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TÓM TẮT
Trong kỷ nguyên số, các thư viện đại học đang chịu áp lực ngày càng lớn trong việc thu hút người
dùng và khẳng định lại giá trị củamình giữa bối cảnh chuyển đổi công nghệ nhanh chóng. Nghiên
cứu này phân tích cách Thư viện Trung tâm, Đại học Quốc gia Thành phố Hồ Chí Minh triển khai
chiến lược marketing mix 7P nhằm thu hút người dùng Gen Z. Phương pháp nghiên cứu trường
hợp được áp dụng, kết hợp bốn phương pháp thu thập dữ liệu: (1) phân tích nội dung website và
mạng xã hội; (2) phỏng vấn bán cấu trúc với cán bộ thư viện; (3) quan sát tham dự tại thư viện; và
(4) phân tích dữ liệu thứ cấp từ khảo sát người dùng. Dữ liệu được xử lý bằng phân tích nội dung
định tính theo mô hình 7P, kết hợp với thống kê mô tả cho dữ liệu định lượng. Kết quả cho thấy
thư viện đã triển khai đồng bộ cả 07 yếu tố. Các điểm nổi bật gồm: phát triển đa dạng hóa tài
nguyên (in và số), dịch vụ miễn phí hoặc có mức phí thấp, mở rộng kênh tiếp cận cả trực tiếp lẫn
trực tuyến, tần suất truyền thông cao, cùng đội ngũ nhân sự trẻ, thân thiện và quy trình hỗ trợ hiệu
quả. Tuy nhiên, vẫn tồn tại một số hạn chế như nội dung khuyến thị chưa được cá nhân hóa, cơ sở
vật chất chưa đáp ứng kỳ vọng của Gen Z, và mức độ tích hợp công nghệ mới còn hạn chế. Trên
cơ sở các phát hiện, nghiên cứu làm rõ cách các yếu tố 7P được triển khai và tương tác trong kỷ
nguyên số, từ đó làm cơ sở cho việc xây dựng chiến lược marketing phù hợp nhằm nâng cao mức
độ gắn kết của người dùng Gen Z và thúc đẩy sự phát triển bền vững của thư viện đại học.

GIỚI THIỆU
Trong kỷ nguyên số, các công nghệ tiên tiến như trí
tuệ nhân tạo tạo sinh (GenAI) đang tác động mạnh
mẽ đến hoạt động học thuật. GenAI không chỉ hỗ
trợ người học phát triển ý tưởng mà còn tạo ra môi
trường học tập cá nhân hóa, tối ưu hóa việc tìm kiếm
và sử dụng thông tin1. Tuy nhiên, những thay đổi này
đặt ra thách thức lớn cho các thư viện (TV) đại học.
Okoro và Olowookere cho biết, xu hướng nghiên cứu
ngày nay trở nên rất cá nhân hóa và nhận thức của
người dùng về vai trò của TV ngày càng giảm, khi họ
ưu tiên các công cụ có khả năng phản hồi tức thì, dẫn
đến việc giảm sử dụng dịch vụ TV 2.
Bên cạnh đó, thế hệ Z (Gen Z) hiện chiếm phần lớn
trong cộng đồng sinh viên, với hành vi thông tin khác
biệt so với thế hệ trước, họ có sự ảnh hưởng rõ nét
đến định hướng phát triển của TV. Gen Z ngày nay
có nhiều lựa chọn tiếp cận thông tin, do đó ít phụ
thuộc vào TV, buộc các TV phải chuyển đổi từ mô
hình truyền thống sang “learning commons” - không
gian học tập chung mang tính tương tác cao. Mặc dù
được xem là “trái tim” của trường đại học, TV ngày
nay phải đối mặt với áp lực chứng minh giá trị của
mình trong một môi trường học thuật đang thay đổi
nhanh chóng3. Việc không thu hút được thế hệ trẻ

tiếp cận TV có thể ảnh hưởng đến sự phát triển của
TV trong tương lai4.
Trước thực trạng đó, marketing mix trở thành công
cụ chiến lược giúp TV duy trì và phát triển mối quan
hệ với người dùng. Không chỉ đơn thuần là công cụ
quảng bá, marketing trở thành yếu tố sống còn đối
với sự tồn tại và phát triển của TV 5. Vì vậy, xây dựng
chiến lược marketing phù hợp sẽ giúp TV tái định vị
giá trị và nâng cao hiệu quả hoạt động TV.
Mặc dù marketing mix đã được nghiên cứu rộng rãi
trong nhiều lĩnh vực, tuy nhiên số lượng nghiên cứu
áp dụngmô hình này cho bối cảnh TV đại học tại Việt
Nam còn hạn chế. Đặc biệt, chưa có nhiều công trình
phân tích việc áp dụngmarketingmix 7P với đặc điểm
hành vi của Gen Z, nhóm người dùng chủ yếu trong
các TV đại học hiện nay.
Xuất phát từ tình hình đó, nghiên cứu lựa chọn Thư
việnTrung tâm (TVTT),Đại họcQuốc giaThànhphố
HồChíMinh (ĐHQG-HCM) làm trường hợp nghiên
cứu. Đây là một trong những TV đại học hàng đầu
ViệtNam, giữ vai trò quan trọng trong việc hỗ trợ hoạt
độnghọc thuật củaĐHQG-HCMvà chia sẻ nguồn lực
giữa các TV thành viên. Nghiên cứu tập trung vào
phân tích, đánh giá hoạt động triển khai chiến lược
marketing hỗn hợp (marketingmix) 7P trong việc thu
hút và giữ chân người dùng Gen Z, từ đó đề xuất các
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khuyến nghị nhằm tối ưu hóa chiến lược marketing,
phù hợp với đặc điểm và nhu cầu của nhóm đối tượng
này, góp phần thúc đẩy sự phát triển bền vững của TV
đại học.

TỔNGQUANNGHIÊN CỨU
Marketing thư viện vàmarketingmix 7P
Ban đầu khái niệmmarketing xuất hiện chủ yếu trong
tổ chức kinh doanh, nhưng hiện nay nó được áp dụng
rộng rãi ở các tổ chức phi lợi nhuận nhưTV, bệnh viện
hoặc lĩnh vực nghệ thuật. Việc áp dụng nguyên tắc
marketing vào tổ chức dịch vụ, không chỉ nhằm mục
đích thu được lợi nhuậnmà còn hướng tới sự hài lòng
của khách hàng và hoàn thànhmục tiêu của tổ chức6.
Kotler và cộng sự cho rằng marketing là quá trình tổ
chức quản lý các mối quan hệ với các bên liên quan,
đồng thời tạo lập, truyền đạt và cung cấp giá trị cho
khách hàng7. Theo Dương Thị Vân và cộng sự, mar-
keting thông tin - thư viện là tất cả các hoạt động
nhằm tìm hiểu nhu cầu của người sử dụng, tạo lập
và cung cấp sản phẩm/dịch vụ, khuyến thị để đáp ứng
nhu cầu đó 8.
Marketing mix là một khái niệm nền tảng trong mar-
keting, bao gồm các công cụ có thể kiểm soát giúp tổ
chức lập kế hoạch và triển khai hoạt động marketing
để thu hút thị trường mục tiêu 9,10. Khái niệm này
được McCarthy giới thiệu đầu tiên vào những năm
1960 với mô hình 4P, bao gồm Product (sản phẩm),
Price (giá), Place (phân phối) và Promotion (khuyến
thị) 11,12. Mô hình này được ứng dụng để đánh giá
hiệu suất và xây dựng chiến lượcmarketing cho nhiều
lĩnh vực, bao gồm TV 12.
Tuy nhiên, mô hình 4P nhận nhiều chỉ trích vì quá
đơn giản, không phù hợp với các tình huống phức tạp.
Nó được đánh giá là thích hợp cho sản phẩmhữuhình
hơn là dịch vụ và phụ thuộc nhiều vào bối cảnh triển
khai11. Nhiều nghiên cứu đã đề xuất mô hình thay
thế cho 4P 4,11, trong đó nổi bật nhất là mô hình của
Booms và Bitner13. Mô hình này mở rộng thành 7P
bằng cách bổ sung yếu tố People (con người), Physi-
cal Evidence (bằng chứng hữu hình) và Process (quy
trình) nhằm tăng cường sự tập trung vào khách hàng.
Trải qua nhiều lần điều chỉnh, mô hình 7P của Booms
và Bitner13 có sự ảnh hưởng nhất định và được áp
dụng rộng rãi trong hoạt động marketing. Dựa trên
tổng quan tài liệu, các yếu tố marketing mix 7P điều
chỉnh trong hoạt động thông tin - thư viện được trình
bày như sau:
(1) Product (sản phẩm) trong TV là bất kỳ yếu tố nào
được cung cấp nhằm thu hút sự chú ý, sử dụng hoặc
tiêu thụ để đáp ứng nhu cầu của người dùng thông
tin14. Trong TV, sản phẩm có thể là mục lục trực

tuyến (OPAC), cơ sở dữ liệu thư mục (qua email hoặc
tờ rơi), cũng như các dịch vụ như tham khảo, tư vấn,
lưu hành, đào tạo, hội nghị, triển lãm, v.v.
(2) Price (giá cả) trong TV là tổng chi phí hữu hình
và vô hình mà người dùng phải bỏ ra để sử dụng sản
phẩm, dịch vụ, bao gồm lệ phí, chi phí gián tiếp và
thời gian dành cho việc tìm kiếm thông tin hoặc di
chuyển đến TV8,11.
(3) Place (phân phối) là nơi sản phẩm và dịch vụ (SP-
DV) được cung cấp, bao gồm việc quản lý các kênh
phân phối và phân phối các SP-DV14. TV nên được
đặt gần giảng đường hoặc nơi sinh hoạt của người
học8,14. Dịch vụ có thể cung cấp trực tiếp, từ xa, qua
môi trường vật lý - số; thông qua điện thoại hoặc dịch
vụ vận chuyển.
(4) Promotion (khuyến thị): mục tiêu cơ bản của
khuyến thị trong TV là lựa chọn kỹ thuật sao cho
người tiếp nhận phản hồi bằng cách sử dụng dịch vụ
hoặc yêu cầu thêm thông tin. Do tính vô hình của
dịch vụ thông tin - thư viện, nên việc lập chiến lược
khuyến thị gặp nhiều khó khăn14. Các hình thức
thường gặp gồm quảng cáo, giao tiếp cá nhân, quan
hệ công chúng, hội thảo, tập huấn sử dụng TV, truyền
thông xã hội, bài nói chuyện, v.v.
(5) People (con người) là một trong những yếu tố quan
trọng và định hình nên dịch vụ. Trong TV, đặc biệt là
tại quầy thông tin, lưu hành, nhân sự đóng vai trò tạo
dựng hình ảnh TV14. Ngoài ra, người dùng cũng là
một tác nhân trong dịch vụ 8. Theo Chaddha14, các
TV nên cho nhân sự bắt kịp với công nghệ và hoạt
động truyền thông để phục vụ người dùng tốt nhất.
Các yếu tố nhận biết như: kiến thức, kĩ năng, thái độ,
tác phong, v.v.
(6) Physical Evidence (bằng chứng hữu hình) là môi
trường nơi dịch vụ được cung cấp và nơi diễn ra tương
tác giữa TV và người dùng. Bao gồm mọi yếu tố hữu
hình hỗ trợ hiệu quả và truyền đạt chất lượng dịch
vụ như: (1) Bề ngoài tòa nhà; (2) Nội thất; và (3)
Các bằng chứng hữu hình khác8. Ngoài trang thiết
bị, biển chỉ dẫn hay website, TV cần làm cho dịch vụ
(vốn mang tính vô hình) trở nên hữu hình. Ví dụ:
không gian sạch sẽ, sách và kệ không bụi, nhân viên
ăn mặc chuyên nghiệp, tạo cảm giác tin cậy và thân
thiện, chuyên nghiệp14.
(7) Process (quy trình) là cách thức cung cấp dịch vụ
cho khách hàng cuối cùng. Một dịch vụ tốt đảm bảo
sản phẩm được giao trong thời gian ngắn nhất, hiệu
quả nhất mà không làm giảm chất lượng14, bao gồm
các thủ tục, cơ chế và dòng chảy hoạt động thực tế
mà dịch vụ được cung cấp. Ví dụ: quy trình mượn
trả nhanh chóng, cách xếp giá để tìm kiếm tối ưu, hệ
thống tra cứu OPAC và gia hạn trực tuyến, v.v.

3966 

VNUHCM Journal of Social Sciences and Humanities 2026, 10(3):3965-3979



Trong lĩnh vực thông tin - thư viện, các nghiên cứu
đã cho thấy khả năng ứng dụng hiệu quả của 7P trong
việc nâng cao chất lượng dịch vụ và cải thiện trải
nghiệm người dùng. Nghiên cứu của Jose và Bhat
(2007) là một trong những công trình đầu tiên phân
tích hoạt động marketing dịch vụ thông tin - thư viện
dựa trên các yếu tố 7P15. Tiếp đó, Nabila và Erlianti
(2021) dựa trên lý thuyết 7P đã phỏng vấn và quan
sát cán bộ TV nhằm mục đích đưa ra chiến lược cải
thiện cho hoạt động marketing TV 16. Trong khi đó,
Suthiprapa vàTuamsuk (2022), tập trung vào đánh giá
trải nghiệm người dùng thông qua các yếu tố market-
ing mix17.
Một hướng tiếp cận khác từ Fraser-Arnott (2020)11

cho thấy, việc triển khai 7P trên website của các TV
Quốc hội nhấn mạnh vào nội dung sản phẩm và vai
trò của nhân sự, trong khi ít nhấnmạnh vào yếu tố xúc
tiến và giá cả. Nghiên cứu của Biggs và Calvert (2013)
nhấnmạnh tích hợp đồng bộ các yếu tố của 7P không
chỉ giúp TV khai thác hiệu quả nguồn tài nguyên mà
còn nâng cao nhận thức về nhu cầu thông tin của
người dùng18. Gần đây, Kwan và cộng sự (2024) đã
sử dụng mô hình này để đánh giá hiệu quả thu hút
Gen Z trong các TV chuyên ngành 4.
Tại Việt Nam, một số nghiên cứu đã đề cập đến mar-
keting mix trong TV. Nghiên cứu của Nguyễn Minh
Nguyệt (2024) áp dụngmô hình 4P tại Trung tâm Số -
Thái Nguyên thiên về mô tả những hoạt động mà TV
hiện áp dụng19. Trong khi đó, Nguyễn Hữu Nghĩa
(2017) đề xuất hoàn thiện hoạt động TV công cộng
Việt Nam theo mô hình 7P 20. Các đề xuất dựa trên
đặc tính của TV công cộng, mang tính định hướng và
phổ quát, chủ yếu dựa trên đặc điểm của người dùng
phổ thông.
Tuy vậy, nghiên cứu về marketing mix 7P trong bối
cảnh TV đại học Việt Nam vẫn còn hạn chế. Đặc biệt,
chưa có công trình nào khai thác yếu tố 7P với hành
vi người dùng Gen Z. Khoảng trống này là cơ sở để
nghiên cứu hiện tại được thực hiện.

Đặc điểm người dùng Gen Z
Gen Z (hay “Zoomers”), gồm những người sinh từ
1997 đến 2012, là thế hệ nối tiếp Gen Y, chiếm khoảng
một phần tư dân số toàn cầu và có ảnh hưởng sâu
rộng đến văn hóa và kinh tế21,22. Trưởng thành trong
kỷ nguyên số với sự bùng nổ của mạng xã hội, Gen
Z thành thạo công nghệ và ưu tiên giao tiếp trực
tuyến, điều này trở thànhmột phần không thể tách rời
trong cuộc sống4,21,23. Khác với thế hệ trước có thể
chờ phản hồi dịch vụ trong nhiều ngày, Gen Z mong
đợi phản hồi nhanh chóng, với 57% mong đợi trong
vòng 24 giờ và 27% trong vòng vài giờ24. Môi trường

số có khả năng phản hồi tức thời giúp cho phép Gen
Z duy trì kết nối liên tục, thu hút họ bằng nhiều luồng
thông tin và trải nghiệmmang tính hợp tác, đồng thời
thúc đẩy nhu cầu truy cập sản phẩm và dịch vụ thông
tin trên nền tảng số, đặc biệt là mạng xã hội25. Rachel
Jones26 trong tác phẩm Is This It đã dùng thuật ngữ
“Generation Rent” (thế hệ đi thuê) để ám chỉ Gen
Z ưu tiên truy cập và sử dụng dịch vụ (như nghe nhạc,
podcast, sách điện tử) thay vì sở hữu sản phẩm, từ
đó phản ánh một lối sống đặc trưng và phần nào giải
thích cảm giác bất ổn trong bối cảnh xã hội27. Quan
điểm này cho thấy tiêu dùng của Gen Z chủ yếu dựa
trên quyền truy cập qua nền tảng số.
Theo Berens và Noorda, 54% người dùng Gen Z đến
TV không xác định bản thân là người đọc sách28.
Ngoài chức năng cung cấp thông tin, có thể thấy TV
còn có nhiều chức năng khác như văn hóa và giải trí.
TV cung cấp một số thứ vượt qua biên giới của sách:
một nơi an toàn,miễn phí để tụ tập, những lời khuyên,
không gian làm việc có wifi, các nguồn lực sáng tạo và
các thiết bị. Hơn thế, sách tại TV còn là trải nghiệm
đi kèm trong quá trình học tập, làm đồ án, chơi game,
làm bài kiểm tra, v.v. Ở các hoạt động này, sách là
một lựa chọn nhưng không phải trọng tâm của trải
nghiệm.
Trong TV, một hiện tượng đáng chú ý là “library anx-
iety” (lo âu thư viện). Nunes29mô tả hiện tượng này
là cảm giác tự ti về kỹ năng học tập, nghiên cứu, có
thể khiến sinh viên có biểu hiện sợ hãi TV và cán
bộ TV. Điều này càng làm nổi bật yêu cầu xây dựng
môi trường TV hiện đại, thân thiện và tinh thần mời
gọi. Powell vàWessies27 đã đề xuất phát triển văn hóa
hiếu khách trong TV thông qua việc tạo ra không gian
“ấm áp, thân thiện” với đội ngũ nhân viên sẵn sàng
hỗ trợ, giúp người dùng cảm thấy thoải mái “như ở
nhà”. Những định hướng này có thể được cụ thể hóa
qua thiết kế TV hiện đại, tiện nghi, chú trọng vào trải
nghiệm người dùng và triển khai các hoạt động hấp
dẫn. Đây không chỉ là giải pháp nâng cao trải nghiệm
mà còn là yếu tố thu hút, giữ chân người dùng trẻ,
góp phần xây dựng mối quan hệ bền vững giữa người
dùng và TV.

PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU
Thiết kế nghiên cứu
Trong nghiên cứu này, chúng tôi sử dụng phương
pháp nghiên cứu trường hợp. Đây là phương pháp
“hữu ích trong các nghiên cứu mô tả, giải thích và
khám phá nhiều khía cạnh của vấn đề”30 và giúp hiểu
rõ các quan điểm tiềm ẩn, đồng thời cung cấp hiểu
biết sâu sắc về vấn đề31. Dạng nghiên cứu này có thể
kết hợp với các phương pháp khác để thu thập dữ liệu.
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Phương pháp thu thập dữ liệu
(1) Phân tích nội dung: dữ liệu được thu thập từ các
nội dung công khai trên website và trang mạng xã
hội Facebook của TVTT, trong khoảng thời gian từ
01/01/2024 đến 30/04/2025. Nội dung bao gồm các
thông tin về hoạt động của TV như: bài viết giới thiệu
sản phẩm - dịch vụ, thông báo sự kiện, và các chiến
dịch truyền thông được triển khai trong giai đoạn này.

(2) Phỏng vấn bán cấu trúc: nghiên cứu thực hiện
04 cuộc phỏng vấn bán cấu trúc với cán bộ TVTT,
gồm 02 quản lý cấp chiến lược và 02 nhân viên phụ
trách truyền thông - marketing. Mẫu được chọn theo
phương pháp lấymẫu có chủ đích, nhằm đảm bảo thu
thập được cả góc nhìn chiến lược và thực tiễn triển
khai, phù hợp với mục tiêu nghiên cứu. Trước khi
phỏng vấn, người thamgia được giải thích rõmục tiêu
nghiên cứu, các khái niệm liên quan và quyền rút lui
bất cứ lúc nào. Dữ liệu được mã hóa theo chức danh
(QL, NV) để đảm bảo tính ẩn danh và bảo mật thông
tin cá nhân. Câu hỏi phỏng vấn chủ yếu xoay quanh
các yếu tố 7P.
(3) Quan sát tham dự: nhằm hiểu rõ hơn và xác minh
hoạt động vận hành của TVTT, tác giả đã thực hiện
quan sát tham dự tại cơ sở chính của TV trong tháng
01/2025, với tư cách người dùng, đồng thời gửi yêu
cầu dịch vụ qua Zalo. Quan sát tập trung vào 04 nội
dung: quy trình xử lý yêu cầu, trải nghiệm không gian
và cơ sở vật chất, thái độ phục vụ của nhân sự, và mức
độ phản hồi trên nền tảng số. Dữ liệu được ghi lại
ngay sau trải nghiệmbằng biểumẫubán cấu trúc, đảm
bảo tính khách quan và chính xác.
(4) Dữ liệu thứ cấp: nghiên cứu sử dụng dữ liệu thứ
cấp từ cuộc khảo sát “Mức độ hài lòng của độc giả
2024” do TVTT thực hiện. Mặc dù khảo sát không
thu thập biến nhân khẩu học về độ tuổi, tác giả đã lọc
chọn 600 phản hồi từ sinh viên, loại trừ các nhómnhư
học viên sau đại học và giảng viên, vì sinh viên được
xem là nhómđại diện phù hợp với đặc điểm của thế hệ
Z. Từ bộ dữ liệu gốc, nghiên cứu trích xuất 03 câu hỏi
đóng liên quan đếnmức độ hài lòng đối với tài nguyên
in và tài nguyên số, dịch vụ TV, và trải nghiệm cơ sở
vật chất; cùng với một câu hỏi mở về các đề xuất cải
thiện chất lượng dịch vụ từ góc nhìn người dùng.

Phương pháp phân tích dữ liệu
Dữ liệu thu thập trong nghiên cứu chủ yếu mang tính
định tính. Do đó, phương pháp phân tích nội dung
định tính được áp dụng, với khung phân tích dựa trên
07 yếu tố của mô hìnhmarketing mix (7P). Quá trình
mã hóa gồm ba bước: (1) mã hóa sơ cấp theo từng
yếu tố 7P; (2) phân loại chủ đề phụ trong mỗi nhóm,

ví dụ trong “Product” gồm tài nguyên in, tài nguyên
số, chương trình kết nối người dùng; (3) đối chiếu dữ
liệu từ các nguồn (phỏng vấn, quan sát, nội dung trực
tuyến) nhằm kiểm chứng tính nhất quán và làm rõ
từng yếu tố. Trong quá trình mã hóa và phân tích,
nghiên cứu gặp phải thách thức tương tự nghiên cứu
của Fraser-Arnott11, khi có sự chồng chéo giữa các
yếu tố, không vận hành độc lập. Thay vào đó, chúng
tương tác và bổ trợ lẫn nhau, tạo nên một chiến lược
tích hợp và toàn diện 11,32. Mặc dù vậy, nghiên cứu
vẫn nỗ lực phân tích nội dung thành 07 chủ đề riêng
biệt.
Bên cạnh đó, dữ liệu định lượng từ cuộc khảo sát
người dùng được xử lý bằng phầnmềmMicrosoft Ex-
cel, sử dụng phương pháp thống kê mô tả nhằm phản
ánh sự hài lòng của Gen Z với các yếu tố sản phẩm và
cơ sở vật chất tại TV.

KẾT QUẢ VÀ THẢO LUẬN
Product (sản phẩm)
TVTT cung cấp đa dạng SP-DV, trong đó định hướng
phát triển nguồn tài nguyên thông tin theo nguyên
tắc: “Chú trọng phát triển cả về số lượng và chất
lượng, có giá trị học thuật cao theo yêu cầu và triển
khai dùng chung trong toàn hệ thống”33. Cơ cấu
tài nguyên bao gồm cả tài liệu in truyền thống và tài
nguyên số từ các nhà xuất bản uy tín, cùng với các kho
học liệu nội sinh, phù hợp với xu hướng chuyển đổi
số.
Quan sát Hình 1 cho thấy sinh viên, đại diện cho
nhóm Gen Z, đánh giá tương đối tích cực về chất
lượng tài nguyên TV. Với thang đo 5 mức từ “Rất
không hài lòng” đến “Rất hài lòng”, có 47,2% người
dùng chọn “Hài lòng” và 35,3% chọn “Rất hài lòng”
đối với tài liệu in (tổng cộng 82,5%). Với tài liệu số, tỷ
lệ tương ứng là 73,4% (36,3% “Hài lòng”, 37,1% “Rất
hài lòng”). Tuy nhiên, tỷ lệ “Không hài lòng” với tài
liệu số lại cao hơn (10,5%) so với tài liệu in (4,0%), cho
thấy còn tồn tại khoảng cách giữa kỳ vọng và mức độ
đáp ứng đối với nhóm tài nguyên điện tử.
Hình 2 cho thấymức độ hài lòng của sinh viên đối với
các dịch vụ TV ở mức khá, với 38,5% sinh viên đánh
giá “Hài lòng”, 56,5% đánh giá “Bình thường”, và chỉ
5,0% “Không hài lòng”. Mặc dù TV đã đầu tưmở rộng
nhiều cơ sở dữ liệu điện tử, kết quả khảo sát và các ý
kiến đóng góp từ người dùng cho thấy vẫn còn những
điểm cần cải thiện để nâng cao trải nghiệm. Trong 92
ý kiến đóng góp (xem Bảng 1), có 60 ý kiến đề xuất
mở rộng và gia hạn quyền truy cập đến các cơ sở dữ
liệu điện tử học thuật từ các nhà xuất bản lớn như
IEEE, Wiley, Taylor & Francis, SCOPUS, ACS, RSC.
Bên cạnh đó, 11 ý kiếnmongmuốn tăng số lượng sách
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Hình 1: Sự hài lòng của sinh viên về mức độ đáp ứng tài nguyên in và tài nguyên số [Nguồn: Nhóm tác giả tổng
hợp]

Hình 2: Sự hài lòng của sinh viên về dịch vụ thư viện [Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp]

điện tử có thể đọc hoặc tải về, 18 ý kiến đề cập đến nhu
cầu đa dạng hóa chủ đề sách in, và 03 ý kiến đề xuất
xây dựng TV số chuyên biệt về giáo trình, bài giảng
và đề cương.
Những phản hồi trên phản ánh kỳ vọng cao của người
dùng Gen Z về khả năng truy cập nhanh, đầy đủ và
thuận tiện đối với tài nguyên điện tử. Điều này phù
hợp với đặc trưng hành vi thông tin củaGenZ - nhóm
người dùng ưu tiên truy cập tức thời, đa nền tảng và
có xu hướng ưa thích tài nguyên số, như khẳng định
của Kwan và cộng sự 4.
Là “người bản địa kỹ thuật số”a , Gen Z ưu tiên các
phương thức giao tiếp trên nền tảng số hơn so với
phương thức truyền thống23. Đáp ứng xu hướng này,
TVTT đã triển khai nhiều SP-DV trên nền tảng số,
chẳng hạn thẻ TV điện tử, giới thiệu sách trực tuyến

aNgười bản địa kỹ thuật số (digital native): người sinh ra trong kỷ
nguyên số, sử dụng thành thạo thiết bị số và Internet từ nhỏ.

và hướng dẫn sử dụng TV, tư vấn thông tin qua các
nền tảng truyền thông xã hội như Facebook, Zalo.
Hầu hết người tham gia cho biết, TVTT tập trung vào
hai nhóm chương trình chính dành cho Gen Z: (1)
Giới thiệu sách qua mạng xã hội với các hoạt động
như “Sách mới mỗi ngày”, “Sách hay nên đọc”, “Open
Book - OpenMind” trên Facebook, TikTok, YouTube;
(2) Các chương trình, sự kiện kết nối - định hướng,
bao gồm “Giới thiệu thư viện đầu khóa”, “Tập huấn
tra cứu thông tin”, “Ngày hội thư viện đồng hành cùng
sinh viên”. Bên cạnhđó, TVcòn triển khai “Phònghọc
Smart Edu Hub” - không gian cộng đồng ứng dụng
công nghệ hiện đại, hỗ trợ người dùng tiếp cận công
nghệ và phát triển Không gian Văn hóa Hồ Chí Minh
ảo nhằm phát triển văn hóa, phục vụ cộng đồng.
Tổng thể, yếu tố sản phẩm trong chiến lượcmarketing
mix của TVTT đang được triển khai tích cực và đúng
hướng, phù hợp với đặc điểm hành vi và kỳ vọng của
người dùng Gen Z. Tuy nhiên, để nâng cao hiệu quả
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Bảng 1: Tổng hợp ý kiến đóng góp nhằm cải thiện chất lượng dịch vụ tại TVTT [Nguồn: Nhóm tác giả]

Yếu tố Chủ đề con Số ý kiến Tỷ lệ
(%)

Product Mở rộng truy cập đến các cơ sở dữ liệu từ các nhà xuất bản lớn 60 65,1

Tăng cường e-book 11 12

Đa dạng hóa chủ đề sách in 18 19,6

Thư viện số về giáo trình, đề cương 3 3,3

Tổng cộng 92 100

Price Mở rộng thời gian mượn 1 100

Tổng cộng 1 100

Place Giờ mở cửa: mở sớm và tăng khung thời gian mở 15 75

Cải thiện website/app và các nguồn điện tử 2 10

Liên thư viện và mở rộng thư viện vệ tinh tại trung tâm thành phố 3 15

Tổng cộng 20 100

Promotion Không có thông tin phản hồi liên quan

People Phàn nàn về nhân viên chưa nhiệt tình hỗ trợ 2 20

Khen về chất lượng và thái độ nhân viên 4 40

Góp ý về tăng cường tư vấn hỗ trợ tìm sách 1 10

Hành vi và tương tác người dùng (nhắc nhở về ý thức, túi xách, v.v.) 3 30

Tổng cộng 10 100

Physical
Evidence

Lắp đặt/cải thiện điều hòa, quạt, ánh sáng, làm mát 30 31,3

Bổ sung ổ cắm điện 16 16,7

Mở rộng, sắp xếp lại không gian học tập, bố trí cây xanh 13 13,5

Bổ sung/sửa chữa bàn ghế, chỗ ngồi, khu học tập 12 12,5

Nâng cấp tủ đựng đồ, phòng vệ sinh 5 5,2

Tăng cường wifi, tốc độ truy cập 9 9,4

Cung cấp thêm máy tính, in ấn, máy lọc nước, bảng/kệ 5 5,2

Mở thêm phòng họp nhóm, khu nghỉ ngơi 6 6,2

Tổng cộng 96 100

Process Hướng dẫn cập nhật theo phiên bản mới nhất 1 6,7

Phàn nàn về tốc độ truy xuất hệ thống, tải tài liệu 6 40

Tăng thời gian gia hạn và mượn trả 5 33,3

Góp ý bỏ bước nhập mật khẩu khi dùng kiosk 1 6,7

Cải thiện giao diện tìm kiếm OPAC 2 13,3

Tổng cộng 15 100
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thực tiễn, TV cần tiếp tục đầu tư chuyên sâu vào tài
nguyên số và đồng thời đo lường tác động của các sản
phẩm truyền thông đến nhận thức và hành vi sử dụng
của người dùng.

Price (giá cả)
Về chi phí hữu hình, TVTT áp dụng chính sách miễn
phí cho các dịch vụ cơ bản nhằm thu hút người dùng
Gen Z (xemBảng 2). Có thể thấy, việc “bước chân vào
TV” và sử dụng các dịch vụ cơ bản là hoàn toàn miễn
phí. Chính sách này không chỉ góp phần tăng cường
khả năng tiếp cận mà còn khuyến khích sinh viên sử
dụng TV như một môi trường học tập lý tưởng.
Đối với các dịch vụ tính phí, mức phí được giữ ở
mức thấp, dao động từ 1.000 đồng cho danh mục
tài liệu đến 45.000 đồng/năm cho quyền truy cập cơ
sở dữ liệu. Theo Vietnam Earnings Insight, khoảng
67,4% Gen Z Việt sẵn sàng chi 50.000-100.000 đồng
cho một lần mua đồ uống, với tần suất trung bình 5
lần/tháng34 . Có thể thấy, chi phí sử dụng dịch vụ TV
không là rào cản đáng kể đối với Gen Z.Theo khuyến
nghị của Okoro và Olowookere, các TV có thể nhấn
mạnh dịch vụ miễn phí hoặc mức phí tối thiểu, giúp
mọi người, đặc biệt là người dùng có thu nhập thấp,
có thể tiếp cận được2. Gen Z, đặc biệt trong giai đoạn
đang theo học, vẫn có mức độ nhạy cảm nhất định về
tài chính, do đó thông điệp đưa ra cần làm nổi bật yếu
tố giá trị so với chi phí bỏ ra.
Mặc dùdịch vụmiễn phí thu hút được đôngđảongười
dùng, nhưng với các SP-DV có thu phí, việc định giá
đóng vai trò then chốt trong quyết định sử dụng của
Gen Z.Theo Biggs và Calvert, mỗi hoạt động sử dụng
dịch vụ TV đi kèm với chi phí cơ hội, khi lựa chọn
đến TV, người dùng cũng từ bỏ các lựa chọn thay thế
khác như học tập, thảo luận nhóm tại quán cà phê18.
Theo Chaddha, khoản phí này thường được chi trả
từ nguồn thu của cơ quan chủ quản, do đó hầu hết
người dùng không nhận thấy gánh nặng tài chính và
xem đó là “miễn phí”, qua đó góp phần nâng cao sự
trung thành với TV14. Để tạo sự thuận tiện và giảm
thiểu chi phí vô hình về thời gian và công sức tiếp cận
dịch vụ, TVTT đã tích hợp các giải pháp quản lý hiện
đại, như phầnmềm tìm kiếm tập trung cho phép truy
vấn đồng thời nhiều nguồn tài liệu và hệ thống mượn
- trả tự động tích hợp thẻ TV điện tử trên ứng dụng di
động, giúp người dùng tra cứu, mượn, gia hạn và trả
tài liệu nhanh chóng, linh hoạt, không bị ràng buộc
bởi giờ làm việc.
Những chính sách trên không chỉ tối ưu hóa trải
nghiệm người dùng mà còn tạo lợi thế cạnh tranh
trong việc thu hút và duy trì sự quan tâm của Gen Z.
Nhờ đó, chính sách giá của TVTT không chỉ hợp lý về

mặt tài chính mà còn nâng cao giá trị cảm nhận, thúc
đẩy Gen Z chủ động sử dụng TV như một nguồn học
thuật chính.

Place (phân phối)
Việc phân phối SP-DV của TVTT được thực hiện qua
hai kênh chính: trực tiếp tại TV và trực tuyến qua các
nền tảng số (website, email, mạng xã hội, ứng dụng di
động).
Về không gian vật lý, TVTT có vị trí chiến lược trong
việc tiếp cận người dùng, với trụ sở chính tọa lạc tại
Khu đô thị ĐHQG-HCM, nằm gần giảng đường của
các trường thành viên, đồng thời có chi nhánh trong
khu ký túc xá. Cách bố trí này tạo điều kiện thuận
lợi cho Gen Z dễ dàng nhận diện và tiếp cận dịch vụ,
tương đồng với một số đề xuất trên thế giới2,8,14.
Bên cạnh đó, TVTT đãmở rộng phân phối tài nguyên
sang không gian số thông qua website, ứng dụng di
động, email và các kênh truyền thông xã hội nhưFace-
book, YouTube, Zalo và TikTok. Trong kỷ nguyên số,
các đối thủ cạnh tranh của TV truyền thống cung cấp
các dịch vụ tức thời và thuận tiện, do đóTVphải thích
nghi để cạnh tranh và đáp ứng nhu cầu35.
Mặc dù các kênh trực tuyến của TVđáp ứng xu hướng
sử dụng tài nguyên số, tuy nhiên việc đảm bảo dịch vụ
hoạt động 24/7 vẫn làmột thách thức lớn với bối cảnh
hiện tại. Berens và Noorda cho biết, 75% người dùng
thuộc Gen Z và Gen Y cho rằng việc chờ tài nguyên
trong vòng một tuần hoặc ít hơn vẫn bị xem là “quá
lâu”28.
Trong 20 phảnhồi định tính liên quanđến yếu tố phân
phối, có 15 phản hồi đề xuất mở rộng khung giờ hoạt
động của TV - bao gồmmongmuốnmở cửa sớmhơn,
phục vụ vào buổi tối và cuối tuần (xem Bảng 1). Một
số người dùng chia sẻ cụ thể:
“Mình muốn thư viện tăng giờ mở cửa, giờ mở cửa
hiện có thật sự rất hạn chế để sinh viên học tập” (Phản
hồi từ khảo sát).
“Mong thư viện mở cửa từ 8h đến 21h hằng ngày”
(Phản hồi từ khảo sát).
Bên cạnh đó có 02 phản hồi khác đề cập đến việc cải
thiện website và các nền tảng số, cho thấy vẫn còn
khoảng trống trong trải nghiệm truy cập trực tuyến.
Để giải quyết cho vấn đề này, những người tham gia
đã chia sẻ một số giải pháp như “tăng cường hỗ trợ
qua kênh online […] để có thể tiếp nhận và phản hồi
nhanh chóng các yêu cầu dịch vụ” (QL), cung cấp
“dịch vụ tra cứu trực tuyến và hotline hỗ trợ tư vấn,
với trụ sở chính mở đến 18h và chi nhánh hoạt động
liên tục cả tuần ngoài giờ hành chính”, “Thư viện hẹn
bạn hôm sau”(NV) cũng như “máy trả sách 24/7 và
đặt mượn tài liệu từ xa qua ứng dụng” (NV). Những
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Bảng 2: Tổng hợp các yếu tốmarketingmix tại Thư viện Trung tâm (Nguồn: Nhóm tác giả)

PRODUCT - Mượn - trả tài nguyên in dùng chung trong hệ
thống -Mượn - trả sách từ xa qua bưu điện - Truy cập
cơ sở dữ liệu khoa học (ScienceDirect, IEEE, Pro-
Quest, v.v.) - Thẻ thư viện điện tử - Không gian: tự
học, phòng học nhóm, Smart Edu Hub, Không gian
Văn hóa Hồ Chí Minh - Thiết bị và phương tiện in
ấn, sao chụp

- Đề nghị bổ sung tài liệu - Chương trình, sự kiện:
giới thiệu thư viện, tập huấn, ngày hội sinh viên
- Giới thiệu sách qua Facebook, TikTok - Tư vấn
- cung cấp thông tin theo yêu cầu - Dịch vụ hiệu
đính học thuật - Hỗ trợ kỹ thuật (cấu hình, khắc
phục lỗi phần cứng, phần mềm thư viện) - Truy
cập Internet

PRICE Ngoài dịch vụ miễn phí, các dịch vụ tính phí gồm:
mượn sách từ xa (phí vận chuyển), phòng học nhóm
máy chiếu, cơ sở dữ liệu trả phí, cung cấp thông tin
theo yêu cầu, hiệu đính Vô hình: giảm chi phí thời
gian, công sức, tiện lợi (hệ thống tìm kiếm tập trung,
máy mượn trả tự động, máy trả sách 24/7, ứng dụng
di động, mượn sách qua bưu điện)

PROMOTION - Marketing nội dung và truyền
thông xã hội: Facebook, TikTok,
Zalo, Website - Định hướng thư
viện, workshop, sự kiện kết nối,
đồng hành với người dùng - Cuộc
thi, thử thách - Quà tặng gắn
liền hình ảnh thư viện - Đăng ký
địa điểm Google Maps - Khảo sát
người dùng

PHYSICAL
EVIDENCE

- Phân thành nhiều không gian linh hoạt: khu tự
học, phòng học nhóm, Smart Edu Hub, Không gian
Văn hóa Hồ Chí Minh, kho sách mở, căn tin thư
viện - Không gian xanh - sạch - đẹp - Trang bị máy
mượn/trả tự động, máy trả sách 24/7, máy sao,
chụp, kính thực tế ảo VR, camera chiều sâu - Trang
bị nhiều bàn ghế, máy tính, ổ điện, máy quạt

PLACE - Trực tiếp: 2 cơ sở (Thủ Đức, Dĩ
An) - Trực tuyến: Facebook, Zalo,
TikTok, YouTube - Từ xa: mượn
sách qua bưu điện

PEOPLE - Nhân sự trẻ <30 tuổi, hỗ trợ tại
quầy - Giới thiệu chung năng lực
nhân sự trên website - Có quy định
kỹ năng giao tiếp

PROCESS - Bài viết, video hướng dẫn trực quan: di chuyển đến
thư viện, sử dụng sản phẩm - dịch vụ - Đăng ký địa
điểm trên Google Maps - Ứng dụng mã QR - Máy
mượn/trả tự động - Hệ thống OPAC, tìm kiếm tập
trung

- Ứng dụng thư viện (tra cứu, gia hạn, đặt trước) -
Hỗ trợ đa kênh: trực tiếp, điện thoại, email, Face-
book, Zalo - Kính thực tế ảo (3D Virtual Reality)
và công nghệ tương tác sử dụng camera độ sâu hỗ
trợ cho khám phá không gian ảo

chia sẻ này cho thấy, mặc dù TVTT đã nỗ lực đáp ứng
nhu cầu của người dùng, vẫn còn tồn tại những hạn
chế về nhu cầu sử dụng nhanh chóng. Việc tích hợp
các công nghệ mới như chatbot GenAI có thể là một
hướng đi khả thi, cho phép TV phục vụ người dùng
mọi lúc, mọi nơi, từ đó nâng cao đáng kể mức độ hài
lòng và khả năng tiếp cận36.
Trước tình hình đại dịch COVID-19, TVTT đã triển
khai dịch vụ mượn sách từ xa qua bưu điện nhằm
hỗ trợ nhu cầu tiếp cận tài liệu của những đối tượng
không thể đến trực tiếp TV. Dịch vụ này được duy trì
đến nay để phục vụmột số nhu cầu đặc thù, chẳng hạn
sinh viên nghỉ lễ, đồng thời phùhợp với xu hướng “đặt
hàng quamạng”, góp phầnmở rộng phạm vi cung cấp
dịch vụ. Việc tích hợp dịch vụ mượn sách từ xa vào
chiến lược phân phối đa kênh cho thấy sự linh hoạt và
khả năng thích ứng của TVTT trước những thay đổi
của môi trường bên ngoài.
Nhìn chung, TVTT đã có nhiều nỗ lực nhằm nâng
cao năng lực hiện diện và khả năng tiếp cận dịch vụ.
Tuy nhiên, để đáp ứng đầy đủ kỳ vọng của người dùng

thế hệ mới, TV cần tiếp tục mở rộng khung giờ hoạt
động, đầu tư hạ tầng công nghệ số, và cân nhắc triển
khai các công nghệ mới nổi để đảm bảo hoạt động
thuận tiện và hiện diện trực tuyến tương tự như nhận
định của Okoro và Olowookere2.

Promotion (khuyến thị)
TVTT áp dụng chiến lược marketing đa kênh nhằm
tiếp cận Gen Z (xem Bảng 2). Các hoạt động chủ đạo
trong việc thu hút Gen Z được người tham gia phỏng
vấn cho biết gồm: chương trình định hướng “tập huấn
đầu khóa”, các ngày hội kết nối như “Ngày hội đồng
hành cùng sinh viên” và “[marketing nội dung] trên
mạng xã hội”.
Thông tin là nhu cầu thiết yếu và nhiều người không
biết hoặc hạn chế trong việc ý thức về nhu cầu thông
tin5. Vì vậy, TVTT đã marketing dựa trên giáo dục
(education-based marketing) bằng cách tổ chức các
chương trình tập huấn kết hợp với nội dung trực
tuyến, giúp Gen Z nhận biết về nhu cầu, tiềm năng về
SP-DVTV đối với bản thân. Đồng thời, chương trình
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“đồng hành cùng sinh viên” tạo sự gắn kết và đồng
cảm với cộng đồng người dùng. Các chương trình này
phù hợp vớimục tiêu xây dựng nhận thức ban đầu, hỗ
trợ người dùngmới làm quen với TV và giảm khoảng
cách tâm lý khi sử dụng dịch vụ. Đây là điểm mạnh
của TV, tương đồng với mô hình “hướng dẫn thư
viện” (library instruction) được TV Đại học Negeri
Padang triển khai định kỳ nhằm tạo điểm chạm đầu
tiên với người dùng16.
Trong thời đại số, hiện diện trực tuyến là yếu tố then
chốt để tiếp cận Gen Z. TVTT đã chủ động triển khai
hoạt động truyền thông trên Facebook, YouTube, Tik-
Tok và Zalo, trong đó Facebook được cập nhật thường
xuyên với tần suất 1-2 bài mỗi ngày. Nội dung bao
gồm giới thiệu tài nguyên, hướng dẫn sử dụng, giới
thiệu sáchmới, thông báo sự kiện, v.v. Việc duy trì tần
suất cao cho thấy TVTT có chiến lược truyền thông
nhất quán và nỗ lực tiếp cận người dùng trẻ trên nền
tảng quen thuộc.
Tuy nhiên, mức độ cá nhân hóa nội dung vẫn còn hạn
chế. Người dùng chưa được gợi ý tài nguyên phù hợp
với hành vi truy cập hoặc sở thích cá nhân, cũng chưa
có cơ chế đề xuất tự động qua email hay tài khoản TV.
Ngoài ra, nghiên cứu của Kwan và cộng sự cho thấy,
ngoài tần suất và sự hiện diện trên mạng xã hội, TV
cần chủ động tăng cường giao tiếp cá nhân với người
dùng, chủ động giới thiệu sản phẩm giúp người dùng
hiểu biết và giảm sự lo lắng khi đến TV 4.
Một điểm sáng trong chiến lược khuyến thị củaTVTT
là việc đăng ký TV trên Google Maps, giúp tăng hiện
diện trực tuyến với cả người dùng trong và ngoài
hệ thống ĐHQG-HCM mà không tốn chi phí. Tuy
nhiên, các công cụ marketing số như chạy quảng cáo
trên mạng xã hội hay quảng cáo tìm kiếm vẫn chưa
được triển khai do hạn chế ngân sách: “chưa triển
khai, […] tùy thuộc vào ngân sách có cho phép hay
không” (QL) và TV sẽ xem xét trong tương lai.
Để nâng cao hiệu quả marketing, TVTT cần tiếp tục
duy trì kênh nội dung hiện có với định hướng rõ ràng,
đồng thời bổ sung các công cụ hỗ trợ cá nhân hóa, và
từng bước thử nghiệm quảng cáo số quy mô nhỏ để
đánh giá hiệu quả và khả năng mở rộng trong tương
lai.

People (con người)
Con người hay nhân sự là yếu tố cốt lõi của mọi tổ
chức và đóng vai trò quyết định trong việc hiện thực
hóa cácmục tiêumarketing2. Đặc biệt, sự camkết của
đội ngũ nhân sự đóng vai trò quan trọng trong việc
thực hiện các hoạt động triển khai dịch vụ 8. Theo
Chadd, hầu hết người dùng không nhận biết được
trách nhiệm quản lý thông tin khắt khe của cán bộ

TV14. Họ xem vai trò này như nghĩa đen của nó là
“giữ sách” đơn thuần. Do đó việc quảng bá hình ảnh
người cán bộ TV là vô cùng quan trọng giúp tạo niềm
tin khi sử dụng thông tin. Mặc dù trên website của
TVTT đã giới thiệu các bộ phận chức năng, nhưng
vai trò và năng lực cụ thể của từng cá nhân vẫn chưa
được làm rõ. Theo khuyến nghị của Fraser-Arnott,
việc xác định rõ vai trò của nhân sự có thể gia tăng
mức độ tin cậy của người dùng vào khả năng đáp ứng
nhu cầu của TV 11. Tuy vậy, TV đã đưa ra tuyên bố
chung về nhân sự trên website: “được vận hành bởi
một đội ngũ cán bộ chuyên môn có năng lực và phẩm
chất tốt nhằm hỗ trợ hiệu quả […] các mục tiêu học
thuật”, điều này cho thấy có sự cam kết về năng lực
của tổ chức.
Bên cạnh đội ngũ nhân sự chính thức, TV triển khai
chương trình cộng tác viên (sinh viên) tại quầy lễ tân
và bố trí nhân sự trẻ (dưới 30 tuổi) tại quầy lưu hành.
Hầu hết người tham gia phỏng vấn cho biết, sự hiện
diện của cộng tác viên sinh viên tạo nên môi trường
gần gũi, thân thiện với Gen Z:
“Sinh viên hiểu rõ những khó khăn của bạn cùng
trang lứa, dễ dàng giao tiếp và hỗ trợ trong quá trình
sử dụng dịch vụ.” (QL)
“Sinh viên không chỉ làm mới hình ảnh thư viện mà
còn tạo kết nối gần gũi với người dùng Gen Z.” (QL)
Quan điểm này tương tự với nghiên cứu của Kwan
và cộng sự4, cho thấy nhân sự trẻ đóng vai trò quan
trọng trong việc thu hút người dùng trẻ. Ngoài ra,
Suthiprapa vàTuamsuk (2022) khẳng định rằng yếu tố
nhân sự là yếu tố hàng đầu quyết định sự hài lòng của
người dùng trong môi trường TV đại học 17. Kết quả
này tương đồng với bối cảnh tại TVTT, nơi sinh viên
đánh giá cao sự hỗ trợ từ cán bộ TV và môi trường
giao tiếp thân thiện, đặc biệt tại các điểm có cộng tác
viên sinh viên.
Dữ liệu khảo sát cho thấy mức độ hài lòng của sinh
viên đối với dịch vụ TV ở mức khá, với 38,5% người
dùng đánh giá “Hài lòng”, 56,5% đánh giá “Bình
thường”, và chỉ 5,0% “Không hài lòng”. Trong 92 ý
kiến đóng góp, chỉ có 01 ý kiến đề xuất tăng cường
nhân sự hỗ trợ tra cứu tài liệu và 03 ý kiến đề cập
đến việc nhắc nhở tuân thủ nội quy. Ngược lại, 04 ý
kiến tích cực ghi nhận tinh thần phục vụ “nhiệt tình”,
“chuyên nghiệp” của đội cán bộ TV. Những phản hồi
này cho thấy người dùng nhìn chung tin tưởng vào đội
ngũ nhân sự, đồng thời phản ánh kỳ vọng ngày càng
cao từ Gen Z - nhóm có xu hướng đề cao trải nghiệm
phục vụ tinh tế, thân thiện và mang tính cá nhân hóa.
Một sinh viên chia sẻ: “Mình nghĩ dịch vụ thư viện
rất tốt rồi, nếu được thì thêm phần hỗ trợ tư vấn tìm
sách ưng ý nữa”.
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Về chuẩn mực giao tiếp, việc cư xử với người dùng
vẫn chưa được hệ thống hóa thành văn bản chính
thức. Tuy nhiên, theo chia sẻ người tham gia phỏng
vấn, “các quy tắc giao tiếp cần lưu ý đã được truyền
đạt giữa các nhân sự phụ trách hỗ trợ sinh viên”
(QL). Thêm vào đó, TV nhấn mạnh các nguyên tắc
như “lắng nghe và giải đáp thắc mắc là ưu tiên hàng
đầu” (NV) và “nhiệt tình, niềm nở, tích cực, vui vẻ
là những kỹ năng quan trọng khi phục vụ độc giả”
(NV).Những định hướng này góp phần xây dựngmôi
trường thân thiện, từ đó khuyến khích người dùng,
đặc biệt là người dùng mới, chủ động trao đổi với cán
bộ TV mà không e ngại hay lúng túng trong lần đầu
sử dụng dịch vụ, phù hợp với khuyến nghị của Bo-
janic32.
Qua phân tích có thể thấy, sự trẻ trung và chuyên
nghiệp của đội ngũ nhân sự góp phần làm mới hình
ảnh TV và tạo kết nối hiệu quả với Gen Z. Sự tương
đồng về độ tuổi và trải nghiệm giúp tăng cường giao
tiếp, từ đó ảnh hưởng tích cực đến hành vi sử dụng
dịch vụ4. Để nâng cao chất lượng phục vụ, TV cần
tiếp tục làm rõ vai trò từng bộ phận, tăng cường đào
tạo kỹ năng giao tiếp và hệ thống hóa tiêu chuẩn phục
vụ nhằm đảm bảo tính nhất quán trong trải nghiệm
người dùng.

Physical Evidence (bằng chứng hữu hình)
Do dịch vụ TV mang tính vô hình, người dùng
thường dựa vào các yếu tố trực quanmà họ có thể trải
nghiệm ngay tại chỗ để đánh giá chất lượng8. TVTT
sở hữu vị trí chiến lược với trụ sở chính là tòa nhà độc
lập và một chi nhánh đặt tại khu ký túc xá, cả hai đều
nằm ở những vị trí thuận tiệnmà người dùng dễ dàng
nhận thấy. Cách bố trí này tạo lợi thế cạnh tranh so
với các TV đặt trong tòa nhà văn phòng cao tầng ở
nội thành, qua đó giúp tăng khả năng nhận diện và
thu hút sự chú ý của người dùng 8.
Không gian TVTT được phân chia thành nhiều khu
vực phục vụ cho các mục đích khác nhau như không
gian học tập chung, khu tra cứu, phòng đọc và phòng
họp nhóm. Được bài trí theo triết lý “xanh - sạch -
đẹp”, không gian được trang hoàng với cây xanh, bố
trí nhiều loại ghế bao gồm ghế sofa và bài trí tranh
ảnh, tạo nên một môi trường học tập thoải mái và dễ
chịu. Điều này phù hợp với khuyến nghị của Iwu-
James và cộng sự35. Ngoài ra TV, còn có bố trí căn-tin
để đáp ứng đa dạng nhu cầu, nâng cao sự tiện nghi tại
TV. Berens và Noorda cho biết, Gen Z đôi khi muốn
có không gian TV giống hiệu sách “indie” (độc lập,
thường có phong cách riêng và không thuộc chuỗi
thương hiệu lớn), có quán cà phê, ghế sofa và nơi để
thả mình thư giãn. Nếu TV không đáp ứng nhu cầu

đó, Gen Z có thể chọn quán cà phê sách hoặc nhà sách
làm “không gian đọc ưu tiên”28.
TVTT cũng đã đầu tư vào hạ tầng công nghệ hiện
đại, bao gồm Internet tốc độ cao, máy sao chụp, máy
mượn-trả sách tự động 24/7, kính thực tế ảo và khu
Smart EduHub với các thiết bị hỗ trợ học tập tương
tác. Ngoài ra, TV cung cấp phần mềm tìm kiếm tập
trung và ứng dụng di động để người dùng có thể truy
cập tài nguyên mọi lúc, mọi nơi. Những yếu tố này
cho thấy nỗ lực bắt kịp kỳ vọng công nghệ và tính
linh hoạt trong hành vi học tập của người dùng Gen
Z. Tuy nhiên, trải nghiệm số vẫn còn hạn chế - đặc
biệt ở giao diện website đã cũ, chưa đạt chuẩn thiết kế
UX/UI hiện đại và chưa tối ưu cho thiết bị di động.
Điều này ảnh hưởng trực tiếp đến mức độ tương tác
của Gen Z, nhóm người dùng có yêu cầu cao về trải
nghiệm số cá nhân hóa, trực quan và nhanh chóng.
Khảo sát người dùng cho thấy vẫn còn khoảng cách
giữa kỳ vọng và thực tế. Một phản hồi từ người dùng:
“Hi vọng thư viện sớm trang bị thêm máy lạnh để
người dùng có thể thoải mái sử dụng thư viện hơn,
nhất là vào những ngày nóng…” (Phản hồi từ khảo
sát)
Phân tích cho thấy có 96 ý kiến về điều hòa, quạt, ánh
sáng và tiện nghi làm mát, chiếm tỷ lệ cao nhất (30 ý
kiến), cho thấy đây là một điểm nghẽn lớn trong trải
nghiệm. Ngoài ra, người dùng cũng mong muốn bổ
sung ổ cắm điện (16 ý kiến), sắp xếp lại không gian
học tập, bố trí cây xanh (13 ý kiến), và nâng cấp bàn
ghế, chỗ ngồi (12 ý kiến). Những con số cụ thể này
cho thấy cơ sở vật chất tuy đáp ứng được chức năng cơ
bản nhưng chưa đủ hấp dẫn để giữ chân người dùng
thế hệ trẻ.
Có thể thấy việc không trang bị hệ thống điều hòa là
hạn chế đáng chú ý của TVTT. Điều này gây bất tiện,
đặc biệt vào những khung giờ nắng nóng cao điểm,
ảnh hưởng đến sự thoảimái và khả năng tập trung của
người dùng. Theo Chaddha, việc cung cấp một môi
trường thoải mái sẽ giúp người dùng thường xuyên
đến, tận dụng được tối đa nguồn lực của TV14.
Chia sẻ từ QL TV cho biết, cơ sở vật chất hiện tại đã
“đáp ứng tốt nhu cầu của Gen Z” tuy nhiên vì “cơ sở
vật chất [các hạng mục như nội thất, website] tại đơn
vị được đầu tư xây dựng từ khá lâu, nên chưa [thu
hút]” được người dùng. Dù với ngân sách có hạn,
“nhưng thư viện vẫn liên tục cải thiện không gian để
thân thiện và hiện đại hơn”. Có thể thấy rằng mặc dù
yếu tố cơ sở vật chất đã đáp ứng được phần nào nhu
cầu cơ bản, nhưng vẫn cần được nâng cấp để theo kịp
thị hiếu thẩm mỹ và kỳ vọng trải nghiệm của Gen Z.
Tóm lại, cơ sở vật chất và trải nghiệm trực quan là yếu
tố quyết định trong việc thu hút và giữ chân người
dùng Gen Z. Việc tiếp tục nâng cấp hạ tầng - từ không
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gian học tập, tiện nghi vật lý đến nền tảng số - sẽ là
hướng đi tất yếu để TV duy trì khả năng cạnh tranh
và phục vụ tốt hơn với Gen Z năng động, có nhiều lựa
chọn và kỳ vọng.

Process (quy trình)
Việc hướng dẫn người dùng thông qua các quy trình
định hướng, chương trình tập huấn, hoặc các buổi
tham quan có thể góp phần nâng cao trải nghiệm sử
dụng. Giá trị của các quy trình này phụ thuộc chủ yếu
vào hiệu quả trong triển khai, bao gồm tính kịp thời,
chất lượng sản phẩm thông tin và mức độ hiệu quả
của dịch vụ2.
Để tạo sự nhất quán và thuận tiện, TVTT đã đưa các
hướng dẫn chi tiết trênwebsite, bao quát toàn bộ hành
trình trải nghiệm, từ hướng dẫn di chuyển, bãi đỗ xe
đến các quy trình dịch vụ như đăng ký thẻ, truy cập
cơ sở dữ liệu, tìm kiếm tài liệu vàmượn sách từ xa, v.v.
Các hướng dẫn được trình bày trực quan với hình ảnh
minh họa từng bước, giúp người dùng dễ dàng tiếp
cận và sử dụng, phù hợp với khuyến nghị của Dương
Thị Vân và cộng sự 8. Khi đến TV, người dùng được
hỗ trợ trực tiếp bởi các cộng tác viên tại quầy lễ tân
và quầy thông tin, đồng thời có thể nhận hỗ trợ trực
tuyến khi cần thiết.
Tuy nhiên vẫn còn một số vấn đề nổi bật cần được
cải thiện (xem Bảng 1). Có 06 ý kiến phản ánh tình
trạng tốc độ truy xuất hệ thống và tải tài liệu chậm,
cho thấy quy trình kỹ thuật số chưa thực sự trơn tru,
gây ảnh hưởng đến trải nghiệm của người dùng. 05
ý kiến đề xuất tăng thời gian gia hạn và mượn trả tài
liệu, phản ánh rõ nhu cầu linh hoạt trong việc sử dụng
dịch vụ TV của Gen Z. Bên cạnh đó, 02 ý kiến đề cập
đến việc cải thiện giao diện tra cứu OPAC, một điểm
chạm quan trọng nhưng hiện vẫn chưa đáp ứng tốt về
mặt thiết kế và trải nghiệm người dùng. Những góp
ý này cho thấy, dù TVTT đã có nỗ lực chuyển đổi số
quy trình, nhưng vẫn cần tiếp tục hoàn thiện để đáp
ứng kỳ vọng ngày càng cao về tính tiện lợi và hiệu quả
từ phía người dùng.
Việc ứng dụng công nghệ vào quy trình cũng được
chứng minh là hiệu quả, góp phần rút ngắn thời gian
giao dịch, giảm áp lực cho nhân viên và giải quyết
các vấn đề liên quan đến lo âu TV của người dùng.
Okoro và Olowookere cho biết, công nghệ không chỉ
thu hút người dùng mà còn cải thiện chất lượng dịch
vụ và đổimới quy trình là chìa khóa để theo kịp những
thay đổi nhanh chóng trong bối cảnh thông tin hiện
nay2. TVTT đã phát triển không gian ảo trực tuyến,
đồng thời trang bị kính thực tế ảo (3D Virtual Real-
ity) và công nghệ tương tác sử dụng camera độ sâu
nhằm phục vụ hoạt động tham quan ảo, qua đó mang

đến trải nghiệm sống động và chân thực cho người
dùng. Tuy nhiên, các công nghệ mới nổi trong TV
nhưGenAI, Internet vạn vật, v.v. chưa được ứng dụng
tại TVTT. Việc đổi mới quy trình giúp cải thiện đáng
kể sự hài lòng của người dùng và giảm chi phí hoạt
động. Đây chính là chìa khóa để theo kịp những thay
đổi nhanh chóng của bối cảnh thông tin 2.
Tóm lại, TVTT đã triển khai quy trình dịch vụ một
cách bài bản và tích cực ứng dụng công nghệ, nhưng
vẫn cần tiếp tục nâng cấp hiệu suất hệ thống, tối ưu
giao diện người dùng và mở rộng tính năng linh hoạt
để đáp ứng tốt hơn kỳ vọng ngày càng cao của Gen Z.

KẾT LUẬN VÀ KHUYẾN NGHỊ
Để duy trì vai trò của TV đại học trong kỷ nguyên số,
xây dựng chiến lược marketing phù hợp và hiệu quả
là một vấn đề cấp thiết. Nghiên cứu được thực hiện
nhằm phân tích và đánh giá việc triển khai marketing
mix 7P tại TVTT trong việc thu hút Gen Z, từ đó làm
cơ sở đề xuất các khuyến nghị chiến lược marketing
nhằm tiếp cận và thu hút nhóm người dùng này.
Nhìn chung, TVTT đã triển khai tương đối toàn diện
môhìnhmarketingmix 7P trong việc tiếp cận và phục
vụ người dùngGen Z. Các yếu tố Product (sản phẩm),
Price (giá cả), Place (phân phối) và People (con người)
thể hiện nhiều ưu thế, giúp cải thiện khả năng tiếp
cận, nâng cao sự hài lòng và củng cố hình ảnh tích
cực của TV. Cụ thể, TVTT cung cấp nguồn tài nguyên
phong phú, chính sách giá hợp lý, kênh phân phối đa
dạng (trực tiếp, trực tuyến, từ xa) cùng đội ngũ nhân
sự trẻ trung, thân thiện và chuyên môn.
Tuy vậy, một số hạn chế còn tồn tại. Physical Evidence
(bằng chứng hữu hình) là điểm yếu rõ rệt, được thể
hiện qua không gian học tập, ánh sáng, điều hòa và
tiện ích hỗ trợ - cần ưu tiên cải thiện trong ngắn hạn.
Place (phân phối) dù đa dạng kênh truy cập nhưng
chưa đáp ứng đầy đủ kỳ vọng về thời gian phục vụ;
nhiều phản hồi mong muốn mở rộng khung giờ, đặc
biệt buổi tối và cuối tuần. Bên cạnh đó, Promotion
(khuyến thị) và Process (quy trình) còn gặp nhiều bất
cập như: thiếu cá nhân hóa nội dung, phản hồi chậm
và trải nghiệm số chưa liềnmạch; hạ tầng kỹ thuật hạn
chế về tốc độ truy xuất và trải nghiệm từ giao diện.
Về tổng thể, các yếu tố marketing mix 7P không vận
hành độc lập mà hình thành một mạng lưới bổ trợ
chiến lược. Một số yếu tố tại TVTT đã phát huy hiệu
quả nhờ sự gắn kết nội tại. Điển hình, yếu tố Peo-
ple (con người) với đội ngũ nhân sự trẻ, thân thiện và
am hiểu nghiệp vụ không chỉ góp phần nâng cao chất
lượng yếu tố Product (sản phẩm) thông qua việc cung
cấp dịch vụ chuyên môn, mà còn có vai trò hỗ trợ,
hướng dẫn và tạo ra trải nghiệm gần gũi cho người
dùng, đặc biệt là Gen Z có sự lo âu với TV. Ngược
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lại, một số yếu tố chưa phát huy hiệu quả do thiếu
sự tích hợp giữa hạ tầng và công nghệ. Chẳng hạn,
Place (phân phối) tuy đã triển khai đa kênh, nhưng
vẫn chưa đáp ứng nhu cầu sử dụng ngoài giờ; Process
(quy trình) vẫn chậm đổi mới khi TV hiện chưa áp
dụng các giải pháp trực tuyến 24/7 như chatbot AI,
dẫn đến khả năng cá nhân hóa, tính linh hoạt và phản
hồi tức thì còn hạn chế trong kỷ nguyên GenAI.

Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo
Bên cạnh các kết quả đạt được, nghiên cứu cũng thừa
nhận một số hạn chế nhất định. Thứ nhất, đây là
nghiên cứu trường hợp đơn lẻ nên khả năng khái quát
hóa còn hạn chế. Thứ hai, dữ liệu thu thập từ khảo sát
người dùng dưới dạng dữ liệu thứ cấp, thiếu thông tin
về độ tuổi, gây khó khăn trong việc đánh giá đại diện
mẫu. Thứ ba, các phân tích định lượng mới chỉ dừng
ở mức mô tả, chưa kiểm chứng mối quan hệ giữa các
yếu tố marketing mix với hành vi và mức độ gắn kết
của người dùng.
Trên cơ sở đó, các nghiên cứu tiếp theo cần mở rộng
khảo sát sang nhiều TV đại học khác và tập trung sâu
hơn vào trải nghiệm người dùng. Đồng thời, việc áp
dụng các phương pháp phân tích định lượng chuyên
sâu, như mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) hoặc
kiểm định mối quan hệ nhân quả sẽ giúp làm rõ vai
trò của từng yếu tố marketing mix trong việc thu hút
và duy trì đối tượng người dùng Gen Z.

Khuyến nghị
Từ những phân tích trên, nghiên cứu đề xuất một số
định hướng chiến lược nhằm tối ưu hóa hiệu quả triển
khai mô hình 7P tại TV đại học, với trọng tâm là cải
thiện trải nghiệm người dùng Gen Z.
1. Đổi mới phương thức marketing nội dung trên nền
tảng số: Gen Z tiếp nhận tốt với hình ảnh trực quan và
ngôn ngữ gần gũi. Do đó cần phát triển những hình
thức có khả năng thu hút nhóm này như video ngắn
hoặcmemeb . Đơn cử là meme, hình thức này là công
cụ hiệu quả trong truyền tải thông điệp nhờ tính biểu
tượng cao, dễ lan truyền và tiếp cận giới trẻ37. Một số
tổ chức công tại Việt Nam như TV Quốc gia hay Di
tích Nhà tù Hỏa Lò đã ứng dụng thành công và được
đón nhận tích cực. Việc lồng ghép giới thiệu SP-DV
ở những nội dung này sẽ giúp người dùng biết đến
SP-DV TV và duy trì mối quan hệ. Điều này không
chỉ giúp tăng hiện diện thương hiệu mà còn rút ngắn
khoảng cách tâm lý, tạo cảm giác “thân quen” với TV.

bMeme: đơn vị thông tin văn hoá (ý tưởng, câu nói, giai điệu,
v.v.) được truyền từ người này sang người khác thông qua bắt chước.
Ngày nay, meme thường được hiểu là hình ảnh, video hoặc câu chữ
hài hước được chia sẻ rộng rãi trên Internet, được xem như “nghệ
thuật đường phố của Internet”.

Để kết nối hiệu quả, TV cần đẩy mạnh truyền thông
trên các nền tảngmạng xã hội như Facebook, TikTok,
Zalo, v.v., kết hợp nội dung hướng dẫn, gợi ý sử dụng
dịch vụ, chia sẻ tình huống thực tế và thông tin học
thuật. Đặc biệt, nên triển khai cơ chế cá nhân hóa
nội dung - như gợi ý tài nguyên theo hành vi, mục
tiêu học tập thông qua email hoặc tin nhắn tự động
trên các nền tảng mạng xã hội. Truyền thông không
nên chỉ liệt kê nguồn lực hiện có, mà cần nhấn mạnh
khả năng đáp ứng nhu cầu cá nhân, từ đó nâng cao
tính phù hợp và tăng mức độ tương tác. Việc kết hợp
sáng tạo nội dung với nền tảng số không chỉ giúp tăng
mức độ nhận diện thương hiệu mà còn xây dựng kết
nối cảm xúc và giảm khoảng cách tâm lý giữa TV và
người dùng trẻ.
2. Đổi mới trải nghiệm SP-DV: Gen Z có nhiều lựa
chọn và đòi hỏi trải nghiệm số linh hoạt, nhanh
chóng, mang tính tương tác cao. Thư viện cần tích
hợp các công nghệ mới như chatbot GenAI, trợ lý
ảo, thực tế tăng cường/thực tế ảo (AR/VR), hệ thống
phản hồi tự động và yếu tố game hóa nhằm số hóa quy
trình, rút ngắn thao tác, tăng sự hấp dẫn và đáp ứng
nhu cầu sử dụng dịch vụ “mọi lúc, mọi nơi”. Trọng
tâm ở đây là tối ưu hành trình trải nghiệm qua nền
tảng công nghệ, không chỉ thuận tiện mà còn tạo cảm
giác hiện đại, đáp ứng nhu cầu của Gen Z.
3. Phát triển SP-DV theo hướng cá nhân hóa và có
chiều sâu: Trong bối cảnh việc tiếp cận thông tin trở
nên dễ dàng, TV đóng vai trò giúp người dùng tìm
đúng và sử dụng hiệu quả thông tin phù hợp với mục
tiêu cá nhân38. Với Gen Z, thế hệ có nhiều lựa chọn
nhưng thiếu định hướng rõ ràng, TV nên phát triển
các dịch vụ tư vấn học thuật, đề xuất tài liệu theo
mục tiêu học tập hoặc cá nhân hóa hành trình tìm
tin. Trọng tâm không chỉ cung cấp thông tin, mà còn
là hỗ trợ người dùng hiểu đúng và khai thác đúng tri
thức.
4. Con người là yếu tố then chốt trong việc xây dựng
trải nghiệm TV phù hợp với Gen Z: Gen Z đánh giá
cao sự đồng cảm, phản hồi nhanh và hỗ trợmang tính
cá nhân. Do đó, TV cần phát triển đội ngũ nhân sự
không chỉ giỏi chuyên môn mà còn thành thạo công
nghệ, linh hoạt trong giao tiếp và hiểu tâm lý người
dùng trẻ. Việc thể hiện rõ năng lực và vai trò của nhân
sự, cả trên nền tảng số và tại không gian TV sẽ giúp
xây dựng niềm tin, tăng mức độ gắn bó và tạo cảm
giác thân thiện cho người dùng Gen Z.
5. Đẩy mạnh tổ chức các hoạt động, sự kiện cộng đồng
mang tính tương tác, kết nối học thuật với giải trí và
văn hóa. Các chương trình như hội thảo, workshop,
buổi chia sẻ chuyên đề, cuộc thi sáng tạo, v.v. có tính
chất đồng cảm và thấu hiểu sẽ thu hút sự tham gia của
Gen Z.37
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Nghiên cứu này không chỉ cung cấp những hiểu biết
thực tiễn cho TVTT mà còn là cơ sở tham khảo cho
các TV đại học Việt Nam trong việc hoạch định chiến
lược marketing. Những định hướng tiếp theo được
đề xuất kỳ vọng sẽ góp phần hoàn thiện cách thức tiếp
cận thế hệ người dùngmới trong bối cảnh chuyển đổi
số ngày càng sâu rộng.

DANHMỤC TỪ VIẾT TẮT
ĐHQG-HCM: Đại học Quốc gia Thành phố Hồ Chí
Minh
GenAI: Trí tuệ nhân tạo tạo sinh
Marketing mix: Marketing hỗn hợp
NV: Nhân viên
QL: Quản lý
SP-DV: Sản phẩm và dịch vụ
TV: Thư viện
TVTT: Thư viện Trung tâm
Gen Z: Thế hệ Z
OPAC (Online public access catalog): Mục lục tra cứu
trực tuyến
AR (Augmented Reality): Thực tế tăng cường
VR (Virtual Reality): Thực tế ảo

LỜI CẢMƠN
Chúng tôi xin chân thành cảm ơn lãnh đạo và cán bộ
Thư viện Trung tâm, Đại học Quốc giaThành phốHồ
Chí Minh đã hỗ trợ nhiệt tình cho nghiên cứu này.

TUYÊN BỐ XUNGĐỘT LỢI ÍCH
Bản thảo này không có xung đột lợi ích.

TUYÊN BỐĐÓNGGÓP CỦA TÁC GIẢ
Nghiên cứu cung cấp cơ sở lý luận và làm rõ thực tiễn
triển khai marketing mix 7P tại TVTT, ĐHQG-HCM
- chỉ ra điểmmạnh, hạn chế trong tiếp cận người dùng
Gen Z và đề xuất giải pháp nâng cao trải nghiệm, tăng
gắn kết người dùng, hướng đến phát triển bền vững.
Đóng góp của các tác giả:
- Tác giả Võ Minh Tài: lên ý tưởng, thiết kế nghiên
cứu, thực hiện phỏng vấn và quan sát tham dự, phân
tích dữ liệu, chỉnh sửa và hoàn thiện bài viết.
- Tác giả Nguyễn Trung Giang: tổng quan và tóm tắt
nghiên cứu, hỗ trợ xây dựng câu hỏi phỏng vấn, thu
thập dữ liệu và viết bản thảo.
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ABSTRACT
In the digital era, university libraries are facing increasing pressure to attract users and reaffirm their
value amid rapid technological transformation. This study analyzes how the Central Library, Viet-
nam National University Ho Chi Minh City implements the 7P marketing mix strategy to reach and
attract Generation Z users. A case study methodology was adopted, combining four data collec-
tion methods: (1) the content analysis of the library's website and social media platforms, (2) the
semi-structured interviews with library staff, (3) the participatory observation at the library, and
(4) the secondary data analysis from a user satisfaction survey. The data were processed through
qualitative content analysis based on the 7P framework, along with descriptive statistics for the
quantitative components. The findings reveal that the library has implemented all seven elements
of the 7P marketing mix in an integrated manner. Notable strengths include the diversification of
resources (both print and digital), the provision of free or low-cost services, the expansion of ac-
cess channels (both in-person and online), high-frequency communication, a young and friendly
staff, and efficient service processes. However, several limitations remain, such as a lack of person-
alized promotional content, physical facilities that fall short of Gen Z's expectations, and a limited
integration of advanced technologies. Building on these findings, the study elucidates how the 7P
elements are implemented and interlinked in the digital era, thereby providing practical insights
for developing marketing strategies that strengthen Gen Z user engagement and promote the
sustainable development of university libraries.
Key words: university library, 7P marketing mix, generation Z, the Central Library, Vietnam
National University Ho Chi Minh City
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