88

	
	
	Vài lần/tuần
	1.596*
	.086
	.000
	1.43
	1.77

	
	
	Hàng ngày
	.953*
	.079
	.000
	.80
	1.11

	*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
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