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MỞ ĐẦU
I.  Lý do chọn đề tài 
       Trong thời đại bùng nổ công nghệ thông tin và sự tăng trưởng kinh tế nhanh chóng như hiện nay cũng như việc Việt Nam đã gia nhập các tổ chức thương mai thế giới WTO (World Trade Organization), TPP (Trans - Pacific Partnership Agreement - Hiệp định đối tác kinh tế xuyên Thái Bình Dương)... mở ra nhiều cơ hội hợp tác quốc tế trên các lĩnh vực kinh tế, chính trị, xã hội giữa Việt Nam với các quốc gia khác trên toàn thế giới, từ đó cho thấy việc học ngoại ngữ thực sự trở thành nhu cầu trên toàn thế giới, từ đó cho thấy việc học ngoại ngữ thực sự trở thành nhu cầu thiết yếu của rất nhiều người, từ trẻ em, học sinh, sinh viên đến người đi làm. Nó không chỉ cho phép chúng ta có nhiều cơ hội tìm kiếm việc làm tốt hơn mà còn giúp bổ sung thêm vốn kiến thức văn hóa nhân loại, đóng góp quan trọng vào nhu cầu hội nhập, hợp tác, phát triển với thế giới bên ngoài.
      Bối cảnh toàn cầu hóa hiện nay cũng tạo ra một tầng lớp được gọi là “công dân thế giới”. Đó là những người có tầm nhìn chiến lược toàn cầu, có tư duy toàn cầu, họ làm những công việc vì lợi ích chung của toàn cầu, có thể làm việc tại nhiều nơi trên thế giới, hợp tác trong các dự án, các công việc mang tính quốc tế. Để có thể trở thành một công dân toàn cầu như này, họ phải nắm vững các công cụ hỗ trợ, trong đó không thể thiếu ngoại ngữ.
     Đặc biệt đối với các bạn sinh viên, ngoại ngữ là một phần “kiến thức mềm” rất quan trọng trong tương lai sự nghiệp sau này cùng với tấm bằng tốt nghiệp đại học. Ngoại ngữ là một yếu tố không thể thiếu nếu bạn có ý định tìm học bổng để đi du học; nhiều cơ quan chính phủ, các công ty, các doanh nghiệp,...đều có nhu cầu tuyển dụng những người có kỹ năng sử dụng ngôn ngữ nước ngoài. Ngoại ngữ có thể là Tiếng Anh, Tiếng Pháp, Tiếng Trung, Tiếng Nhật, Tiếng Nga,..Trong đó, Tiếng Anh là ngôn ngữ quốc tế, được sử dụng ở hầu hết các quốc gia trên thế giới. Ở Việt Nam, Tiếng Anh là môn học được dạy và học phổ biến nhất, được đưa vào chương trình giảng dạy của Bộ Giáo dục và Đào tạo ngay từ bậc tiểu học. Hà Nội lại là một trung tâm thành phố lớn phát triển với 23 địa điểm du lịch nổi tiếng: Quảng trường Ba Đình- Lăng Bác, Hồ Gươm, phố cổ Hà Nội, Văn Miếu- Quốc Tử Giám, Nhà thờ lớn Hà Nội, Hồ Tây, chùa Một cột, Nhà tù Hòa Lò, Hoàng Thành Thăng Long, Cột cờ Hà Nội, Chùa Một Cột, Cầu Long Biên, Ga Hà Nội, chợ Đồng Xuân, sân vận động Quốc gia Mỹ Đình, Cung văn hóa hữu nghị Việt Xô, nhà khách chính phủ, đền Quán Thánh, tháp nước Hàng Đậu, nhà thờ Hàm Long, công viên Lê Nin với những công ty đầu tư của nước ngoài.
           Chính vì vậy, sinh viên Hà Nội nói chung và sinh viên trường đại học Mỏ-Địa chất nói riêng, việc học Tiếng anh là vô cùng cấp thiết và quan trong. Nhưng nếu chỉ học tiếng Anh trên ghế giảng đường thì chưa đủ, sinh viên chúng ta cần học thêm ở bên ngoài, và trung tâm tiếng anh là một môi trường học vô cùng thuận lợi. Giống như lựa chọn các loại dịch vụ khác, lựa chọn trung tâm học tiếng Anh cũng sẽ chịu ảnh hưởng bởi các nhân tố như: văn hóa, xã hộ, cá nhân và tâm lý. Trong các yếu tố thuộc về xã hội, nhóm tham khảo là một yếu tố rất quan trong, có thể ảnh hưởng tới hành vi của người tiêu dùng trên nhiều khía cạnh khác nhau, với những mức độ ảnh hưởng khác nhau. Đặc biệt trong văn hóa Việt Nam, con người thường có mối quan hệ thân thiết và gắn bó chặt chẽ với nhau như giữa các thành viên trong gia đình, hàng xóm, láng giềng, bạn bè, thầy cô,...Do đó nhóm tham khảo thường có ảnh hưởng mạnh tới quan điểm, thái độ, nhận thức, lối sống, hành vi, lựa chọn. Bên cạnh đó, trung tâm tiếng Anh mọc lên ngày càng nhiều trên thị trường Hà Nội và khu vực trường Đại học Mỏ Địa Chất. Vì vậy, ý kiến tham khảo của bạn bè, người thân, giảng viên,...trở thành một phần thông tin quan trọng và có tác động mạnh mẽ đến quá trình ra quyết định chọn trung tâm của sinh viên. Trong nghiên cứu này nhóm chúng em chọn các nhóm tham khảo là gia đình, bạn bè, giảng viên.  Đây là những nhóm tiếp xúc với sinh viên nhiều và có ảnh hưởng nhất tới quá trình ra quyết định lựa chọn trung tâm học tiếng Anh.
           Việc nắm rõ ảnh hưởng của nhóm tham khảo đến quá trình ra quyết định lựa chọn trung tâm tiếng Anh của sinh viên trường Đại học Mỏ - Địa chất là rất cần thiết, cung cấp cho bạn đọc những tư tưởng, xu hướng của nhóm tham khảo có ảnh hưởng tốt hay xấu, mạnh hay yếu đến quá trình ra quyết định lựa chọn, đồng thời hiểu được vị thế của nhóm trong việc ra quyết định của mỗi sinh viên trong nhóm. Đây là nguyên nhân nhóm chọn đề tài “Tác động của nhóm tham khảo đến hành vi lựa chọn trung tâm học tiếng Anh của sinh viên trường Đại học Mỏ - Địa chất” làm đề tài nghiên cứu.
2. Bối cảnh nghiên cứu của đề tài
2.1. Một số điểm chính về trung tâm đào tạo ngoại ngữ trên thị trường Hà Nội
· Trung tâm đào tạo ngoại ngữ trên thi trường Hà Nội ngày càng nhiều với quy mô lớn, vừa và nhỏ.
· Hầu hết trung tâm đào tạo ngoại ngữ đều gần các khu cơ quan, trường học; quảng cáo Marketing trên các phương tiện truyền thông như Facebook, Zalo, Intagram, TikTok, Youtube, Yahoo, Line, Tango,…và các hình thức khác để dễ tiếp cận khách hàng tiềm năng nhanh và hiệu quả.
· Trung tâm ngoại ngữ trên địa bàn luôn quảng bá lộ trình học, mức học phí ưu đãi phần trăm cho sinh viên, hình thức học đa dạng (Online, Offline) tùy ý mong muốn của người học và có đội ngũ giảng viên người Việt, người nước ngoài có kinh nghiệm trong việc giảng dạy.
· Các trung tâm ngoại ngữ đều hứa hẹn cho học viên sẽ đạt chuẩn kết quả đâu ra như mong muốn và kiểm tra trình độ học viên theo từng giai đoạn học.
2.2. Đặc điểm của Sinh viên trường Đại học Mỏ-Địa chất
· Sinh viên trường Sinh viên trường đại học Mỏ Địa chất với quy mô lớn hàng nghìn sinh viên ở các khóa, khoa, ngành học từ các tỉnh thành phố khác nhau
·  Hầu như sinh viên của trường đều ở tỉnh lẻ, có những tỉnh chưa phát triển thì  vấn đề học tiếng anh còn yếu kém. Vì vậy, sinh viên trường đại học Mỏ Địa Chất trên địa bàn Hà Nội có cơ hội tiếp cận biết đến trung tâm đào tạo tiếng anh nhiều hơn.
3. Mục tiêu nghiên cứu
· Xác định các tác động của nhóm tham khảo đến hành vi lựa chọn trung tâm học tiếng Anh của sinh viên trường Đại học Mỏ-Địa chất.
· Đo lường mức độ ảnh hưởng của nhóm tham khảo đến hành vi lựa chọn trung tâm học tiếng Anh của sinh viên trường Đại học Mỏ-Địa chất.
· Đánh giá trong các ảnh hưởng của nhóm tham khảo đến hành vi lựa chọn trung tâm học tiếng Anh của sinh viên trường Đại học Mỏ - Địa chất thì ảnh hưởng nào là quan trọng nhất.
4. Đối tượng và phạm vi nghiên cứu
4.1.Đối tượng nghiên cứu
Đối tượng nghiên cứu: nghiên cứu tác động của nhóm tham khảo đến hành vi lựa chọn trung tâm học tiếng Anh của sinh viên trường Đai học Mỏ - Địa chất.
Khách thể nghiên cứu là sinh viên trường Đại học Mỏ - Địa chất từ năm nhất đén năm thứ năm có ý định học tiếng Anh.
4.2. Phạm vi nghiên cứu
Phạm vi nghiên cứu: Sinh viên tại Trường Đại học Mỏ - Địa chất trong khoảng thời gian từ tháng 08/2019 đến hết tháng 04/2020.
5. Phương pháp nghiên cứu
5.1. Thông tin/dữ liệu cần thu thập
· Từ phiếu khảo sát online (Google biểu mẫu) trên Facebook
· Tham khảo thông tin trên Internet (Từ các nguồn đáng tin cậy)
5.2. Phương pháp thu thập dữ liệu
· Phương pháp thu thập dữ liệu thứ cấp: dựa trên nguồn thông tin thu thập từ các trang mạng xã hội, tivi, báo đài về thực trạng học tiếng Anh ở trung tâm, nhu cầu về việc học tiếng Anh của sinh viên.
· Phương pháp thu thập dữ liệu sơ cấp: phỏng vấn trực tiếp và phỏng vấn online bằng bảng hỏi trên theo các tiêu chí đã định sẵn.
· Mẫu nghiên cứu: 200 phần tử.




















CHƯƠNG 1: CƠ SỞ LÝ LUẬN
1.Hành vi mua	
1.1. Khái niệm hành vi mua
Hành vi mua của người tiêu dùng là toàn bộ hành động mà người tiêu dùng bộc lộ ra trong quá trình trao đổi sản phẩm, bao gồm: điều tra, mua sắm, sử dụng, đánh giá và chi tiêu cho hàng hóa và dịch vụ nhằm thỏa mãn nhu cầu của họ. Cũng có thể coi hành vi người tiêu dùng là cách thức mà người tiêu dùng sẽ thực hiện để đưa ra các quyết định sử dụng tài sản của mình (tiền bạc, thời gian, công sức,..) liên quan đến việc mua sắm và sử dụng hàng hóa, dịch vụ nhằm thỏa mãn nhu cầu cá nhân.
Hành vi của người mua chịu ảnh hưởng của bốn yếu tố chủ yếu: Văn hóa, xã hội, cá nhân và tâm lý. Tất cà những yếu tố này đều cho ta những căn cứ để biết cách tiếp cận và phục vụ người mua một cách hiệu quả hơn.
[bookmark: _Toc448998169][bookmark: _Toc450583719]1.2. Các dạng hành vi mua
Việc đưa ra quyết định mua của người tiêu dùng thay đổi tùy theo các dạng hành vi mua. Có những khác biệt rất lớn giữa việc mua một tuýp kem đánh răng, một vợt chơi tennis, một máy chụp ảnh đắt tiền, và một chiếc xe hơi đời mới. Các quyết định càng phức tạp thì số lượng tham gia và sự cân nhắc của người mua càng nhiều hơn. Về cơ bản có bốn dạng hành vi mua của người tiêu dùng căn cứ vào mức độ tham gia của người mua và sự khác biệt của các thương hiệu, được trình bày ở bảng sau.
Bảng 1.1: Các dạng hành vi mua
	Mức độ tham gia
Thương hiệu
	Mức độ tham gia cao
	Mức độ tham gia thấp

	Các thương hiệu khác nhau nhiều
	Hành vi mua phức tạp
	Hành vi mua tìm kiếm sự đa dạng

	Các thương hiệu khác nhau ít
	Hành vi mua đảm bảo hài hòa
	Hành vi mua thông thường


      * Hành vi mua phức tạp
       Như tên gọi, trong hành vi mua hàng này khách hàng thường trải qua quá trình tìm hiểu, chọn lọc, đánh giá rất nhiều thông tin khác nhau. Quy trình ra quyết định đối với hành vi này thường dài, và lặp lại nhiều lần. Ví dụ dễ hình dung nhất là mua bất động sản hay mua ô-tô. Trong quá trình mua bất động sản, khách hàng phải tập hợp rất nhiều thông tin như diện tích, địa điểm, tiện ích, giấy tờ pháp lý, thủ tục quy trình, các khoản phí, lệ phí…sau đó khách hàng phải đến công trình để tham khảo, quan sát rồi mới ra quyết định. Vì vậy đối với những sản phẩm này, marketers cần kiên nhẫn, cung cấp cho khách hàng đầy đủ thông tin họ cần, hướng dẫn người bán để chốt sales thành công.
       Người tiêu dùng có hành vi mua phức tạp khi họ tham gia nhiều vào việc mua sắm và ý thức rõ sự khác biệt lớn giữa các thương hiệu.
       Người mua đó phải tìm kiếm thông tin để có kiến thức về sản phẩm và xây dựng niềm tin về nó, rồi hình thành thái độ, và sau đó mới tiến hành lựa chọn sản phẩm cần mua. Đối với những sản phẩm mà người mua tham gia vào tiến trình mua với mức độ cao, người làm marketing phải cố gắng tìm hiểu người mua để biết được những đánh giá, niềm tin, thái độ và hành vi của họ, và trên cơ sở đó mà xây dựng các chiến lược marketing nhằm giúp cho người mua tìm hiểu những tính năng của loại sản phẩm đó, tầm quan trọng tương đối của chúng và những đặc trưng khác biệt có ưu thế của thương hiệu của công ty mình, và động viên nhân viên bán hàng và người quen của người mua tác động đến việc lựa chọn thương hiệu của công ty.
      * Hành vi mua hài hòa
      Nếu khi tham gia nhiều vào việc mua sắm những loại sản phẩm đắt tiền, ít khi mua, có nhiều rủi ro mà các thương hiệu lại ít có sự khác biệt, kể cả giá bán cũng nằm trong một khoảng nhất định, thì người mua không mất nhiều thời gian khảo sát và nhanh chóng quyết định mua. Cơ sở cho sự cân nhắc của họ chủ yếu là giá bán thương hiệu nào rẻ hơn và điều kiện mua thuận lợi hơn mà thôi. Tuy nhiên không chắc rằng mọi quyết định mua theo thương hiệu đã lựa chọn của người mua là hoàn toàn đúng đắn. Người mua có thể tự nhận thấy món hàng mình mua không thật hài hòa do cảm nhận một vài tính chất nào đó của sản phẩm còn đáng băn khoăn, hay nghe thấy dư luận tốt về các thương hiệu khác. Người mua cũng sẽ rất nhạy cảm đối với những thông tin biện minh cho quyết định của mình. Ở đây, người tiêu dùng đã hành động trước, rồi sau đó mới có những niềm tin và sau cùng mới đi đến một thái độ. Vì thế, các thông tin marketing hướng vào người mua phải nhằm tạo dựng niềm tin và đưa ra những đánh giá để giúp người tiêu dùng yên tâm với cách lựa chọn của mình.
Đôi khi người tiêu dùng tham gia nhiều vào việc mua sắm, nhưng thấy các nhãn hiệu không khác nhau nhiều lắm. Phải tham gia nhiều cũng chỉ là vì món hàng đó đắt tiền, ít khi mua và có nhiều rủi ro. Trong trường hợp này, người mua sẽ đi vòng quanh để
xem có những gì đang bán, nhưng rồi mua khá nhanh gọn, bởi vì sự khác biệt giữa các nhãn hiệu không rõ rệt lắm. Người mua có thể phản ứng chủ yếu là theo giá hời hay điều kiện mua thuận tiện. Ví dụ, việc mua thảm trải sàn đòi hỏi phải tham gia nhiều vào quyết định, vì nó đắt tiền và dễ đập vào mắt, song người mua có thể cho rằng với một khoảng giá nhất định các nhãn hiệu thảm đều như nhau.
         *Hành vi mua tìm kiếm sự đa dạng
         Một số tình huống mua sắm có đặc điểm là người tiêu dùng ít để ý, nhưng các nhãn hiệu khác nhau rất nhiều. Trong trường hợp này, ta thường thấy người tiêu dùng thay đổi nhãn hiệu rất nhiều lần. Lấy ví dụ trường hợp mua bánh bích quy. Người tiêu dùng có những niềm tin nào đó, chọn một nhãn hiệu bích quy mà không cần cân nhắc nhiều rồi khi tiêu dùng mới đánh giá nó. Nhưng lần sau người tiêu dùng đó có thể chọn nhãn hiệu khác một cách vô tư hay muốn kiếm một hương vị khác. Việc thay đổi nhãn hiệu chỉ là để tìm kiếm sự đa dạng chứ không phải vì không hài lòng. Họ dựa vào niềm tin đã có sẳn của mình để chọn mua một thương hiệu nào đó mà không cần cân nhắc nhiều, rồi khi tiêu dùng mới đánh giá nó. 
       Người làm marketing cho những sản phẩm thuộc vào loại này phải hiểu được các hoạt động tìm kiếm thông tin và đánh giá của người mua, trên cơ sở đó mà tạo điều kiện thuận lợi cho người mua tìm hiểu các thuộc tính của loại hàng, tầm quan trọng tương đối của chúng, và vị trí hay đặc điểm riêng biệt của thương hiệu của mình
        *Hành vi mua thông thường
        Đây là loại hành vi mua đơn giản nhất trong trường hợp mua các món hàng loại giá rẻ, mua thường xuyên và không có sự tham gia của người tiêu dùng và không có sự khác nhau lớn giữa các thương hiệu. Người ta rất ít phải đưa ra quyết định vì họ quá quen với loại sản phẩm, người mua không phải mất công suy nghĩ, nghiên cứu, hoặc mất thời giờ cho việc mua.
       Nhiều sản phẩm được mua trong điều kiện ít có sự tham gia của người tiêu dùng và không có sự khác nhau lớn giữa các nhãn hiệu. Hãy xét trường hợp mua muối ăn. Người tiêu dùng ít phải bận tâm đối với loại sản phẩm này. Họ đến cửa hàng và mua một nhãn hiệu bắt gặp. Nếu họ cố tìm nhãn hiệu cũ, thì đó chỉ là do thói quen, chứ không phải là một sự trung thành với nhãn hiệu. Có những bằng chứng rõ ràng, chứng tỏ rằng người tiêu dùng ít bận tâm đến những sản phẩm rẻ tiền và mua thường xuyên.
       Trường hợp này, người tiêu dùng không phải trãi qua trình tự thông thường niềm tin - thái độ - hành vi. Họ không bỏ công tìm kiếm thông tin về các thương hiệu, đánh giá các đặc điểm của chúng, rồi đi đến quyết định mua thương hiệu nào. Sự cạnh tranh quảng cáo chỉ tạo ra sự quen thuộc với thương hiệu chứ không tạo ra sự tin tưởng vào thương hiệu. Người tiêu dùng không hình thành một thái độ rõ ràng về một thương hiệu, mà lựa chọn nó chỉ vì nó quen thuộc. Như vậy, quá trình mua sắm xuất phát từ niềm tin vào thương hiệu được hình thành theo kiến thức được lĩnh hội thụ động, tiếp đến là hành vi mua hàng, rồi sau đó có thể là việc đánh giá sản phẩm đã được mua.
       Đối với những sản phẩm ít có sự tham gia của người tiêu dùng và các thương hiệu ít có sự khác biệt, cách tốt nhất có thể chấp nhận được là ngưòi làm marketing sử dụng giá cả và các biện pháp thúc đẩy việc mua hàng để kích thích việc dùng thử sản phẩm, vì người mua không gắn bó chặt chẽ với bất kỳ thương hiệu nào. Khi quảng cáo chỉ nên nhấn mạnh một vài đặc điểm chủ yếu của sản phẩm và tập trung vào biểu tượng và hình ảnh vì chúng dễ nhớ và gắn liền với thương hiệu. Truyền hình là phương tiện thích hợûp nhất, vì nó không đòi hỏi chăm chú nhiều nên rất phù hợp với việc lĩnh hội kiến thức thụ động. Việc lập các chương trình quảng cáo phải dựa trên cơ sở lý thuyết quyết định cổ điển, theo đó người mua học được cách nhận diện một sản phẩm nhất định qua nhiều lần tiếp nhận biểu tượng gắn liền với sản phẩm đó.
        Người làm marketing cũng cần phải đem lại sự thỏa mãn ủng hộ cho khách hàng hiện tại bằng cách duy trì sự ổn định về phẩm chất, dịch vụ và giá cả. Ngoài ra, họ cũng phải cố gắng thu hút những người mua mới bằng cách đưa ra những tính năng, đặc điểm mới của sản phẩm hay gắn nó với những vấn đề liên quan được nhiều người quan tâm, như thuốc đánh răng ngoài các tinh năng cơ bản là vệ sinh răng người ta còn bổ sung thêm vào nó tác dụng chống sâu răng và làm thơm miệng, bổ sung các vitamin vào nước uống đóng chai. Thêm vào đó, có thể sử dụng các cách trưng bày hấp dẫn khơi động ý nghĩ mua sắm, những dịp khuyến mãi về giá và quà tặng.
Có thể nói, hành vi mua khóa học tiếng anh là hành vi mua phức tạp. Vì sự khác biệt giữa các thương hiệu lớn cũng như giá trị của nhưng khóa học không hề nhỏ. Vậy nên người mua sẽ có những sự đắn đo, tính toán trong việc mua một khóa học tiếng anh. Và việc tham khảo thông tin từ những người khác là hoàn toàn cần thiết.
1.2. Quá trình ra quyết định mua của người tiêu dùng
1.2.1. Giai đoạn nhận biết nhu cầu
       Nhiều yếu tố có thể tác động tới tâm lý của người tiêu dùng và làm nảy sinh nhu cầu đối với một loại hàng hóa nào đó. Thực tế, các yếu tố này có thể chia làm 2 loại: tác nhân kích thích nội tại hoặc tác nhân kích thích bên ngoài. Có nghĩa là, người mua hàng có thể nảy sinh ý định mua hàng do ý thức nhu cầu bản thân, hoặc do tác động từ ngoại cảnh, như nhìn thấy người khác sử dụng sản phẩm đó, hoặc nhận được thông tin về sản phẩm qua quảng cáo, phương tiện thông tin,…
        Kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng, ý thức nhu cầu bản thân là yếu tố có ảnh hưởng lớn nhất đến sự nảy sinh nhu cầu với một sản phẩm. Tuy nhiên đa phần người tiêu dùng vẫn coi trọng ý kiến từ người khác, chịu ảnh hưởng của môi trường bên ngoài rõ rệt khi hình thành nhu cầu ban đầu đối với một sản phẩm nào đó.
1.2.2. Giai đoạn tìm kiếm thông tin
         Khi người tiêu dùng có hứng thú với 1 sản phẩm nào đó, họ sẽ tìm kiếm thông tin về sản phẩm đó thông qua bạn bè, người thân, Internet, báo chí, tư vấn viên...
         Một người tiêu dùng đã có nhu cầu, thì bắt đầu tìm kiếm thông tin. Nếu sự thôi thúc của người tiêu dùng mạnh, và sản phẩm vừa ý nằm trong tầm tay, người tiêu dùng rất có thể sẽ mua ngay. Nếu không, người tiêu dùng đơn giản chỉ lưu giữ nhu cầu trong tiềm thức. Trong trường hợp họ muốn tìm kiếm các thông tin, P.Kotler trong Quản trị Marketing đã phân chia các nguồn thông tin mà người tiêu dùng tìm đến trong quá trình tìm kiếm thông tin làm 4 nhóm
• Nguồn thông tin cá nhân thu nhận được từ gia đình, bạn bè, hàng xóm và người quen.
• Nguồn thông tin thương mại thu thập được qua quảng cáo, nhân viên bán hàng, nhà buôn, bao bì hay các cuộc trưng bày sản phẩm.
• Nguồn thông tin công cộng thu nhận được từ các phương tiện truyền thông đại chúng và các tổ chức.
• Nguồn thông tin từ kinh nghiệm bản thân có được qua tiếp xúc, khảo sát hay sử dụng sản phẩm.
       Ảnh hưởng tương đối của những nguồn thông tin này đến quyết định mua sắm của người tiêu dùng thay đổi tùy theo loại sản phẩm và các đặc điểm của người mua. Nói chung, người tiêu dùng tiếp nhận hầu hết những thông tin về các sản phẩm từ các nguồn thông tin thương mại, tức là các nguồn thông tin mà người làm marketing có thể chi phối được. Tuy nhiên những biểu hiện hiệu quả nhất có xu hướng đến từ các nguồn thông tin cá nhân. Vì nguồn thông tin thương mại thường thực hiện chức năng thông báo, còn nguồn thông tin cá nhân thì thực hiện chức năng đánh giá và khẳng định.
     Người tiêu dùng cũng có xu hướng không tìm kiếm thông tin qua 1 nguồn nhất định, mà thường là qua 2,3 nguồn song song nhau. Sự đa dạng của thị trường đã dẫn đến sự cẩn thận trong tìm kiếm thông tin. Trong 4 nhóm này, nguồn thông tin thương mại được cho là nguồn mà người tiêu dùng nhận được nhiều thông tin nhất, nhưng nguồn thông tin cá nhân lại là những nguồn có hiệu quả nhất. Trong chuyên đề của mình, tác giả xin đề cập về xu hướng lựa chọn nguồn thông tin cá nhân trong quá trình ra quyết định mua của người tiêu dùng.
1.2.3. Giai đoạn đánh giá lựa chọn
    Có 5 khái niệm cơ bản có thể cho ta hiểu  rõ hơn việc đánh giá các phương án:
Thứ nhất là khái niệm về các thuộc tính hàng hóa, người tiêu dùng có thể xem một hàng hóa nào đó là một tập hợp các thuộc tính nhất định.
Thứ hai là người tiêu dùng có khuynh hướng đưa ra những chỉ số mức độ quan trọng khác nhau cho những thuộc tính mà họ cho là quan trọng với mình.
Thứ ba là người tiêu dùng có khuynh hướng xây dựng cho mình một tập hợp niềm tin vào các thương hiệu hàng hóa. Tập hợp những niềm tin vào một hàng hoá cụ thể gọi là hình ảnh thương hiệu.
Thứ tư là người tiêu dùng thường gán cho mỗi thuộc tính một chức năng hữu ích, chức năng hữu ích mô tả sự thỏa mãn mong đợi của từng thuộc tính.
Thứ năm là thái độ đối với các thương hiệu được hình thành sau khi đánh giá chúng.
        Khi lựa chọn sản phẩm để mua và tiêu dùng, người tiêu dùng muốn thỏa mãn ở mức độ cao nhất nhu cầu của mình bằng chính sản phẩm đó. Họ tìm kiếm trong giải pháp của sản phẩm những lợi ích nhất định. Người tiêu dùng xem mỗi sản phẩm như một tập hợp các thuộc tính với những khả năng đem lại những lợi ích mà họ mong muốn có được và thỏa mãn nhu cầu của họ ở những mức độ khác nhau. Những thuộc tính mà người tiêu dùng quan tâm thay đổi tùy theo sản phẩm. Đối với máy thu hình là độ nét của hình ảnh, chất lượng của âm thanh, độ trung thực của màu sắc, tính dễ sử dụng và giá cả hợp lý. Đối với xe máy là mức độ an toàn, sự tiện nghi, kiểu dáng hợp thời và độ bền sử dụng.
       Hầu hết các tiến trình đánh giá của người tiêu dùng đều định hướng theo nhận thức, tức là khi hình thành những nhận xét về sản phẩm, người tiêu dùng chủ yếu dựa trên cơ sở ý thức và tính hợp lý. Người tiêu dùng có xu hướng xây dựng cho mình một tập hợp những niềm tin vào các thương hiệu, trong đó chúng được đánh giá theo những thuộc tính riêng biệt. Những niềm tin về thương hiệu tạo nên hình ảnh về thương hiệu. Niềm tin vào thương hiệu của người tiêu dùng sẽ thay đổi theo kinh nghiệm của họ và tác động của nhận thức có chọn lọc, bóp méo có chọn lọc hay ghi nhớ có chọn lọc. Người tiêu dùng hình thành các thái độ (nhận xét, ưa thích) đối với các thương hiệu qua một quá trình đánh giá.
1.2.4. Giai đoạn quyết định mua
        Trong giai đoạn đánh giá, người mua sắp xếp các thương hiệu trong nhóm thương hiệu đưa vào để lựa chọn theo các thứ bậc và từ đó bắt đầu hình thành ý định mua thương hiệu được đánh giá cao nhất. Bình thường, người tiêu dùng sẽ mua thương hiệu được ưu tiên nhất. Nhưng có hai yếu tố có thể dẫn đến sự khác biệt giữa ý định mua và quyết định mua. Đó là: Thái độ của những người khác, như gia đình, bạn bè, đồng nghiệp … và các yếu tố của hoàn cảnh, như hy vọng về thu nhập gia tăng, mức giá dự tính, sản phẩm thay thế…
        Hai yếu tố này có thể làm thay đổi quyết định mua, hoặc không mua hoặc mua một thương hiệu khác mà không phải là thương hiệu tốt nhất như đã đánh giá.
1.2.5. Giai đoạn đánh giá sau mua
       Sau khi người tiêu dùng mua và sử dụng sản phẩm, bản thân người tiêu dùng sẽ tự cảm nhận và đánh giá sản phẩm. Họ thường đánh giá sản phẩm qua nhiều khía cạnh như chất lượng & tính năng sản phẩm, thái độ phục vụ của nhân viên, các dịch vụ hậu mãi, bảo hành, chăm sóc... 
       Trong quá trình tiêu dùng người tiêu dùng sẽ cảm nhận được mức độ hài lòng hay không hài lòng về sản phẩm đó. Nếu những tính năng sử dụng của sản phẩm không tương xứng với những kỳ vọng của người mua thì người mua đó sẽ không hài lòng. Nếu sản phẩm thỏa mãn được các kỳ vọng đó của người mua thì họ cảm thấy hài lòng, và nếu nó đáp ứng được nhiều hơn thế nữa, người mua sẽ rất hài lòng. Những cảm giác này của người mua sẽ dẫn đến hai hệ quả đối lập, hoặc là người mua sẽ tiếp tục mua sản phẩm đó và nói tốt về nó, hoặc là thôi không mua sản phẩm đó nữa và nói những điều không tốt về nó với những người khác. Vì người tiêu dùng hình thành những kỳ vọng của mình dựa vào những thông tin nhận được từ người bán, bạn bè và những người khác, do đó người bán không nên quá đề cao những lợi ích của sản phẩm hơn những gì nó thực sự xứng đáng để người tiêu dùng không bị thất vọng và tránh được trạng thái không hài lòng khi mua và tiêu dùng sản phẩm. Khoảng cách giữa những kỳ vọng của người mua và tính năng sử dụng của sản phẩm càng lớn thì mức độ không hài lòng càng cao.
         Vì thế, sau khi bán được sản phẩm, các nhà làm Marketing cần phải xác nhận xem khách hàng có hài lòng với sản phẩm của công ty hay không bởi vì nó ảnh hưởng đến ý định của ngời tiêu dùng về việc có nên mua sản phẩm của công ty hay không
1.3. Các nhân tố ảnh hưởng tới hành vi người tiêu dùng
1.3.1. Một số nhân tố ảnh hưởng tới hành vi mua của người tiêu dùng
Các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng 
· Hành vi của người mua chịu ảnh hưởng của bốn yếu tố chủ yếu: văn hóa, xã hội, cá nhân, và tâm lý. Tất cả những yếu tố này đều cho ta những căn cứ để biết cách tiếp cận và phục vụ người mua một cách hiệu quả hơn. Vì thế, nghiên cứu hành vi tiêu dùng cùng với những yếu tố ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng giúp cho những nhà làm marketing nhận biết và dự đoán xu hướng tiêu dùng của từng đối tượng khách hàng cụ thể. Từ đó đưa ra những kế hoạch marketing kịp thời và hiệu quả.
· Mức độ cân nhắc khi mua sắm và số người tham gia mua sắm tăng theo mức độ phức tạp của tình huống mua sắm. Người làm Marketing phải có những kế hoạch khác nhau cho bốn kiểu hành vi mua sắm của người tiêu dùng. Hành vi mua sắm phức tạp, hành vi mua sắm đảm bảo ưng ý, hành vi mua sắm thông thường và hành vi mua sắm tìm kiếm sự đa dạng. Bốn kiểu hành vi này đều dựa trên cơ sở mức độ tham gia cao hay thấp của người tiêu dùng vào chuyện mua sắm và có nhiều hay ít những điểm khác biệt lớn giữa các thương hiệu.
· Những người làm Marketing phải nghiên cứu những mong muốn, nhận thức, sở thích và các hành vi lựa chọn và mua sắm của những khách hàng mục tiêu. Việc nghiên cứu như vậy sẽ cho ta những gợi ý để phát triển sản phẩm mới, tính năng của sản phẩm, xác định giá cả, các kênh, nội dung thông tin và những yếu tố khác trong công tác marketing của doanh nghiệp.
1.3.2. Nhóm tham khảo
a. Khái niệm nhóm tham khảo
      Nhóm tham khảo là nhóm người có ảnh hưởng tới việc hình thành nên thái độ, nhận thức và hành vi của khách hàng với một sản phẩm, thương hiệu hay một doanh nghiệp.
      Nhóm tham khảo là nhóm người mà khách hàng tham khảo ý kiến khi hình thành nên thái độ và quan điểm của mình.
      Một nhóm tham khảo ở đây có thể là những người bạn cùng lớp, cùng trường, nhóm người thích chơi cùng một môn thao, hội đồng hương, đồng nghiệp... Do họ cùng hoạt động với nhau như vậy nên sẽ chịu ảnh hưởng và chi phối lẫn nhau trong những điều kiện và hoàn cảnh cụ thể. Tuy nhiên mức độ ảnh hưởng đó còn phụ thuộc vào mức độ thân thiết, sự liên hệ giữa các thành viên trong nhóm và vai trò cùa nhóm đối với mỗi thành viên. Trong mỗi nhóm tham khảo sẽ có những tiêu chuẩn, giá trị, chuẩn mực nhất định. Những tiêu chuẩn, giá trị này có thể do các thành viên trong nhóm tự quy định hoặc do thời gian chúng dần dần hình thành mang tính chất quy ước trong nhóm. Đây được coi là những luật lệ trong nhóm giúp duy trì, phát triển nhóm một cách bền vững.
b. Phân loại nhóm tham khảo
       Có nhiều cách phân loại nhóm tham khảo khác nhau, tùy theo những tiêu thức nhất định. Có thể theo cấu trúc, tổ chức của nhóm, theo quy mô và tính chất phức tạp, theo tính chất pháp lý, theo thời gian và tần suất tiếp xúc, theo tính chất và mức độ ảnh hưởng. Trong chuyên đề của mình, tác giả chọn cách phân loại theo thời gian và tần suất tiếp xúc.
       Theo thời gian và tần suất tiếp xúc, người ta chia làm hai loại đó là nhóm sơ cấp và nhóm thứ cấp.
       Nhóm sơ cấp là nhóm có ảnh hưởng mạnh nhất, quan trọng nhất, sự liên kết giữa các thành viên trong nhóm rất chặt chẽ, cùng dựa vào những giá trị chuẩn mực, cùng theo đuổi niềm tin, hành vi cư xử tương tự nhau và các thành viên trong nhóm có mối liên hệ chặt chẽ. Sự giao tiếp giữa các thành viên là thường xuyên. Giữa các thành viên có mối liên quan về lợi ích rất chặt chẽ do đó mối liên hệ giữa họ là rất khó để phá vỡ.
       Nhóm thứ cấp là một nhóm tham khảo mà trong đó các thành viên có sự giao tiếp ít thường xuyên hơn, mối quan hệ rời rạc. Tầm ảnh hưởng của nhóm là không mạnh tới các thành viên, nhóm chỉ mang tính phong trào, tự nguyện. Giữa các thành viên trong nhóm không có nhiều mối quan hệ ràng buộc về lợi ích, các thành viên gia nhập nhóm cũng không quan tâm nhiều đến những giá trị mà họ được hưởng. Nhóm cũng không có những giá trị, chuẩn mực hay hệ tiêu chuẩn nổi bật như nhóm sơ cấp. Việc thay đổi các thành viên trong nhóm cùng diễn ra thường xuyên hơn nhóm sơ cấp. Do tất cả những đặc điểm trên nên nhóm thứ cấp cũng không có tác động lắm trong việc định hướng hành vi, lối sống của các thành viên trong nhóm. Các thành viên trong nhóm cũng không quan tâm nhiều đến việc giữ gìn những giá trị của nhóm.
c. Vai trò của nhóm tham khảo
        Nhóm tham khảo có vai trò định hướng hành vi, thái độ, quan điểm cho mỗi cá nhân trong nhóm. Nhóm tham khảo có vai trò quan trọng đối với các thành viên trong nhóm thì tất yếu, những giá trị, tư tưởng trong nhóm sẽ có tác dụng định hướng hành vi, thái độ quan điểm cho mỗi cá nhân trong nhóm thông qua những tiêu chuẩn, khuôn khổ của mình.
        Nhóm tham khảo vừa là một nguồn thông tin vừa là một kênh truyền tin. Là nơi các cá nhân chia sẻ thông tin, kinh nghiệm trong các lĩnh vực mà mọi người cùng quan tâm. Mỗi cá nhân trong nhóm sẽ tiếp xúc với những kênh thông tin khác nhau, vì vậy khi tham gia nhóm, lượng thông tin được chia sẻ tới từng thành viên sẽ nhiều hơn so với khi không tham gia nhóm. Những thông tin được đưa ra ở đây có thể là về các lĩnh vực chuyên môn hay các kiến thức xã hội, văn hóa … tùy theo mục đích của nhóm. Tất cả những thông tin đó sẽ giúp ích rất nhiều cho các thành viên trong nhóm khi giải quyết những vấn đề khác nhau trong cuộc sống.
       Nhóm tham khảo còn là nơi đưa ra các giải pháp nhằm tháo gỡ những vấn đề của một cá nhân hay của cả nhóm. Mỗi vấn đề được đưa ra có thể sẽ giải quyết ổn thỏa và nhanh chóng hơn khi một cá nhân tự tìm ra câu trả lời của vấn đề đó. Qua việc chia sẻ kinh nghiệm, các thành viên sẽ có thêm nhiều kĩ năng cần thiết cho công việc của mình, giúp họ giải quyết những vướng mắc trong công việc chuyên môn.
       Bên cạnh những thông tin tốt thì những thông tin, phản hồi xấu sẽ được lan truyền rất nhanh trong nhóm tham khảo. Khi một thành viên trong nhóm không hài lòng về một sản phẩm nào đó thì ngay lập tức họ sẽ thông tin cho cả nhóm để mọi người không mua sản phẩm đó nữa. Đây chính là mối nguy hiểm cho các nhà sản xuất vì độ tin cậy của thông tin được đánh giá là rất cao. Do đó các hãng sản xuất phải rất cẩn thận, phải xây dựng một kế hoạch marketing cụ thể cho nhóm khách hàng là nhóm tham khảo và phải hiểu rõ ảnh hưởng của nhóm tới quá trình ra quyết định mua của khách hàng.
d. Ảnh hưởng của nhóm tham khảo đến quyết định mua của người tiêu dùng
* Ảnh hưởng thông tin
        Khi khách hàng nhận biết nhu cầu của mình, họ có thể hoặc không tiếp tục làm một điều gì đó để thỏa mãn nhu cầu của mình. Điều này phụ thuộc vào mức độ quan trọng của nhu cầu thời gian. Tuy nhiên, thông thường người tiêu dùng sẽ thực hiện bước tiếp theo là tìm kiếm thông tin bằng các hình thức như: tìm kiếm thông tin nội bộ, bên ngoài, tìm kiếm thông tin trước đó và tìm kiếm liên tục. Tìm kiếm thông tin trước đó có thể là bên trong hoặc bên ngoài hoặc cả hai. Nó có thể không tập trung vào nhu cầu cụ thể của người tiêu dùng, mặc dù các nỗ lực tìm kiếm cũng nhằm hướng đến ra các quyết định mua hàng tốt hơn nhằm giải quyết vấn đề mua hàng.
       Các nguồn thông tin của người tiêu dùng được chia thành bốn nhóm: 
+ Nguồn thông tin cá nhân: Gia đình, bạn bè, hàng xóm, người quen. 
+ Nguồn thông tin thương mại: Quảng cáo, nhân viên tư vấn, edutalk… 
+ Nguồn thông tin công cộng: Các phương tiện thông tin đại chúng, các tổ chức nghiên cứu người tiêu dùng. 
+ Nguồn thông tin thực nghiệm: Trải nghiệm, tham khảo và dùng thử khóa học. 
Số lượng tương đối và ảnh hưởng của những nguồn thông tin này thay đổi tuỳ theo loại khóa học và đặc điểm của người mua. Nói chung, người lựa chọn nhận được nhiều thông tin nhất về sản phẩm từ những nguồn thông tin thương mại, nghĩa là những nguồn thông tin mà người làm Marketing khống chế. Mặt khác, những nguồn thông tin cá nhân lại là những nguồn có hiệu quả nhất. Mỗi nguồn thông tin thực hiện một chức năng khác nhau trong một mức độ nào đó về tác động đến quyết định lựa chọn. Nguồn thông tin thương mại thường thực hiện chức năng thông báo, còn nguồn thông tin cá nhân thì thực hiện chức năng khẳng định và/ hay đánh giá. 
Ví dụ, các sinh viên thường biết về những khóa  mới qua các nguồn thông tin truyền thông , nhưng lại đi trao đổi với các sinh viên khác để có được những thông tin đánh giá
       * Ảnh hưởng vị lợi: Liên quan tới công dụng, lợi ích sản phẩm. 
      Nếu bạn muốn thăng tiến trong học tập, công việc hay cuộc sống thì tiếng anh là một sự lựa chọn hoàn hảo. “Nâng cao trình độ tiếng anh là giải pháp tiết kiệm chi phí, ít rủi ro và mang lại hiệu quả nhất cho bài toán nhân sự hiện nay”.
        Đội ngũ giáo viên lâu năm và giàu kinh nghiệm
        Một trung tâm tiếng anh thường xuyên thay giáo viên thì bạn nên cần cân nhắc kỹ lưỡng. Không phải cái gì thường xuyên đổi mới cũng tốt, đối với trung tâm ngoại ngữ thì việc sở hữu đội ngũ giáo viên lâu năm, giàu kinh nghiệm sẽ là “con thuyền” dẫn dắt học viên học tiếng anh tốt hơn. Một trung tâm tiếng anh với đội ngũ giáo viên lâu năm chất lượng cao sẽ giúp cho khách hàng có một hướng đi đúng và sát nhất với mong muốn của bản thân người lựa chọn.
         Chương trình đào tạo đổi mới sẽ tối ưu hóa hiệu quả học tiếng anh
        Việc học tiếng anh trong cuộc sống ngày nay đã có nhiều sự thay đổi đến chóng mặt. Chúng ta không còn giữ lối học phụ thuộc vào sách vở, tài liệu mà tận dụng tối đa sự phát triển của công nghệ thông tin. Bên cạnh đó, chương trình học tiếng anh bằng phương pháp thực hành đã được công nhận mang lại hiệu quả tối đa cho người học. Đặc biệt, đối với người học là người đi làm thì nếu áp dụng theo phương pháp học tiếng anh chủ yếu bằng tài liệu giáo trình thì sẽ gây nhàm chán, trái ngược nếu “học đi đôi với hành” thì sẽ mang lại hứng thú và cải thiện vốn tiếng anh vô cùng hiệu quả. “ Đây là một chiến lược vô cùng thông minh nó giúp cho các học viên được trải nghiệm được cân đo đong đếm được trình độ tiếng anh của mình để từ đó đưa ra những phương thức cũng như suy nghĩ cho bản thân họ. Để bản thân người lựa chọn tự cảm nhận được cái lợi ích từ khóa học là cách dễ nhất đề thu hút họ.
          Vị trí địa lý là điểm cộng của trung tâm ngoại ngữ: Vị trí địa lý không phải là yếu tố quyết định mức độ tin cậy của trung tâm học tiếng anh, nhưng nếu trung tâm có vị trí địa lý thuận lợi so với các trung tâm ngang tầm thì nó lại là một điểm cộng khá lớn.
       Bảo hành sản phẩm: Tổ chức cần xác định mức thoả mãn của khách hàng về bào hành sản phẩm theo các yếu tố sau đây: 
· Chất lượng dịch vụ bảo hành nói chung.  
· Chất lượng sản phẩm sau bảo hành. 
· Thái độ phục vụ của nhân viên tư vấn… 
· Các dịch vụ khác… 
Nhiều trung tâm tiếng anh, thường không để ý đến khách hàng nữa. Điều này vô tình làm giảm sự thoả mãn khách hàng với trung tâm tiếng anh . Vì vậy, phải thiết kế các cuộc thăm hỏi khách hàng, số lần thăm hỏi tuỳ theo thời gian học tập. 
       Ảnh hưởng giá trị biểu tượng
       Một trung tâm tiếng anh uy tín sẽ được nhiều người biết tới vì chất lượng giảng dạy tiếng anh của trung tâm đó. Điều này bạn có thể nhận thấy dựa trên mối quan hệ của trung tâm với các tổ chức giáo dục, phản hồi ý kiến của người học trên các trang website. Ngoài ra, bạn có thể ghé thăm trang website của họ để nắm rõ tình hình hoạt động thông qua những bài viết được cập nhật hàng ngày.
       Tùy vào điều kiện, hoàn cảnh, bạn có thể thiết kế chiến lược quảng bá thương hiệu phù hợp với trung tâm của bạn như thiết kế pano quảng cáo, tờ rơi, quảng cáo truyền hình, báo chí, quảng cáo trong các trường học. Marketing online cũng là kênh quảng cáo đắc lực hiện nay, tốn ít chi phí và hiệu quả. Tuy nhiên, để chiến lược xây dựng thương hiệu đem lại hiệu quả thực sự, ngoài việc mạnh tay đầu tư cho công tác quảng bá, bạn phải luôn chú trọng đến tiêu chí số một: đó là luôn đảm bảo chất lượng đào tạo tại trung tâm.
        “Thông qua chất lượng dịch vụ đào tạo tại trung tâm, các kênh học viên để mở rộng, thu hút người học. Ngoài ra, trung tâm mình đưa các chiến lược quảng cáo trên truyền hình để khẳng định quy mô, chất lượng, chương trình trao học bổng cho sinh viên tại một số trường đại học, quảng bá thông qua website, các mạng xã hội, facebook, các diễn đàn với việc thành lập các nhóm học ngoại ngữ để thu hút học viên. Trung tâm mình cũng có tổ chức các hoạt động ngoại khóa cho học viên, các câu lạc bộ, cuộc thi và những hội thảo tiếng Anh thu hút đông học viên tham gia, chiếu phim phụ đề tiếng Anh…
       Có rất nhiều cách thức để kinh doanh và làm giàu, có vô số lĩnh vực bạn có thể lựa chọn. Nhưng khi đã quyết định kinh doanh lĩnh vực nào, bạn cũng cần có kiến thức, niềm đam mê, xác định một lộ trình khoa học, hợp lý và đặc biệt là kiên trì theo đuổi.
       Thương hiệu thể hiện qua tổ chức và con người: Các thành phần của tổ chức như: con người trong tổ chức, văn hóa của tổ chức, các hoạt động của tổ chức… được tạo lập trong quá trình phát triển lâu dài của tổ chức và có giá trị bền vững hơn sản phẩm. Vì con người, giá trị và văn hóa của tổ chức thường khó bắt chước, sao chép được, hơn nữa những giá trị sáng tạo của tổ chức thường khó đánh giá nên đối thủ khó mô tả.
* Các nhóm tham khảo cơ bản
         - Gia đình
         Các thành viên trong gia đình thường là Nhóm tham khảo quan trọng nhất và có ảnh hưởng nhất đối với mỗi cá nhân và hành vi tiêu dùng, mua sắm của họ. Bởi hai lý do đó là sự biến động của cầu hàng hóa luôn gắn liền với sự hình thành và biến động của gia đình; những quyết định mua sắm của mỗi cá nhân luôn chịu ảnh hưởng của các cá nhân khác trong gia đình. Người ta chia gia đình thành gia đình định hướng và gia đình hạt nhân. Gia đình định hướng là gia đình gắn với khái niệm gia tộc bao gồm ông bà, cha me, con cái. Gia đình hạt nhân bao gồm vợ, chồng, con cái. Trong mỗi loại gia đình đó, các thành viên thường đóng những vai trò khác nhau trong quá trình mua sắm. 
        Trong một gia đình các thành viên thường có sự tác động qua lại lẫn nhau trong việc mua sắm các hàng hóa cho cả nhà hay một cá nhân. Khi một cá nhân mua sắm, tiêu dùng bất cứ một loại hàng hóa nào thì đều chịu ảnh hưởng ít nhiều từ một hay nhiều vai trò kể trên. Khi có ý định mua một khóa học tiếng anh , họ là người khởi xướng ra vấn đề, tất nhiên có thể sẽ gặp trở ngại từ người chi tiền, từ người am hiểu, từ người lựa chọn thương hiệu thậm chí kể cả người ủng hộ. Bên cạnh đó, việc chọn khóa học nào, có giá bao nhiêu tiền còn tùy thuộc vào các thành viên khác trong gia đình. Tuy nhiên tựu chung lại có hai lý do cơ bản đó là khả năng chi trả của gia đình và việc so sánh chi phí phải bỏ ra và lợi ích thu được từ việc tiêu dùng loại hàng hóa, dịch vụ. Từ đó có thể thấy giá của hàng hóa dịch vụ và mức độ ảnh hưởng tới việc lựa chọn sản phẩm và dịch vụ có mối liên hệ với nhau.
        Tóm lại, gia đình là một trong những nhóm tham khảo quan trọng trong chiến lược thu hút khách hàng, mang lại niềm tin tưởng đến với khách hàng mà các trung tâm tiếng anh 
      - Bạn bè
      Đây là nhóm có ảnh hưởng khá quan trọng đối với người tiêu dùng sau gia đình. Tình bạn, quan hệ nơi công sở là dấu hiệu của sự trưởng thành và độc lập - giai đoạn mà một thanh niên muốn thoát khỏi ảnh hưởng của gia đình và bắt đầu hình thành mối ràng buộc với xã hội. Những suy nghĩ, ý kiến của những người bạn có thể tác động mạnh đến sự lựa chọn sản phẩm và thương hiệu sản phẩm của một người. Người tiêu dùng thường tìm kiếm thông tin về sản phẩm từ những người bạn mà họ cảm thấy có những quan điểm tương tự như họ.
       Nhóm bạn bè được coi là một nhóm sơ cấp có ảnh hưởng tương đối mạnh tới suy nghĩ, hành động của mỗi người. Mặt khác nhóm bạn bè thường có những đặc điềm tương đồng nhau như học chung lớp, có chung niềm đam mê, sở thích, công việc, quan điểm... Do những đặc điểm đó nên mối quan hệ giữa các thành viên có thể là rất thân thiết và nhóm bạn bè ở đây được xếp vào nhóm sơ cấp. Trước kia gia đình là nhóm sơ cấp quan trọng, ảnh hưởng mạnh mẽ tới mỗi cá nhân nhưng dần dần khi trưởng thành ảnh hưởng của gia đình sẽ giảm dần mà yếu tố bạn bè sẽ tác động mạnh dần tới hành vi người tiêu dùng. Những ảnh hưởng đó thể hiện qua việc sử dụng các sản phẩm tiêu dùng, các hoạt động sử dụng dịch vụ, thăm quan.
         - Tư vấn trực tiếp
        Chúng ta đều biết rằng bối cảnh khi khách hàng tiếp nhận thông tin có tác động nhất định đến hành vi của họ. Nếu như khách hàng quan tâm và có nhu cầu học tiếng anh  thì nhân viên tư vấn trực tiếp tại các trung tâm có thể chuyển những thông điệp có hiệu quả tới họ. Các nhân viên đó chắc chắn đã được đào tạo nghiệp vụ cũng như kiến thức về sản phẩm khá kỹ nên họ sẽ đưa ra những tư vấn cụ thể về sản phẩm mà khách hàng cần tìm kiếm thông tin. Nhân viên tư vấn trực tiếp nắm vững tính năng chi tiết, tác dụng, lợi ích cũng như các khuyết điểm có thể có của sản phẩm mà khách hàng đang tìm kiếm thông tin. Một khách hàng đã đến tìm gặp nhân viên để tư vấn thì chắc chắn kiến thức của họ về sản phẩm còn thiếu sót nên họ mong muốn được nâng cao hiểu biết về sản phẩm đó. Điều này khiến họ dễ dàng tiếp nhận thông tin từ nhân viên bán hàng- những người có nhiều hiểu biết cũng như kinh nghiệm về sản phẩm.









CHƯƠNG 2: PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU
2.1. Lựa chọn phương pháp nghiên cứu
       Đối tượng nghiên cứu là sinh viên của Trường Đại học Mỏ- Địa chất theo số liệu do phòng đào tạo cung cấp tính đến tháng 3 năm 2020 có hơn 10000 sinh viên đang theo học chính quy tại các ngành học khác nhau. Đại học Mỏ -Địa chất là một trường có số lượng sinh viên khá đông trong các trường cao đẳng đại học tại Hà Nội , mỗi năm trường có khoảng 2000 sinh viên tốt nghiệp ra trường cung cấp cho thị trường lao động trong và ngoài thành phố nguồn nhân lực chất lượng cao. Đối  với một nghiên cứu được thực hiện người nghiên cứu có thể lựa chọn  giữa hai phương pháp là phương pháp định tính và phương pháp định lượng hoặc cả hai. Phương pháp định tính bao hàm việc sàng lọc thông tin từ một số cuộc điều tra và quan sát trong khi đó phương pháp định lượng đòi hỏi người nghiên cứu phải thu thập thông tin từ việc điều tra nghiên cứu thị trường ví dụ thông qua phỏng vấn, bảng hỏi.Với nghiên cứu tác động của nhóm tham khảo đến hành vi lựa chọn trung tâm tiếng anh của sinh viên Trường Đại học Mỏ -Địa chất  thì nhóm tác giả lựa chọn nghiên cứu bằng phương pháp đinh lượng.
        Việc thực hiện nghiên cứu được nghiên cứu chính thức: dùng kỹ thuật thu thập thông tin trực tiếp từ bảng câu hỏi, từ cơ sở dữ liệu thu thập được, tiến hành phân tích mẫu nghiên cứu. Sau đó tiến hành thống kê mô tả bằng các bảng số liệu và biểu đồ bằng cách sử dụng phần mềm SPSS.






2.1.2 Quy trình nghiên cứu
Phân tích thống kê mô tả
Kết quả nghiên cứu và đề xuất
Vấn đề nghiên cứu
Cơ sở lý thuyết
Nghiên cứu định lượng
Tiến hành điều tra
Lập bảng hỏi




















2.2. Nghiên cứu định lượng
2.2.1. Thiết kế mẫu nghiên cứu
      Nghiên cứu này được thực hiện tại trường Đại học Mỏ- Địa chất.
      Đối tượng khảo sát là tất cả sinh viên trường Đại học Mỏ - Địa chất  những sinh viên đang có ý định tham gia , đã tham gia vào các trung tâm ngoại ngữ.
Kích thước và cách chọn mẫu:
       Kích thước mẫu bao nhiêu là tối ưu  phụ thuộc vào kỳ vọng về độ tin cậy, phương pháp phân tích dữ liệu, phương pháp ước lượng tham số cần ước lượng và quy luật phân phối của tập hợp các lựa chọn ( trả lời của đáp viên). Hoàng Trọng và Chu Nguyễn Mộng Ngọc (2008) cho rằng tỉ lệ đó là 4 hay 5 . Đề phù hợp với số lượng biểu mẫu cần quan sát, nhóm tác giả đã lựa chọn quy mô mẫu là 198.
       Trong nghiên cứu của mình, nhóm tác giả hướng đến tất cả các sinh viên đang theo học tại Đại học Mỏ - Địa chất phân ra làm nhiều nhóm đối tượng theo giới tính, theo ngành học, theo năm học,… Sau khi đưa ra sự phân loại giữa các nhóm  để đảm bảo tính đại diện và dự phòng cho những người không trả lời hoặc trả lời không đầy đủ nhóm tác giả đã lựa chọn quy mô mẫu là 198 người. Nhóm nghiên cứu đã phát ra 250 bảng hỏi và thu về được cả 250 bảng hỏi trong đó có 198 bảng là hợp lệ.
2.2.2 Thiết kế bảng câu hỏi và thu thập dữ liệu
       Bước 1: Trên cơ sở nghiên cứu và mục đích nghiên cứu cũng như câu trả lời nhận được ở giai đoạn phỏng vấn sơ bộ, nhóm tác giả đã thiết kế bảng câu hỏi ban đầu
       Bước 2: Sau khi có bảng câu hỏi ban đầu, nhóm tác giả đã đi phỏng vấn những người thân thiết với mình thuộc đối tượng nghiên cứu, sau đó chỉnh sửa để có bảng câu hỏi hoàn thiện nhất
       Bước 3: Sau đó nhóm tác giả phỏng vấn bảng hỏi online gồm 250 bảng . Kết quả ghi nhận được 198 bảng hỏi đầy đủ, hợp lê. Còn lại bị thiếu thông tin hoặc câu trả lời thiếu logic nên tác giả đã loại bỏ để kết quả được khách quan và chính xác nhất.
       Nội dung bảng hỏi gồm 3 phần chính:
1. Phần giới thiệu: Nội dung này bao gồm phần giới thiệu mục đích , ý nghĩa cuộc nghiên cứu và lời mời tham gia cuộc điều tra
2. Phần nội dung chính: Bao gồm các câu phát biểu được thiết kế theo mô hình đã được nghiên cứu . Người được hỏi sẽ đánh dấu vào câu trả lời phù hợp nhất với mức độ ý kiến của họ cho những phát biểu
3. Phần thông tin thống kê: Phần này người được hỏi sẽ cung cấp thông tin cá nhân cho việc thống kê, mô tả và giải thích rõ thêm những thông tin chính nếu cần thiết
2.2.3 Phương pháp xử lý dữ liệu
· Phân tích thống kê, so sánh, tổng hợp
· Sử dụng phần mềm SPSS để tổng hợp phân tích số liệu thu thập
· Sử dụng excel 2013 để vẽ biểu đồ minh họa
2.3. Cơ cấu mẫu nghiên cứu
      Sau khi phát ra 250 bảng câu hỏi từ trả lời trực tiếp trên From - Google Docs
      Trong 250 bảng câu hỏi thu về có 52 bảng không hợp lệ vì không đảm bảo độ tin cậy khi đưa vào phân tích. Do đó nhóm tác giả loại 52 bảng câu hỏi không hợp lệ này và 198 bảng còn lại được đưa vào phân tích dữ liệu.
      Phần mềm SPSS 20.0 for Window được sử dụng như công cụ chính để phân tích.
2.3.1 Cơ cấu đáp viên theo giới tính
Bảng 2.1:Thống kê mô tả theo giới tính
Giới tính
Tần số
Tỷ lệ (%)
Nam
99
50
Nữ
99
50






            Theo kết quả của nghiên cứu thì có 50% số đáp viên là Nam và 50% số đáp viên là Nữ. Cuộc khảo sát được thực hiện bằng  From –google và được phát đi trên mạng trong phạm vi trường Đại học Mỏ - Địa chất nên con số thống kê là khá khách quan.
Biểu đồ 2.1: Cơ cấu đáp viên theo giới tính










2.3.2 Cơ cấu đáp viên theo năm học
Bảng 2.2:  Thống kê mô tả mẫu theo năm học
Năm học
Tần số
Tỷ lệ (%)
Năm nhất
19
9.6
Năm hai
112
56.6
Năm ba
20
10.1
Năm bốn
44
22.2
Năm năm
3
1.5
Tổng số
198
100









	
         Theo kết quả nghiên cứu có 9.6% đáp viên là sinh viên năm nhất, 56.6 % là sinh viên năm hai, 10.1% là sinh viên năm ba, 22.2 % sinh viên năm bốn và 1.5% là sinh viên năm năm. Qua đó thấy được nhu cầu học tiếng anh của nhóm sinh viên năm hai và năm bốn là cao hơn cả.
        Có thể lý giải rằng sinh viên năm hai sau khi đã quen với môi trường đại học và nhận thấy sự cần thiết của tiếng anh qua một năm học tại môi trường đại học  nên nhu cầu của nhóm này là cao hơn cả. Còn sinh viên năm thứ năm có ít nhu cầu học tiếng anh bởi vì họ đã học từ các năm trước hay là hiện tại họ đang bận là luận văn tốt nghiệp nên nhu cầu học không nhiều.
Biểu đồ 2.2: Cơ cấu đáp viên theo năm học

2.3.3 Cơ cấu đáp viên theo ngành học
Ngành học
Tần số
Tỷ lệ (%)
Kinh tế & quản trị kinh doan
82
41.1
Cơ điện
16
8.1
Công nghệ thông tin
23
11.6
Môi trường
45
22,7
khác
32
16.2
Tổng
198
100






	
          
       Theo kết quả nghiên cứu: có 41.4% đáp vên là sinh viên  khoa Kinh tế & Quản trị kinh doanh; 8.1% đáp viên là sinh viên khoa Cơ điện, 11.6% đáp viên là sinh viên khoa công nghệ thông tin, 22.7% đáp viên là sinh viên khoa môi trường và 16.2% là sinh viên các khoa khác.
        Số lượng sinh viên khoa Kinh tế & Quản trị kinh doanh có nhu cầu học tiếng anh ở trung tâm nhiều nhất chiếm 41.4% tổng số sinh viên. Số sinh viên khoa Cơ điện có nhu cầu ít nhất (8.1%). Điều này có thể được lý giải như sau: Sinh viên khoa kinh tế quản trị kinh doanh đa phần là theo học khối D và ngành  học này cũng đòi hỏi phải có một trình độ tiếng anh nhất định để có được công việc tốt. Khoa Cơ điện là một khoa gồm các ngành thiên về kỹ thuật chủ yếu là theo học khối A nên học tiếng anh với họ là một điều khó và nhàm chán.
Biểu đồ 2.3 Cơ cấu đáp theo ngành học














CHƯƠNG 3: KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU
3.1. Phân tích ảnh hưởng của nhóm tham khảo đến quá trình lựa chọn trung tâm học tiếng Anh của Sinh viên
3.1.1 Nhóm tham khảo
Bảng 3.1: Các nhóm tham khảo
	

	
	Tần số 
	Tỉ lệ(%)
	Phân trăm quan sát hợp lệ
	Phần trăm tích lũy 

	Số quan sát hợp lệ
	Bạn bè 
	79
	39.9
	39.9
	39.9

	
	Giảng viên 
	40
	20.2
	20.2
	60.1

	
	Gia đình 
	43
	21.7
	21.7
	81.8

	
	Khác
	36
	18.2
	18.2
	100.0

	
	Tổng 
	198
	100.0
	100.0
	



        Kết quả tổng hợp cho thấy trong tổng số 198 sinh viên trường đại học mỏ địa chất được khảo sát thì có 79 sinh viên lựa chọn tham khảo tử bạn bè chiếm 39.9%, có 40 sinh viên lựa chọn tham khảo từ giảng viên chiếm 20.2%, lựa chọn tham khảo gia đình có 43 sinh viên chiếm 21.7% và từ các nguồn khác là 36 sinh viên chiếm 18.2%. Từ thông số trên cho thấy đa số các sinh viên đều lựa chọn nhóm tham khảo là bạn bè.
3.1.2 Giới tính ảnh hưởng đến việc lựa chọn nhóm tham khảo
Bảng 3.2 Ảnh hưởng của giới tính đến nhóm tham khảo
	THAMKHAOAI * GIOITINH Crosstabulation

	Count

	
	GIOITINH
	Total

	
	NU
	NAM
	

	THAMKHAOAI
	BAN BE
	40
	39
	79

	
	GIANG VIEN
	20
	20
	40

	
	GIA DINH
	23
	20
	43

	
	KHAC
	16
	20
	36

	Total
	99
	99
	198



        
         Kết quả thống kê giới tính của 198 mẫu nghiên cứu, đối tượng trả lời bảng câu hỏi khảo sát là sinh viên các Khoa Kinh tế, Cơ điện, CNTT, địa chất…của trường Đại học Mỏ đại chất cho thấy trong tổng số 198 sinh viên tham gia trả lời phỏng vấn có 40 sinh viên nữa chọn nhóm tham khỏa bạn bè,có 39 sinh viên nam chọn nhóm tham khảo là bạn bè ,có 20 sinh viên nữ chọn nhóm tham khỏa là giảng viên , 20 sinh viên nam chọn nhóm tham khảo là giảng viên ,23 sinh viên nữ chọn nhóm tham khảo là gia đình ,20 sinh viên nam chọn nhóm tham khảo gia đình, và có 16 sinh viên nữ,20 sinh viên nam chọn tham khảo khác
3.1.3 Năm học ảnh hưởng đến việc lựa chọn nhóm tham khảo
	THAMKHAOAI * NAMHOC Crosstabulation

	Count

	
	NAMHOC
	Total

	
	NAM NHAT
	NAM HAI
	NAM BA
	NAM TU
	NAM NAM
	

	THAMKHAOAI
	BAN BE
	4
	50
	4
	20
	1
	79

	
	GIANG VIEN
	8
	21
	6
	5
	0
	40

	
	GIA DINH
	3
	23
	8
	9
	0
	43

	
	KHAC
	4
	18
	2
	10
	2
	36

	Total
	19
	112
	20
	44
	3
	198



         Kết quả tổng hợp cho thấy trong tổng số 198 sinh viên của Đại học Mỏ địa chất  được khảo sát thì có  4 sinh viên năm ,50 sinh viên năm hai,4 sinh viên năm ba,20 sinh viên năm tư,1 sinh viên năm năm chọn nhóm tham khỏa bạn bè ;có 8 sinh viên năm nhất,21 sinh viên năm hai ,6 sinh viên năm ba, 5 sinh viên năm tư, 0 sinh viên năm năm chọn nhóm tham khảo giảng viên ; có 3 sinh viên năm nhất,23 sinh viên năm hai,8 sinh viên năm ba,9 sinh viên năm tư, 0 sinh viên năm cuối chọn nhóm tham khỏa gia đình; có 4 sinh viên năm nhất,18 sinh viên năm hai,2 sinh viên năm ba,10 sinh viên năm tư, 2sinh viên năm năm chọn nhóm tham khảo khác.
3.1.4 Ngành học ảnh hưởng đến việc lựa chọn nhóm tham khảo
	THAMKHAOAI * KHOA Crosstabulation

	Count

	
	KHOA
	Total

	
	KT & QTKD
	CO DIEN
	CNTT
	MOI TRUONG
	KHAC
	

	THAMKHAOAI
	BAN BE
	34
	4
	6
	18
	17
	79

	
	GIANG VIEN
	15
	5
	6
	7
	7
	40

	
	GIA DINH
	18
	4
	7
	10
	4
	43

	
	KHAC
	15
	3
	4
	10
	4
	36

	Total
	82
	16
	23
	45
	32
	198




          Kết quả tổng hợp cho thấy trong tổng số 198 sinh viên trường đại học mỏ địa chất được khảo sát thì có 34 sinh viên khoa KT & QTKD,4 sinh viên cơ điện,6 sinh viên CNTT,18 sinh viên khoa môi trường, 17 sinh viên khác chọn nhóm tham khảo là bạn bè; 15sinh viên khoa KT & QTKD,5 sinh viên cơ điện,6 sinh viên CNTT,7 sinh viên khoa môi trường, 7sinh viên khác chọn nhóm tham khảo là giảng viên; 18 sinh viên khoa KT & QTKD,4 sinh viên cơ điện,7 sinh viên CNTT,10 sinh viên khoa môi trường, 4 sinh viên khác chọn nhóm tham khảo là gia đình ; 15sinh viên khoa KT & QTKD,3 sinh viên cơ điện,4 sinh viên CNTT,10 sinh viên khoa môi trường, 4 sinh viên khác chọn nhóm tham khảo khác.
3.1.5 Thông tin từ nhóm tham khảo
        * Ảnh hưởng thông tin của gia đình
Biểu đồ 3.4:Ảnh hưởng thông tin của gia đình
[image: ]
[bookmark: _GoBack]Bảng 3.5: Ảnh hưởng của gia đình
	
	Tần số 
	Tỉ lệ(%)
	Phân trăm quan sát hợp lệ
	Phần trăm tích lũy 

	Số quan sát hợp lệ
	Chương trình đào tạo
	21
	10.6
	10.6
	10.6

	
	Chất lượng đào tạo
	34
	17.2
	17.2
	27.8

	
	Giảng viên
	8
	4.0
	4.0
	31.8

	
	Học phí 
	63
	31.8
	31.8
	63.6

	
	Cơ sở vật chất
	10
	5.1
	5.1
	68.7

	
	Thương hiệu
	9
	4.5
	4.5
	73.2

	
	Địa điểm học
	5
	2.5
	2.5
	75.8

	
	Khác
	48
	24.2
	24.2
	100.0

	
	Tổng
	198
	100.0
	100.0
	



          Kết quả tổng hợp cho thấy trong tổng số 198 sinh viên trường đại học mỏ địa chất được khảo sát cho thấy sự ảnh hưởng của yếu tô gia đình đối với sinh viên bao gồm : chương trình đào tạo lựa chọn có 21sinh viên chiếm 10.6%,chất lượng đào tạo lựa chọn có 34 sinh viên chiếm 17.4%, về giảng viên lựa chọn có 8 sinh viên chiếm 4%, học phí lựa chọn có 63 sinh viên chiếm 31.8%, cơ sở vật chất lựa chọn có 10 sinh viên chiếm 5.1%, về thương hiệu lựa chọn có 9 sinh viên chiếm 4.5%, địa điểm học lựa chọn có 5 sinh viên chiếm 2.5% về các tiêu chí khác có 48 sinh viên lựa chọn chiếm 24.2%. Từ đó cho thấy mọi người đều rất quan tâm đến vấn đề học phí của các khóa học để từ đóa chọn lựa một chương trình đào tạo hợp lí, về sự lựa chọn khác cũng chiếm 1 số lượng lớn.
        * Ảnh hưởng thông tin của bạn bè
Biểu đồ 3.5: Ảnh hưởng thông tin của bạn bè
[image: ]
Bảng 3.6: Ảnh hưởng của bạn bè
	
	Tần số 
	Tỉ lệ(%)
	Phân trăm quan sát hợp lệ
	Phần trăm tích lũy 

	Số quan sát hợp lệ
	Chương trình đào tạo
	39
	19.7
	19.7
	19.7

	
	Chất lượng đào tạo
	43
	21.7
	21.7
	41.4

	
	Giảng viên
	40
	20.2
	20.2
	61.6

	
	Học phí 
	12
	6.1
	6.1
	67.7

	
	Cơ sở vật chất
	13
	6.6
	6.6
	74.2

	
	Thương hiệu
	12
	6.1
	6.1
	80.3

	
	Địa điểm học
	6
	3.0
	3.0
	83.3

	
	Khác
	33
	16.7
	16.7
	100.0

	
	Tổng
	198
	100.0
	100.0
	



Kết quả tổng hợp cho thấy trong tổng số 198 sinh viên trường đại học mỏ địa chất được khảo sát cho thấy sự ảnh hưởng của yếu tố bạn bè đối với sinh viên bao gồm: chương trình đào tạo lựa chọn có 39 sinh viên chiếm 19.7%,chất lượng đào tạo lựa chọn có 43 sinh viên chiếm 21.7%, về giảng viên lựa chọn có 40 sinh viên chiếm 20.2%, học phí lựa chọn có 12 sinh viên chiếm 6.1%, cơ sở vật chất lựa chọn có 13 sinh viên chiếm 6.6%, về thương hiệu lựa chọn có 12 sinh viên chiếm 6.1%, địa điểm học lựa chọn có 6 sinh viên chiếm 3% về các tiêu chí khác có 33 sinh viên lựa chọn chiếm 16.7%.Về sự ảnh hưởng của yếu tố bạn bè thì chương trình đào tạo,chất lượng đào tạo và giảng viên có sự lựa chọn khá đồng đều nhưng về chất lượng đào tạo vẫn đựa lựa chọn nhiều nhất trong số đó và các sự lựa chọn khác cũng chiếm một tỉ lệ không nhỏ là 16.7%.
          *Ảnh hưởng thông tin của giảng viên
Biểu đồ 3.6: Ảnh hưởng thông tin của giảng viên
[image: ]
Bảng 3.7: Ảnh hưởng của giảng viên
	
	Tần số 
	Tỉ lệ(%)
	Phân trăm quan sát hợp lệ
	Phần trăm tích lũy 

	Số quan sát hợp lệ
	Chương trình đào tạo
	48
	24.2
	24.2
	24.2

	
	Chất lượng đào tạo
	54
	27.3
	27.3
	51.5

	
	Giảng viên
	26
	13.1
	13.1
	64.6

	
	Học phí 
	18
	9.1
	9.1
	73.7

	
	Cơ sở vật chất
	10
	5.1
	5.1
	78.8

	
	Thương hiệu
	14
	7.1
	7.1
	85.9

	
	Địa điểm học
	3
	1.5
	1.5
	87.4

	
	Khác
	25
	12.6
	12.6
	100.0

	
	Tổng
	198
	100.0
	100.0
	



         Kết quả tổng hợp cho thấy trong tổng số 198 sinh viên trường đại học mỏ địa chất được khảo sát cho thấy sự ảnh hưởng của yếu tô gia đình đối với sinh viên bao gồm: chương trình đào tạo lựa chọn có 48 sinh viên chiếm 24.2%,chất lượng đào tạo lựa chọn có 54 sinh viên chiếm 27.3%, về giảng viên lựa chọn có 26 sinh viên chiếm 13.1%, học phí lựa chọn có 18 sinh viên chiếm 9.1%, cơ sở vật chất lựa chọn có 10 sinh viên chiếm 5.1%, về thương hiệu lựa chọn có 14 sinh viên chiếm 7.1%, địa điểm học lựa chọn có 3 sinh viên chiếm 1.5% về các tiêu chí khác có 25 sinh viên lựa chọn chiếm 12.6%.Từ số liệu trên cho thấy yếu tố chất lượng đào tạo được các giảng viên vô cùng chú ý chiếm tới 27.3% tiếp theo đó là về chương trình đào tạo chiếm 24.2% và những tiêu chí khác cũng chiếm 1 số lượng không nhỏ với 12.6%.
3.2 Lý do cần đến nhóm tham khảo
      Qua quá trình tìm hiểu, đánh giá thực tế về lí do tham khảo thông tin từ gia đình, bạn bè, giảng viên trong quá trình quyết định lựa chọn Trung tâm Tiếng anh của sinh viên trường Đại học Mỏ - Địa Chất, nhóm đã chọn ra được những nguyên nhân chính, mang tính điển hình nhất để đưa vào phiếu khảo sát online. Sau đó, Nhóm lấy số liệu đã thu thập và phân tích số liệu qua phần mềm SPSS 20, kết quả nghiên cứu thu được như sau:
Bảng 3.8: Lý do cần đến nhóm tham khảo
	Tiêu chí
	N
	Minimum
	Maximum
	Mean
	Std.Deviation

	1. Tôi không có đủ thông tin về TTTA
	198
	1
	5
	3.49
	0.911

	2. Thông tin trên mạng quá tràn lan nên tôi không biết phải tin tưởng vào nguồn thông tin nào
	198
	1
	5
	3.65
	0.953

	3. Tôi chưa có thu nhập nên cần hỗ trợ chi phí từ họ
	198
	1
	5
	3.48
	1.021

	4. Những người tôi tham khảo có nhiều thông tin, kinh nghiệm nên tôi hoàn toàn tin tưởng vào họ.
	198
	1
	5
	3.58
	0.946

	5. Họ là những thân thuộc với tôi nên có thể hiểu rõ nhu cầu, sở thích của tôi nên dễ dàng trong việc tư vấn cho tôi.
	198
	1
	5
	3.53
	0.996



        Dựa vào bảng trên ta thấy, lí do sinh viên cần tham khảo thông tin từ gia đình, bạn bè, giảng viên vì: “ Thông tin trên mạng quá tràn lan nên tôi không biết phải tin tưởng vào nguồn thông tin nào” với giá trị Mean = 3.65 . “Những người tôi tham khảo có nhiều thông tin, kinh nghiệm nên tôi hoàn toàn tin tưởng họ” cũng là một trong những lí do chiếm ảnh hưởng lớn trong quá trình quyết định lựa chọn trung tâm tiếng anh của sinh viên. Gia đình, bạn bè, giảng viên đều là những người thân quen, sinh viên tiếp xúc nhiều trong cuộc sống nên họ có thể hiểu rõ nhu cầu, sở thích và tư vấn cho sinh viên một cách dễ dàng và chân thành nhất. Lí do được chọn ít nhất là “Tôi chưa có thu nhập nên cần hỗ trợ chi phí từ họ” với giá trị Mean = 3.48. Sinh viên trường Đại học Mỏ - Địa Chất rất năng động, tự lập,… nên các bạn ra ngoài làm thêm khá nhiều, nhờ việc này mà các bạn có thêm thu nhập, có khả năng tự trang trải được học phí của khóa học Tiếng anh. Vì vậy, đây không phải là lí do được nhiều người chọn khi hỏi ý kiến của nhóm tham khảo.
3.3. Ảnh hưởng của nhóm tham khảo trong quá trình ra quyết định
         Để có một giao dịch mua bán sản phẩm hay dịch vụ, người mua đều phải trải qua tiến trình của “Quá trình ra quyết định ”. Quyết định lựa chọn trung tâm Tiếng Anh cũng chính là một trong số đó. Trong phần này, nhóm tập trung nghiên cứu, phân tích  nhóm tham khảo sẽ ảnh hưởng như thế nào đến quyết định lựa chọn TTTA của sinh viên thông qua những thông tin nhất định ở từng giai đoạn của quá trình ( Nhận thức nhu cầu, tìm kiếm thông tin, đánh giá lựa chọn, quyết định lựa chọn). Nhóm sử dụng thang đo theo mức độ: Hoàn toàn không đồng ý, không đồng ý, bình thường, đồng ý và hoàn toàn không đồng ý.
3.3.1 Giai đoạn nhận thức nhu cầu 
Bảng 3.9 : Ảnh hưởng của nhóm tham khảo tới hành vi lựa chọn trung tâm tiếng anh trong giai đoạn nhận thức nhu cầu.
	Tiêu chí
	Hoàn toàn không đồng ý
	Không đồng ý 
	Bình thường
	Đồng ý
	Hoàn toàn đồng ý

	1.Gia đình muốn tôi nâng cao thêm khả năng ngoại ngữ
	6.1
	1.5
	25.8
	46.5
	20.2

	2.Bạn bè giới thiệu cho tôi một trung tâm Tiếng anh chất lượng, học phí phù hợp
	6.1
	2
	32.8
	45.5
	13.6

	3.Giảng viên khuyên tôi nên đi học tiếng anh để phục vụ cho công việc sau khi ra trường
	5.6
	3
	27.8
	46.5
	17.2

	4.Gia đình cho rằng tôi chưa nên đi học vì chưa đủ khả năng chi trả cho học phí
	14.6
	28.8
	27.8
	22.2
	6.6

	5. Bạn bè cho rằng tôi không nên đi học vì không hiệu quả
	17.7
	28.3
	31.8
	14.6
	7.6



           Với giai đoạn này, sự đồng tình ủng hộ học trung tâm Tiếng anh của gia đình ảnh hưởng rất lớn tới sinh viên. Tỉ lệ đồng  ý là 46,5% và hoàn toàn đồng ý là 20,2. Câu trả lời “bình thường” chiếm 25,8% và “không đồng ý” chỉ chiếm 1,5%. Ý kiến không ủng hộ của gia đình cũng  tác động  đến sinh viên nhưng không quá lớn. Cụ thể, đáp viên trả lời “hoàn toàn không đồng ý và không đồng ý” tương ứng với tỉ lệ 14,6% và 28,8%, “đồng ý” là 22,2%. Việc gia đình ủng hộ, khuyến khích là tiêu chí có tỷ lệ ảnh hưởng cao đến giai đoạn nhận thức nhu cầu của quá trình lựa chọn TTTA của sinh viên.
        Với nhóm tham khảo Bạn bè, ý kiến ủng hộ cũng tác động rất lớn đến sinh viên, cụ thể “đồng ý” là 45,5% , “hoàn toàn đồng ý” là 13,6% . Bên cạnh đó, tỉ lệ “Bình thường” chiếm 32,8% và “không đồng ý” chiếm tỉ lệ rất thấp là 2%. Tuy nhiên, việc phản đối của bạn bè lại không quá nặng nề đối với sinh viên trong giai đoạn đầu này. Điều này thể hiện ở “không đồng ý” là 28,3% , “Bình thường” là 31,8% và “Hoàn toàn đồng ý” chỉ chiếm 7,6%.
         Với nhóm tham khảo Giảng viên – nhóm được sinh viên tin tưởng nên có sự ảnh hưởng khá lớn. Tỉ lệ “Đồng ý” là 46,5%, “Rất đồng ý” là 17,2% . Trong khi đó, “Hoàn toàn không đồng ý” chỉ chiếm 5,6% và “không đồng ý” chiếm 3%.
        Tóm lại, Trong giai đoạn đầu của quá trình ra quyết định, ý kiến của gia đình dù ủng hộ hay không ủng hộ đều có tác động nhiều nhất đến quyết định chọn lựa của sinh viên. Nhóm tham khảo Giảng viên có tác động nhiều thứ hai và nhóm bạn bè có tác động thấp nhất.
3.3.2 Giai đoạn tìm kiếm thông tin
Bảng 3.10: Ảnh hưởng của nhóm tham khảo tới giai đoạn tìm kiếm thông tin 
N
Mean
Sđt.Deviation
Giảng viên của tôi có kinh nghiệm hiểu biết nên tôi tham khảo thông tin từ họ
198
3.64
.884
Bạn bè là người tầm tuổi có nhu cầu , mục đích, khả năng về ngoại ngữ như tôi nên tôi tham khảo thông tin từ họ
198
3.60
.895
Bạn bè đã từng đi học ở trung tâm tiếng anh nên sẽ có cái nhìn khách quan nhất
198
3.71
.834


anh trong giai đoạn nhận thức nhu cầu.










* Giảng viên
Bảng 3.11 Ảnh hưởng của giảng viên đến giai đoạn tìm kiếm thông tin
Tiêu chí
Hoàn toàn không đồng ý
Không đồng ý
Bình thường
Đồng ý
Hoàn toàn đồng ý

Tần suất
%
Tần suất
%
Tần suất
%
Tần suất
%
Tần suất
%
Giảng viên của tôi có kinh nghiệm hiểu biết nên tôi tham khảo thông tin từ họ
8
4
5
2.5
63
31.8
97
49.0
25
12.6






	

        Trong giai đoạn tìm kiếm thông tin thì 2 yếu tố ảnh hưởng lớn đến quá trình này là giảng viên và bạn bè.
        Với sự ảnh hưởng của giảng viên với ý kiến là “ giảng viên của tôi có kinh nghiệm hiểu biết nên tôi tham khảo thông tin từ họ” thì có 49% đáp viên cho rằng họ đồng ý sẽ tham khảo thông tin từ giảng viên vì giảng viên có nhiều kinh nghiệm và 12.6% cho rằng họ hoàn toàn đồng ý với ý kiến này . Chỉ có một số nhỏ là 4% đáp viên hoàn toàn không đồng ý và 2.5% đáp viên là không đồng ý . Từ đó thấy được Giảng viên là nhóm tham khảo có ảnh hưởng đến quá trình tìm kiếm thông tin .
* Bạn bè 
Trong giai đoạn tìm kiếm thông tin thì bạn bè cũng là yếu tố quan trọng trong quá trình tìm kiếm thông tin. Ở đây có 2 tiêu chí được đưa ra cho đáp viên là “ Bạn bè là người tầm tuổi có nhu cầu, mục đích,khả năng về ngoại ngữ như tôi nên tôi tham khảo ý kiến từ họ” và “ bạn bè đã từng đi học ở trung tâm tiếng anh nên sẽ có cái nhìn khái quát nhất ”	
        Với tiêu chí “ bạn bè là người tầm tuổi có nhu cầu , mục đích , khả năng về ngoại ngữ như tôi nên tôi tham khảo ý kiến từ họ” có 50% đáp viên trả lời đồng ý và 11.1% đáp viên trả lời là hoàn toàn đồng ý , điều này cho thấy các đáp viên chắc chắn rằng họ sẽ tham khảo ý kiến của bạn bè trước khi đi học ở một trung tâm .Ngoài ra chỉ có một số ít đáp viên trả lời là họ sẽ không tham khảo ý kiến từ bạn bè và con số này chỉ chiếm 8.5% trong đó 4% đáp viên trả lời là hoàn toàn không đồng ý và 4.5% đáp viên trả lời là không đồng ý với ý kiến “ bạn bè là người tầm tuổi có nhu cầu, mục đích , khả năng về ngoại ngữ như tôi nên tôi tham khảo ý kiến từ họ”
         Với tiêu chí “ Bạn bè đã từng đi học ở trung tâm tiếng anh nên có cái nhìn khách quan nhất” thì phần lớn các đáp viên đều cho rằng bạn bè của họ đã từng đi học ở trung tâm tiếng anh và có cái nhìn khách quan nhất : 56.6% các đáp viên trả lời là đồng ý và 11.6% đáp viên trả lời là hoàn toàn đồng ý . Ngoài ra số các đáp viên còn lại cho rằng họ không đồng ý với ý kiến này nhưng con số này chỉ chiếm một phần nhỏ không đáp kể.
Bảng 3.12: Ảnh hưởng của bạn bè đến giai đoạn tìm kiếm thông tinTiêu chí
Hoàn toàn không đồng ý
Không đồng ý
Bình thường
Đồng ý
Hoàn toàn đồng ý

Tần suất
%
Tần suất
%
Tần suất
%
Tần suất
%
Tần suất
%
Bạn bè là người có tầm tuổi có nhu cầu , mục đích , khả năng về ngoại ngữ nên tôi tham khảo ý kiến từ họ
8
4.0
9
4.5
60
30.3
99
50
22
11.1
Bạn bè đã từng đi học trung tâm tiếng anh nên sẽ có cái nhìn khách quan nhất
7
3.5
4
2.0
50
26.3
112
56.6
23
11.6












      



3.3.3 Giai đoạn đánh giá lựa chọn
3.3.4.Giai đoạn đánh giá các lựa chọn
* Gia đình 


Bảng 3.13 Gia đình ảnh hưởng đến giai đoạn đánh giá
Tiêu chí
Hoàn toàn không đồng ý
Không đồng ý
Bình thường
Đồng ý
Hoàn toàn đồng ý

Tần suất
%
Tần suất
%
Tần suất
%
Tần suất
%
Tần suất
%
Gia đình đánh giá trung tâm x là phù hợp vì họ có đủ khả năng chi trả về học phí cho tôi
11
5.6
14
7.1
75
37.9
80
40.4
18
9.1
Gia đình tôi không đồng ý với lựa chọn của tôi vì mức học phí quá cao
16
8.1
43
21.7
73
36.9
48
24.2
18
9.1








        




Để tìm hiểu về sự ảnh hưởng của gia đình đến giai đoạn đán giá phương án chúng ta có 2 tiêu chí là “ gia đình đánh giá trung tâm x là phù hợp vì họ có đủ khả năng để chi trả về học phí” và “ gia đình tôi không đồng ý với lựa chọ của tôi vì học phí quá cao”
         Với tiêu chí “ gia đình tôi đánh giá trung tâm x là phù hợp vì họ có đủ khả năng chi trả học phí cho tôi” có 40.4% đáp viên trả lời là đồng ý , 9.1% đáp viên trả lời là hoàn toàn đồng ý và chỉ có một số nhỏ 5.6% đáp viên trả lời là hoàn toàn không đồng ý và 7.1% là không đồng ý. Điều này cho thấy hầu hết các đáp viên sẽ bị ảnh hưởng bởi quyết định của gia đình là trung tâm x có phù hợp .
        Với tiêu chí “ Gia đình tôi không đồng ý với lựa chọn của tôi vì mức học phí quá cao “ có 24.2% đáp viên trả lời là đồng ý và 9.1% đáp viên trả lời là hoàn toàn đồng ý , tuy nhiên số lượng đáp viên trả lời là hoàn toàn không đồng ý chiếm 8.1% , không đồng ý chiếm 21.7% và có tới 36.9% đáp viên trả lời là bình thường – nghĩa là họ có thể bị ảnh hưởng bởi quyết định của gia đình hay không tùy vào từng trường hợp hay quyết định của gia đình không quan trọng lắm. Từ đó cho thấy các đáp viên không bị ảnh hưởng nhiều bởi quyết định của gia đình là không phù hợp vì học phí  cao.
       Tóm lại, trong giai đoạn đánh giá phương ánh thì việc gia đình ủng hộ đáp viên ảnh hưởng nhiều hơn là việc gia đình phản đối .
* Bạn bè
Bảng 3.14. Ảnh hưởng của nhóm tham khảo bạn bè trong giai đoạn đánh giá phương án.


        Theo như Bảng 3.14, ý kiến bạn bè đồng tình có ảnh hưởng lớn đến việc đánh giá lựa chọn của người được phỏng vấn với 45%. Câu trả lời không đồng ý cũng chiếm 1/11 với 4%. Còn với ý kiến phản đối của bạn bè lại không ảnh hưởng nhiều đến đáp viên khi chỉ có 21% trả lời đồng ý. Tỉ lệ không đồng ý cao hơm ở mức 18,2%. Nếu như ở nhóm tham khảo gia đình thì ý kiến đồng tình hay phản đối đều có ảnh hưởng rất lớn đến người lựa chọn thì ở nhóm tham khảo bạn bè chỉ có ý kiến đồng tình có ảnh hưởng còn ý kiến phản đối dường như không ảnh hưởng nhiều đến việc đánh giá lựa chọn trung tâm tiếng anh của sinh viên trường Đại học Mỏ- Địa chất.
* Giảng viên
Theo như bảng trên có thể thấy mức độ ảnh hưởng của giảng viên trong giai đoạn đánh giá lựa chọn tương tự với bạn bè. Với ý kiến đồng tình có ảnh hưởng lớn với sinh viên khi tỉ lệ các đáp án trả lời đồng ý là 46%, tỉ lệ không đồng ý chỉ chiếm 3%. Tuy nhiên việc giảng viên phản đối với lựa chọn thì không đồng ý đến các đáp viên khi tỉ lệ các câu trả lời không đồng ý lên đến 19.2% và câu trả lời đồng ý chỉ chiếm 19.7%. Chương trình đào tạo, Chất lượng đào tạo, giảng viên, học phí, cơ sở vật chất, thương hiệu, địa điểm học là những yếu tố được sinh viên cân nhắc sau cùng trong quá trình ra quyết định lựa chọn trung tâm tiếng anh, vì thế khi đánh giá lựa chọn các đáp viên cũng không quá để ý đến yếu tố này. Vì vậy, ý kiến phản đối cũng không ảnh hưởng nhiều đến việc đánh giá lựa chọn của sinh viên.
Bảng 3.15 Ảnh hưởng của nhóm tham khảo giảng viên trong giai đoạn đánh giá phương án

       
3.3.4 Giai đoạn quyết định mua
         Trong giai đoạn này, nhóm tham khảo vẫn đóng vai trò quan trọng ảnh hưởng đến sinh viên theo 2 hướng đồng tình và phản đối.
Bảng 3.16 Ảnh hưởng của nhóm tham khảo trong giai đoạn quyết định lựa chọn.


          Theo như kết quả nghiên cứu, các giá trị trung bình của ý kiến phản đối của nhóm tham khảo đều nhỏ hơn ý kiến đồng tình. Giá trị trung bình của ý kiến đồng tình của gia đình là lớn nhất 3,74 nhưng giá trị trung bình của ý kiến phản đối với cùng nhóm tham khảo là thấp nhất 2,92.
*Gia đình
Bảng 3.17 Ảnh hưởng của nhóm tham khảo gia đình trong giai đoạn quyết định lựa chọn.


            Với giai đoạn quyết định lựa chọn trung tâm tiếng anh, ý kiến đồng tình của gia đình là có ảnh hưởng nhất với các đáp viên khi tỉ lệ các câu trả lời đồng ý lên tới 49,5%  và hoàn toàn đồng ý là 18,7%. Tuy nhiên việc gia đình không đồng ý với tỉ lệ 0%. Khác với những giai đoạn trước, nguồn tham khảo gia đình dù khuyến khích hay không khuyến khích đều ảnh hưởng rất lớn đến sinh viên thì đến giai đoạn này lại có sự khác biệt rất lớn giữa 2 luồng ý kiến trái chiều.
*Bạn bè
Cũng giống như gia đình, ý kiến đồng tình và phản đối có sự ảnh hưởng khác nhau đối với giai đoạn quyết định lựa chọn của sinh viên. Đối với ý kiến đồng tình, tỉ lệ người trả lời đồng ý là 33,8% và hoàn toàn đồng ý là 12,6%, trong khi đó ý kiến không đồng ý chỉ chiếm 4%. Ngược lại, với ý kiến phản đối số người đồng ý chiếm 14,6% và số người không đồng ý lại chiếm 22,2%. Có thể nói ở giai đoạn quyết định lựa chọn trung tâm học ngoại ngữ của sinh viên đã có cơ sở nhất định cho nhu cầu của mình nên không bị ảnh hưởng quá nhiều bởi ý kiến phản đối từ nhóm tham khảo.


Bảng 3.18  Ảnh hưởng của bạn bè trong giai đoạn quyết định lựa chọn


* Giảng viên
Bảng 3.19 Ảnh hưởng của giảng viên trong giai đoạn quyết định lựa chọn


             Với nhóm tham khảo giảng viên trong giai đoạn này, ý kiến đồng tình lại ảnh hưởng ở mức trung bình khi có đến 41% câu trả lời là bình thường. Tuy nhiên mức độ đồng ý là 40% vẫn lớn hơn mức độ không đồng là 21,2%. Trong khi đó ở ý kiến phản đối lại giống với 2 nhóm tham khảo trên là không có đồng ý nhiều đến sinh viên. Điều này thể hiện ở tỉ lệ câu trả lời không đồng ý lên đén 21,2% và đồng ý chỉ chiếm 19%, Khi sinh viên đánh giá cao lựa chọn của mình thì ý kiến ủng hộ đóng góp phần gia tăng thêm sự chắc chắn của bản thân. Tuy nhiên ý kiến phản đối lại không quá ảnh hưởng trong việc ra quyết định của họ.
             Tóm lại, giá đình vẫn là nhóm tham khảo ảnh hưởng nhiều nhất đến sinh viên trong quá trình ra quyết định chọn học trung tâm tiếng anh. Điều này thể hiện rõ trong 3 giai đoạn của quá trình là nhận thức nhu cầu, tìm kiếm thông tin và đánh giá phương án. Dù đưa ra ý kiến đồng tình hay phản đối thì gia đình vẫn đồng ý nhiều hơn trong việc lựa chọn học trung tâm tiếng anh của sinh viên
CHƯƠNG 4: BÀN LUẬN KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU VÀ MỘT SỐ ĐỀ XUẤT
4.1.Chất lượng đào tạo 
Chất lượng đào tạo vẫn là yếu tố mà sinh viên quan tâm hàng đầu trong quá trình ra quyết định lựa chọn trung tâm học Tiếng Anh. Đây chính là yếu tố bị ảnh hưởng nhất từ nhóm tham khảo gia đình, bạn bè và giảng viên. Đối với các trung tâm Tiếng Anh cần có sự cải cách và đổi mới hông ngừng về nội dung và phương pháp giảng dạy để phù hợp với nhiều đối tượng sinh viên. Như đã phân tích ở trên với mỗi nhóm tuổi, với những ngành học khác nhau sẽ có sự quan tâm về những yếu tố là khác nhau. Cần cải tiến một số phương pháp giảng dạy để sinh viên tiếp thu nhanh và có hiểu quả nhất. Đây là điều mà các bạn sinh viên đều mong muốn. Để đảm bảo uy tín, chất lượng trung tâm nên xây dựng bộ giáo trình riêng để thuận lợi cho quá trình dạy và học. Giáo trình có thể do Giám đốc trung tâm và đội ngũ giáo viên tập trung biên soạn trên cơ sở đặc thù chương trình đào tạo, cấp bằng, chứng chỉ của trung tâm. Hoàn thiện chương trình đào tạo gắn với nhu cầu thực tế của người học. Phù hợp hóa phương pháp giảng dạy, chương trình đào tạo thiên về thực hành, thực nghiệm thực tế để người học nhanh chóng đạt được khả năng ngoại ngữ theo kỳ vọng. Để đảm bảo chất lượng giảng dạy, việc quản lý học viên, giám sát chất lượng bài giảng cần phải tiến hành thường xuyên. Trung tâm có thể thiết kế phiếu điều tra cảm nhận học viên, những góp ý để nhằm nâng cao chất lượng giảng dạy.   
Bên cạnh phát triển thêm cơ sở vật chất sử dụng cho vấn đề học tập của sinh viên thì vấn đề về chương trình đào tạo cũng là một vấn đề cần được quan tâm. Các trung tâm Tiếng Anh cần đáp ứng được các yếu tố nâng cao chất lượng, cơ sở vật chất, chương trình đào tạo, … để các sinh viên tin tưởng và lựa chọn trung tâm Tiếng Anh. 
Một TTTA tốt, chất lượng đào tạo tốt và có chương trình đào tạo đạt chuẩn, lại tiện với việc đi lại thì rất được các bạn sinh viên vô cùng quan tâm. Ngày nay với sự cải cách, đổi mới không ngừng về nội dung và phương pháp giảng dạy trong môi trường giáo dục để phù hợp với sự hội nhập kinh tế toàn cầu thì việc nghiên cứu tìm ra những nhân tố tác động đến việc lựa chọn trung tâm ngoại ngữ là thực sự cần thiết. Vì từ việc nghiên cứu này, các TTTA có thể nhận thức được những yếu tố nào tác động đến quyết định chọn lựa TTTA của sinh viên, từ đó có các biện pháp phù hợp để thu hút học viên và đáp ứng được đúng nhu cầu của người học mong đợi, đồng thời đào tạo cho xã hội những học viên có đầy đủ các kỹ năng: nghe, nói, đọc, viết một cách thành thạo chất lượng cao.  Do đó các TTTA cần nghiên cứu nhiều hơn nữa về thị hiếu của từng nhóm sinh viên mà mình hướng tới để có thể đáp ứng được mong muốn và nhu cầu của sinh viên một cách tốt nhất, hiểu quả nhất và có thể khơi gợi them mong muốn của sinh viên. Đồng thời cần chú trọng sự khác biệt trong chương trình giảng dạy đối với khả năng của từng sinh viên và giới tính của sinh viên. 
Ngoài chất lượng, giá cả,cơ sở vật chất thì đội ngũ giảng viên cũng đóng vai trò rất quang trọng. Đội ngũ giáo viên có vai trò quyết định đến chất lượng dạy và học. Đây cũng là điều quan tâm nhất của học viên khi lựa chọn một trung tâm ngoại ngữ uy tín để theo học. Do vậy ngay từ khâu tuyển dụng phải lựa chọn hình thức tuyển chọn đầu vào và đào tạo giáo viên giảng dạy cho phù hợp với điều kiện của trung tâm. Cần có các chương trình giảng dạy đảm bảo mọi sinh viên tham gia học, sau khi học xong đều có khả năng và trình độ Tiếng Anh tốt, các kĩ năng cơ bản được cải thiện và có chứng chỉ Tiếng Anh như mong muốn sau khi trải qua kì thi. Một TTTA uy tín với chất lượng dịch vụ tốt, chuyên nghiệp luôn tạo ấn tượng tốt đối với sinh viên như vậy, qua đó sẽ tạo niềm tin cho khách hàng khi giới thiệu TTTA mà mình đã từng học cho người thân, bạn bè, đồng nghiệp của mình.
[bookmark: _Toc438052683][bookmark: _Toc448998219][bookmark: _Toc450583769]4.2. Học phí
Trong bối cảnh kinh tế thị trường, sự cạnh tranh khốc liệt của một loạt các TTTA trên địa bàn, đặc biệt là các TTTA non trẻ thì vấn đề học phí là một yếu tố ảnh hưởng không nhỏ đến quyết định chọn TTTA của sinh viên. Học phí là tiêu chí mà sinh viên quan tâm khi ra quyết định lựa chọn Trung tâm Tiếng Anh. Theo số liệu khảo sát, có tới 67.7% các đáp viên coi học phí là một nhân tố ảnh hưởng lớn đến quyết định lựa chọn TTTA của họ. Các TTTA cần nghiên cứu thị trường, đối thủ cạnh tranh để đưa ra mức giá phù hợp với nhất với sinh viên. 
Mức học phí phải tương đương với chất lượng, thương hiệu tránh tình trạng thổi phồng mức học phí lên dẫn đến tình trạng không có sinh viên nào tin tưởng và lựa chọn TTTA. 
         Do đó, sau khi thiết kế chương trình đào tạo và cân bằng các điều kiện khác, trung tâm nên xác định mức chi phí hợp lý cho từng khóa học. Định mức chi phí cho các khóa học một cách hợp lý và linh hoạt để đưa ra mức học phí phù hợp cho người học sẽ góp phần thu hút số lượng học viên tìm đến trung tâm. 
- Giảm thiểu tối đa các chi phí không cần thiết trong hoạt động tổ chức giảng dạy.
 - Giao lưu hợp tác để tìm nguồn cán bộ giảng dạy chất lượng nhưng giá rẻ, một trong các hoạt động tìm kiếm nguồn lực này đó là tham gia hợp tác với các tổ chức tình nguyện quốc tế để có một nguồn ổn định người nước ngoài tình nguyện.
- Xây dựng các chương trình khuyến học, cấp học bổng cho người học...
- Đưa cán bộ đến tổ chức giảng dạy ngay tại các địa bàn, cơ sở do người học tự lo địa điểm…
[bookmark: _Toc438052684][bookmark: _Toc448998220][bookmark: _Toc450583770]4.3. Truyền thông
Thời đại nay là thời đại của công nghệ số, và sự bùng nổ của Internet. Theo số liệu mới nhất được công bố bởi Tổ chức thống kê số liệu Internet quốc tế (internetworldstats), Việt Nam đã có 45,5 triệu người dùng internet đạt mức 48%.Với con số này, Việt Nam xếp thứ 6 khu vực châu Á về số lượng người dùng, đứng thứ 17/20 quốc gia có lượng người dùng internet nhiều nhất thế giới. Hiện nay dịch vụ internet tại thành thị đạt 99.85% và nông thôn là 84.46%; số hộ gia đình có kết nối internet đạt 8.2% trên tổng số 12.6% gia đình có máy tính. Con số theo VIA cũng cho thấy thời gian trung bình để lên mạng của người dân Việt Nam là 142 phút/ngày trong tuần. Trong đó truy cập internet để tìm kiếm thông tin 92%, đọc tin tức là 94%, nghe nhạc 78%... Thời gian sử dụng Internet của một người trong một ngày thường khá nhiều vì vậy mở ra cơ hội lớn cho việc quảng cáo của các chủ đầu tư. Nhưng nó cũng đặt một thách thức lớn cho các nhà làm marketing, để làm sao có thể sử dụng kênh này một cách tốt. Ngoài truyền thông trên Internet thì quảng cáo trên smart phone cũng là một xu thế mới hiện nay khi mà lượng người sử dụng smartphone ngày càng nhiều. Tận dụng đặc điểm đó các TTTA nên phát triển một ứng dụng trên hệ điều hành của điện thoại. Thông qua đó người tiêu dùng có thể dễ dàng tìm kiếm thông tin về TTTA mà mình đang có nhu cầu, có chuyên viên online thường xuyên để giải đáp thắc mắc của người tiêu dùng. Đồng thời các bộ phận marketing có thể quản lý được tình trạng đi học và chất lượng học của sinh viên qua đó có thể chăm sóc các học viên của mình một cách cgu đáo và tận tình nhất, giải đáp các khó khan thắc mắc khi học của học viên. Học viên có thể thông qua công cụ đó để nhờ sự trợ giúp của giảng viên khi học tập. Để có hiệu quả truyền thông tốt cần nghiên cứu cụ thể nhu cầu, hành vi của đối tượng truyền thông để có thể xây dựng thông điệp truyền thông hiệu quả nhất. 
         Thực tế bắt gặp trên đường phố hàng ngày ngoài hàng loạt quảng cáo hay quảng xá nhằm tìm cách gây ảnh hưởng đến quyết định mua hàng của chúng ta, còn biết bao nhiêu cách quảng cáo như trên báo, tạp chí, ti vi, rạp chiếu bóng…Rõ ràng quảng cáo là một phần không thể thiếu được trong cuộc sống hiện đại. Vậy để hoạt động tuyên truyền quảng cáo có tác dụng, hiệu quả cao mà không gây phản tác dụng thì trước hết TTTA phải đảm bảo được đúng nội dung, chất lượng như đã quảng cáo, lựa chọn hình thức quảng cáo, thời lượng, thời gian…quảng cáo cho phù hợp. 
 Cụ thể việc tăng cường nỗ lực tuyên truyền, quảng bá cung cấp thông tin bằng việc:
 - Xây dựng đội ngũ chuyên viên tư vấn chuyên nghiệp, đội ngũ nhân viên chăm sóc khách hàng: Đội ngũ này có nhiệm vụ thường xuyên tiếp cận giới thiệu hình ảnh, dịch vụ đào tạo, ….của TTTA và tư vấn cho học viên các chương trình đào tạo ở trung tâm ngoại ngữ; hướng dẫn học viên ghi danh; theo dõi và hỗ trợ học viên trong suốt quá trình học tập.
 - Tùy vào điều kiện, hoàn cảnh có thể thiết kế chiến lược quảng bá thương hiệu phù hợp với điều kiện của trung tâm như thiết kế pano quảng cáo, tờ rơi, quảng cáo truyền hình, báo chí, quảng cáo trong các trường học. Marketing online cũng là kênh quảng cáo đắc lực hiện nay, tốn ít chi phí và hiệu quả. Tuy nhiên, để chiến lược xây dựng thương hiệu đem lại hiệu quả thực sự, ngoài việc mạnh tay đầu tư cho công tác quảng bá trung tâm phải luôn chú trọng đến tiêu chí số một: đó là luôn đảm bảo chất lượng đào tạo tại trung tâm.
 - Thông qua chất lượng dịch vụ đào tạo tại trung tâm, các kênh học viên để mở rộng, thu hút người học. Ngoài ra, tài trợ cho các sân chơi của giới trẻ cũng chính là hình thức quảng cáo đưa hình ảnh của TTTA đến các khách hàng tiềm năng một cách nhanh nhất và hiệu quả. Trung tâm đưa các chiến lược quảng cáo trên truyền hình để khẳng định quy mô, chất lượng, chương trình, trao học bổng cho sinh viên tại một số trường đại học, quảng bá thông qua website, các mạng xã hội, các diễn đàn với việc thành lập các nhóm học ngoại ngữ để thu hút học viên. 
Theo số liệu thống kê trên cho thấy bạn bè có tầm ảnh hưởng rất lớn có tới 39.9% sinh viên lựa chọn tham khảo bạn bè, việc lựa chọn và đưa ra quyết định lựa chọn TTTA  có 50% đáp viên trả lời đồng ý và 11.1% là hoàn toàn đồng ý điều này cho thấy rằng các đáp viên chắc chắn rằng họ sẽ tham khảo ý kiến của bạn bè trước khi đi học ở một trung tâm tiếng anh vì với họ bạn bè là người tầm tuổi  có nhu cầu, mục đích cũng như khả năng về ngoại ngữ giống họ. Các chương trình khuyến mãi cho các học viên khi học 2-3 người trở lên là cần thiết vì có ưu đãi khi học từ 2 người trở lên các học viên sẽ thu hút them được số lượng sinh viên mới cùng tham gia với mình. 
          Một môi trường sư phạm lành mạnh, chương trình học ngoại khóa đa dạng hấp dẫn như thăm quan các địa điểm du lịch trong thành phố, viện bảo tàng...nơi có nhiều khách du lịch quốc tế sẽ tạo điều kiện tốt để các học viên thực hành giao tiếp ngoại ngữ. Hay TTTA có những biện pháp cải tiến công tác giảng dạy sao cho nhẹ nhàng, hấp dẫn, nhưng vẫn đảm bảo chất lượng, giúp người học dễ dàng tiếp thu kiến thức và nhanh chóng đạt được trình độ mong muốn. Làm được điều đó sẽ góp phần  hữu hiệu trong việc thu hút sinh viên quyết định chọn TTTA
[bookmark: _Toc438052685][bookmark: _Toc436942183][bookmark: _Toc448998221][bookmark: _Toc450583771]4.4. Kênh phân phối
Hiện nay các TTTA được phân phối kiểu kênh phân phối trực tiếp là mở thêm các chi nhánh ở nhiều nơi trên khắp thành phố hay rộng hơn là khắp cả nước. 
Các TTTA cần lựa chọn kỹ lưỡng khi mở các chi nhánh, cần quan tâm đến địa điểm, quan tâm đến đội ngũ giảng viên, cơ sở vật chất, và hơn hết là chất lượng giảng dạy tại các trung tâm,…
- Về địa điểm cần lựa chọn vị trí địa lý phù hợp, thuận tiện cho việc đi lại của sinh viên, nơi yên tĩnh tránh các tiếng ồn ảnh hưởng tới việc học tập,…
- Về đội ngũ giảng viên: cần phải đảm bảo đội ngũ giảng viên chất lượng, các giảng viên phải có kĩ năng và trình độ như người bản địa, chất lượng các giảng viên tại các trung tâm phải đảm bảo được trình độ tương đồng, …để đảm bảo chất lượng luôn được tốt nhất mang tới sự hài long cho các học viên. 
- Về cơ sở vật chất: phải đảm bảo đầy đủ các trang thiết bị học tập hiện đại và tiên tiến mang phục vụ chi việc học và giảng dạy để đạt hiêu quả cao nhất,…
Đội ngũ chăm sóc học viên phải được đào tạo kĩ lưỡng, tư vấn nhiệt tình, hiểu quả,… mang sự thỏa mãn nhất tới khách hàng của mình. 
 Các trung tâm chi nhánh phải luôn đảm bảo được các tiêu chí trên để mang đến sự hài long và chất lượng tốt nhất chất lượng tốt nhất cho các học viên. 
4.5 Hạn chế của đề tài  
Thứ nhất, mặc dù đã cố gắng hoàn thiện thiết kế bảng câu hỏi nhưng vẫn không tránh khỏi bảng câu hỏi có thể còn chưa được khoa học và đầy đủ cũng như không tránh khỏi hiện tượng một số học viên không cảm nhận hết câu hỏi và không trả lời đúng với cảm nhận của mình. 
Thứ hai, kết quả nghiên cứu thu được trong phạm vi hẹp. Nghiên cứu mới chỉ tập trung trong phạm vi giới hạn là khảo sát sinh viên trong phạm vi Trường Đại học Mỏ Địa Chất. Chưa bao phủ rộng quát cho sinh viên trong toàn Thành phố, trong khi đó trên địa bàn Thành phố có nhiều Trường Đai học, Cao đẳng, đây cũng là nguồn học viên dồi dào cho các trung tâm ngoại ngữ. 
 Cuối cùng, do khả năng hiểu biết còn hạn chế nên trong các giải pháp đề xuất có thể chưa có được tính khả thi cao.
[bookmark: _Toc448998222][bookmark: _Toc450583772]

KẾT LUẬN

[bookmark: _Toc438052688]Nhóm tham khảo có vai trò định hướng hành vi, thái độ cho mỗi cá nhân. Vì vậy nhóm tham khảo có ảnh hưởng lớn đến quá trình ra quyết định lựa chọn TTTA của sinh viên. Với mỗi nhóm tham khảo ứng với đối tượng khác nhau sẽ có mức độ ảnh hưởng khác nhau. Việc tham khảo thông tin từ gia đình, bạn bè, đồng nghiệp giúp họ tham khảo tin tưởng và lựa chọn được TTTA thích hợp. Sự thay đổi mạnh mẽ về thời đại khiến cho khách hàng ngày càng trở lên thông minh hơn, khắt khe hơn trong việc lựa chọn TTTA. 
Người làm Marketing cần nắm bắt được suy nghĩ, mong muốn của khách hàng để lên kế hoạch kịp thời phù hợp với nhu cầu của khách hàng. Hiện nay có rất nhiều TTTA trên cả nước. Mỗi một TTTA đều có những điểm mạnh nhất định làm sinh viên khó đưa ra quyết định. Do đó việc tham khảo thông tin từ những người thân thiết với mình là cần thiết. Vì vậy việc nghiên cứu ảnh hưởng của nhóm tham khảo trong quá trình ra quyết định lựa chọn TTTA rất quan trọng. Kết quả nghiên cứu này sẽ giúp các TTTA có thêm thông tin đưa ra chiến lược kinh doanh hiệu quả hơn phù hợp với nhu cầu của khách hàng.
        

 










PHIẾU KHẢO SÁT
Xin chào các bạn sinh viên…!
Hưởng ứng cuộc thi Nghiên cứu Khoa học do trường Đai học Mỏ - Địa Chất tổ chức, nhóm chúng mình là nhóm “ NCKH lớp QTKD D K63” tham gia nghiên cứu với đề tài nghiên cứu “Nghiên cứu tác động của nhóm tham khảo đến hành vi lựa chọn trung tâm học tiếng anh của sinh viên trường Đại học Mỏ - Địa Chất”.
Cảm ơn bạn đã bỏ ra ít phút hoàn thành phiếu khảo sát. Đóng góp của bạn là thông tin vô cùng quan trọng giúp nhóm chúng mình thực hiện tốt nghiên cứu này. Nhóm xin cam đoan những thông tin bạn cung cấp chỉ để thực hiện cho mục đích nghiên cứu, đánh giá.
 Xin chân thành cảm ơn !
Bạn vui lòng cho biết ý kiến khách quan của mình bằng cách đánh dấu ()  vào những ô mình lựa chọn.             
         : Có thể chọn nhiều phương án                   : Chỉ chọn một phương án
Phần 1 : Thông tin cá nhân
1. Họ và tên của bạn?
…………………………………………………………………………………………..
1. Giới tính
	 Nam
	 Nữ


1. Hiện tại,bạn là sinh viên năm thứ mấy?
	 Năm Nhất
 Năm ba
 Năm 5 
	 Năm hai
 Năm 4


4.Hãy cho biết Khoa bạn đang học ?
	 KT & QTKD
 Cơ điện
 Khác
	 Công nghệ thông tin 
 Môi trường



Phần 2 : Ý kiến của bạn về tác động của nhóm tham khảo đến hành vi lựa chọn trung tâm học Tiếng Anh.
Câu 1. Bạn đang có ý định đi học trung tâm Tiếng anh không?
 Có                                                                      Không
Câu 2.Bạn có tham khảo ý kiến của người khác trước khi đăng kí học Trung tâm tiếng anh  không?
 Có                                                                      Không
Câu 3. Bạn sẽ tham khảo ý kiến của ai?
 Gia đình
 Bạn bè
 Giảng viên 
 Khác: …..
Câu 4. Bạn tham khảo thông tin gì từ những nhóm người trên?
	


	Địa điểm học
	Chương trình đào tạo
	Chất lượng đào tạo
	Giảng viên
	Học phí
	Cơ sở vật chất
	Thương hiệu
	Khác

	Gia đình
	
	
	
	
	
	
	
	

	Bạn bè
	
	
	
	
	
	
	
	

	Giảng viên
	
	
	
	
	
	
	
	

	Khác
	
	
	
	
	
	
	
	



Câu 5.  Lý do bạn cần sự tư vấn của nhóm tham khảo?
	
	Hoàn toàn không đồng ý
	Không đồng ý
	Bình thường
	Đồng ý
	Hoàn toàn đồng ý

	1. Tôi không có đủ thông tin về TTTA
	
	
	
	
	

	2. Thông tin trên mạng quá tràn lan nên tôi không biết phải tin tưởng vào nguồn thông tin nào
	
	
	
	
	

	3. Tôi chưa có thu nhập nên cần hỗ trợ chi phí từ họ
	
	
	
	
	

	4. Những người tôi tham khảo có nhiều thông tin, kinh nghiệm nên tôi hoàn toàn tin tưởng vào họ.
	
	
	
	
	

	5. Họ là những thân thuộc với tôi nên có thể hiểu rõ nhu cầu, sở thích của tôi nên dễ dàng trong việc tư vấn cho tôi.
	
	
	
	
	

	


Câu 6: Tác động của gia đình, bạn bè, giảng viên… đối với hành vi lựa chọn trung tâm học tiếng anh của bạn ?
	

	Hoàn toàn không đồng ý
	Không đồng ý
	Bình thường
	Đồng ý
	Hoàn toàn đồng ý

	NHẬN THỨC NHU CẦU
	
	
	
	
	

	1.Gia đình muốn tôi nâng cao thêm khả năng ngoại ngữ
	

	

	

	

	


	2.Bạn bè giới thiệu cho tôi một trung tâm Tiếng anh chất lượng, học phí phù hợp
	

	

	

	

	


	3.Giảng viên khuyên tôi nên đi học tiếng anh để phục vụ cho công việc sau khi ra trường 
	

	

	

	

	


	4.Gia đình cho rằng tôi chưa nên đi học vì chưa đủ khả năng chi trả cho học phí
	

	

	

	

	


	5. Bạn bè cho rằng tôi không nên đi học vì không hiệu quả
	

	

	

	

	


	TÌM KIẾM THÔNG TIN
	
	
	
	
	

	1.Giảng viên của tôi có hiểu biết, kinh nghiệm nên tôi tham khảo thông tin từ họ.
	

	

	

	

	


	2.Bạn bè là người tầm tuổi, có nhu cầu, mục đích, khả năng về ngoại ngữ như tôi nên tôi tham khảo ý kiến từ họ
	

	

	

	

	


	3.Bạn bè đã từng đi học ở trung tâm tiếng anh nên sẽ có cái nhìn khách quan nhất
	

	

	

	

	


	ĐÁNH GIÁ LỰA CHỌN 
	
	
	
	
	

	1.Gia đình đánh giá trung tâm X là phù hợp vì họ có đủ khả năng chi trả về học phí cho tôi
	
	
	
	
	

	2.Bạn bè đưa ra ý kiến đồng tình về trung tâm mà tôi chọn
	

	

	

	

	


	3.Giảng viên đồng tình với trung tâm tôi chọn vì học phí, chất lượng phù hợp 
	
	
	
	
	

	4.Gia đình tôi không đồng ý với lựa chọn vì tôi vì mức học phí quá cao
	
	
	
	
	

	5 Bạn bè cho rằng tôi không nên học trung tâm X vì trung tâm không có giáo viên bản ngữ
	
	
	
	
	

	6. Giảng viên khuyên tôi không nên học trung tâm X vì địa điểm xa trường
	
	
	
	
	

	QUYẾT ĐỊNH MUA
	
	
	
	
	

	1.Gia đình khuyến khích tôi đi học để phục vụ cho công việc của mình sau này
	
	
	
	
	

	2.Bạn bè khuyến khích tôi đi học trung  tâm tiếng anh X
	
	
	
	
	

	3.Giảng viên ủng hộ tôi chọn trung tâm X
	
	
	
	
	

	4.Gia đình không khuyến khích tôi đi học trung tâm X
	
	
	
	
	

	5.Bạn bè không khuyến khích tôi học trung tâm X
	
	
	
	
	

	6.Giảng viên không ủng hộ việc tôi học trung tâm X
	
	
	
	
	



Câu 6.Vị trí địa lý tác động như thế nào đến việc lựa chọn  trung tâm tiếng anh của bạn?
	

	Hoàn toàn không đồng ý
	Không đồng ý
	Bình thường
	Đồng ý
	Hoàn toàn đồng ý

	1. TTTA gần trường nên thuận tiện, an toàn cho người học
	
	
	
	
	

	2. TTTA có sự thuận tiện về giao thông, có chỗ để xe cho học viên 
	

	

	

	

	




Câu 7. Chất lượng đào tạo tác động như thế nào đến việc lựa chọn  trung tâm tiếng anh của bạn?
	
	Hoàn toàn không đồng ý
	Không đồng ý
	Bình thường
	Đồng ý
	Hoàn toàn đồng ý

	1. Đảm bảo chất lượng đầu ra và được cấp chứng chỉ nội bộ của trung tâm 
	
	
	
	
	

	2.Đảm bảo đào tạo đạt chuẩn quốc tế và cấp chứng chỉ quốc tế 
	
	
	
	
	

	3.Có phương pháp giảng dạy hiệu quả: Lấy người học làm trung tâm
	
	
	
	
	



Câu 8. Nhóm tham khảo tác động như thế nào đến việc lựa chọn trung tâm tiếng anh của bạn?
	
	Hoàn toàn không đồng ý
	Không đồng ý
	Bình thường
	Đồng ý
	Hoàn toàn đồng ý

	1.Bạn sẽ lựa chọn TTTA theo sự gợi ý/tư vấn từ người thân trong gia đình 
	
	
	
	
	

	2. Bạn sẽ lựa chọn TTTA theo sự gợi ý/tư vấn từ thầy cô, bạn bè
	
	
	
	
	

	3.Bạn sẽ lựa chọn TTTA theo sự gợi ý/tư vấn từ những học viên đã/đang học tại TTTA đó
	
	
	
	
	

	4. Bạn sẽ lựa chọn TTTA theo sự gợi ý/tư vấn từ các chuyên viên tuyển sinh của TTTA đó
	
	
	
	
	



Cám ơn bạn đã tham gia hoàn thành bảng khảo sát này!
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Microsoft_Excel_Worksheet4.xlsx
Sheet1

												Bảng 4.16. Ảnh hưởng của nhóm tham khảo gia đình tới giai đoạn quyết định mua

						Tiêu chí						Hoàn toàn không đồng ý				Không đồng ý				Bình thường				Đồng ý				Hoàn toàn đồng ý				Tổng

												Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)				h

						Gia đình khuyến khích tôi đi học để phục vụ cho công việc của mình sau này						13		6.6		0		0		50		25.3		98		49.5		37		18.7		198		100



																																						j

						Gia đình không khuyến khích tôi đi học trung tâm tiếng anh X						19		9.6		38		19.2		91		46		40		20.2		10		5.1		198		100









												Bảng 4.17. Ảnh hưởng của nhóm tham khảo bạn bè tới giai đoạn quyết định mua



						Tiêu chí						Hoàn toàn không đồng ý				Không đồng ý				Bình thường				Đồng ý				Hoàn toàn đồng ý				Tổng

												Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)

						Bạn bè khuyến khích tôi đi học trung tâm tiếng anh X						6		3		8		4		92		46.5		67		33.8		25		12.6		198		100

																																				 



						Bạn bè không khuyến khích tôi đi học trung tâm tiếng anh X						19		9.6		44		22.2		93		47		29		14.6		13		6.6		198		100







												Bảng 4.18. Ảnh hưởng của nhóm tham khảo giảng viên tới giai đoạn quyết định mua																										d



						Tiêu chí						Hoàn toàn không đồng ý				Không đồng ý				Bình thường				Đồng ý				Hoàn toàn đồng ý				Tổng

												Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)

						Giảng viên ủng hộ tôi chọn trung tâm tiếng anh X						8		4		7		3.5		82		41.4		80		40.4		21		10.6		198		100





						Giảng viên không ủng hộ việc tôi học trung tâm tiếng anh X						22		11.1		42		21.2		84		42.4		38		19.2		12		6.1		198		100







								Bảng 4.15 Ảnh hưởng của nhóm tham khảo bạn bè trong giai đoạn đánh giá phương án 



						Tiêu chí						Hoàn toàn không đồng ý				Không đồng ý				Bình thường				Đồng ý				Hoàn toàn đồng ý				Tổng

												Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)

						Bạn bè đưa ra ý kiến đồng tình về trung tâm mà tôi chọn						6		3		8		4		79		39.9		89		44.9		16		8.1		198		100





						 Bạn bè cho rằng tôi không nên học trung tâm tiếng anh X vì trung tâm không có giáo viên bản ngữ						19		9.6		36		18.2		89		44.9		42		21.2		12		6.1		198		100



																																						x



										Bảng 4.14 Ảnh hưởng của nhóm tham khảo giảng viên trong giai đoạn đánh giá phương án 

						Tiêu chí						Hoàn toàn không đồng ý				Không đồng ý				Bình thường				Đồng ý				Hoàn toàn đồng ý				Tổng										Tiêu chí						Hoàn toàn không đồng ý				Không đồng ý				Bình thường				Đồng ý				Hoàn toàn đồng ý				Tổng

												Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)				x										Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)

						Giảng viên đồng tình với trung tâm tôi chọn vì học phí, chất lượng phù hợp						8		4		6		3		74		37.4		91		46		19		9.6		198		100								Bạn bè đưa ra ý kiến đồng tình về trung tâm mà tôi chọn						6		3		8		4		79		39.9		89		44.9		16		8.1		198		100





						Giảng viên khuyến khích tôi không nên học trung tâm tiếng anh vì địa điểm xa trường						18		9.1		38		19.2		87		43.9		39		19.7		16		8.1		198		100								 Bạn bè cho rằng tôi không nên học trung tâm tiếng anh X vì trung tâm không có giáo viên bản ngữ						19		9.6		36		18.2		89		44.9		42		21.2		12		6.1		198		100













						Gia đình khuyến khích tôi đi học để phục vụ cho công việc của mình sau này





						Bạn bè khuyến khích tôi đi học trung tâm tiếng anh X





						Giảng viên ủng hộ tôi chọn trung tâm tiếng anh X





						Gia đình không khuyến khích tôi đi học trung tâm tiếng anh X





						Bạn bè không khuyến khích tôi đi học trung tâm tiếng anh X





						Giảng viên không ủng hộ việc tôi học trung tâm tiếng anh X
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												Bảng 4.16. Ảnh hưởng của nhóm tham khảo gia đình tới giai đoạn quyết định mua

						Tiêu chí						Hoàn toàn không đồng ý				Không đồng ý				Bình thường				Đồng ý				Hoàn toàn đồng ý				Tổng

												Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)				h

						Gia đình khuyến khích tôi đi học để phục vụ cho công việc của mình sau này						13		6.6		0		0		50		25.3		98		49.5		37		18.7		198		100



																																						j

						Gia đình không khuyến khích tôi đi học trung tâm tiếng anh X						19		9.6		38		19.2		91		46		40		20.2		10		5.1		198		100









												Bảng 4.17. Ảnh hưởng của nhóm tham khảo bạn bè tới giai đoạn quyết định mua



						Tiêu chí						Hoàn toàn không đồng ý				Không đồng ý				Bình thường				Đồng ý				Hoàn toàn đồng ý				Tổng

												Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)

						Bạn bè khuyến khích tôi đi học trung tâm tiếng anh X						6		3		8		4		92		46.5		67		33.8		25		12.6		198		100

																																				 



						Bạn bè không khuyến khích tôi đi học trung tâm tiếng anh X						19		9.6		44		22.2		93		47		29		14.6		13		6.6		198		100







												Bảng 4.18. Ảnh hưởng của nhóm tham khảo giảng viên tới giai đoạn quyết định mua																										d



						Tiêu chí						Hoàn toàn không đồng ý				Không đồng ý				Bình thường				Đồng ý				Hoàn toàn đồng ý				Tổng

												Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)

						Giảng viên ủng hộ tôi chọn trung tâm tiếng anh X						8		4		7		3.5		82		41.4		80		40.4		21		10.6		198		100





						Giảng viên không ủng hộ việc tôi học trung tâm tiếng anh X						22		11.1		42		21.2		84		42.4		38		19.2		12		6.1		198		100







								Bảng 4.15 Ảnh hưởng của nhóm tham khảo bạn bè trong giai đoạn đánh giá phương án 



						Tiêu chí						Hoàn toàn không đồng ý				Không đồng ý				Bình thường				Đồng ý				Hoàn toàn đồng ý				Tổng

												Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)

						Bạn bè đưa ra ý kiến đồng tình về trung tâm mà tôi chọn						6		3		8		4		79		39.9		89		44.9		16		8.1		198		100





						 Bạn bè cho rằng tôi không nên học trung tâm tiếng anh X vì trung tâm không có giáo viên bản ngữ						19		9.6		36		18.2		89		44.9		42		21.2		12		6.1		198		100



																																						x



										Bảng 4.14 Ảnh hưởng của nhóm tham khảo giảng viên trong giai đoạn đánh giá phương án 

						Tiêu chí						Hoàn toàn không đồng ý				Không đồng ý				Bình thường				Đồng ý				Hoàn toàn đồng ý				Tổng										Tiêu chí						Hoàn toàn không đồng ý				Không đồng ý				Bình thường				Đồng ý				Hoàn toàn đồng ý				Tổng

												Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)				x										Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)

						Giảng viên đồng tình với trung tâm tôi chọn vì học phí, chất lượng phù hợp						8		4		6		3		74		37.4		91		46		19		9.6		198		100								Bạn bè đưa ra ý kiến đồng tình về trung tâm mà tôi chọn						6		3		8		4		79		39.9		89		44.9		16		8.1		198		100





						Giảng viên khuyến khích tôi không nên học trung tâm tiếng anh vì địa điểm xa trường						18		9.1		38		19.2		87		43.9		39		19.7		16		8.1		198		100								 Bạn bè cho rằng tôi không nên học trung tâm tiếng anh X vì trung tâm không có giáo viên bản ngữ						19		9.6		36		18.2		89		44.9		42		21.2		12		6.1		198		100













						Gia đình khuyến khích tôi đi học để phục vụ cho công việc của mình sau này





						Bạn bè khuyến khích tôi đi học trung tâm tiếng anh X





						Giảng viên ủng hộ tôi chọn trung tâm tiếng anh X





						Gia đình không khuyến khích tôi đi học trung tâm tiếng anh X





						Bạn bè không khuyến khích tôi đi học trung tâm tiếng anh X





						Giảng viên không ủng hộ việc tôi học trung tâm tiếng anh X
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														N		Giá trị nhỏ nhất		Giá trị lớn nhất		Giá trị trung bình		Độ lệch chuẩn

								Gia đình khuyến khích tôi đi học để phục vụ cho công việc của mình sau này						198		1		5		3.74		0.983





								Bạn bè khuyến khích tôi đi học trung tâm tiếng anh X						198		1		5		3.49		0.877





								Giảng viên ủng hộ tôi chọn trung tâm tiếng anh X						198		1		5		3.5		0.883





								Gia đình không khuyến khích tôi đi học trung tâm tiếng anh X						198		1		5		2.92		0.989





								Bạn bè không khuyến khích tôi đi học trung tâm tiếng anh X						198		1		5		2.86		1.001





								Giảng viên không ủng hộ việc tôi học trung tâm tiếng anh X						198		1		5		2.88		1.04





								Tiêu chí						N		Giá trị nhỏ nhất		Giá trị lớn nhất		Giá trị trung bình		Độ lệch chuẩn

								Gia đình khuyến khích tôi đi học để phục vụ cho công việc của mình sau này						198		1		5		3.74		0.983





								Bạn bè khuyến khích tôi đi học trung tâm tiếng anh X						198		1		5		3.49		0.877





								Giảng viên ủng hộ tôi chọn trung tâm tiếng anh X						198		1		5		3.5		0.883





								Gia đình không khuyến khích tôi đi học trung tâm tiếng anh X						198		1		5		2.92		0.989





								Bạn bè không khuyến khích tôi đi học trung tâm tiếng anh X						198		1		5		2.86		1.001





								Giảng viên ủng hộ tôi chọn trung tâm tiếng anh X						198		1		5		2.88		1.04
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												Bảng 4.16. Ảnh hưởng của nhóm tham khảo gia đình tới giai đoạn quyết định mua

						Tiêu chí						Hoàn toàn không đồng ý				Không đồng ý				Bình thường				Đồng ý				Hoàn toàn đồng ý				Tổng

												Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)				h

						Gia đình khuyến khích tôi đi học để phục vụ cho công việc của mình sau này						13		6.6		0		0		50		25.3		98		49.5		37		18.7		198		100



																																						j

						Gia đình không khuyến khích tôi đi học trung tâm tiếng anh X						19		9.6		38		19.2		91		46		40		20.2		10		5.1		198		100









												Bảng 4.17. Ảnh hưởng của nhóm tham khảo bạn bè tới giai đoạn quyết định mua



						Tiêu chí						Hoàn toàn không đồng ý				Không đồng ý				Bình thường				Đồng ý				Hoàn toàn đồng ý				Tổng

												Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)

						Bạn bè khuyến khích tôi đi học trung tâm tiếng anh X						6		3		8		4		92		46.5		67		33.8		25		12.6		198		100

																																				 



						Bạn bè không khuyến khích tôi đi học trung tâm tiếng anh X						19		9.6		44		22.2		93		47		29		14.6		13		6.6		198		100







												Bảng 4.18. Ảnh hưởng của nhóm tham khảo giảng viên tới giai đoạn quyết định mua																										d



						Tiêu chí						Hoàn toàn không đồng ý				Không đồng ý				Bình thường				Đồng ý				Hoàn toàn đồng ý				Tổng

												Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)

						Giảng viên ủng hộ tôi chọn trung tâm tiếng anh X						8		4		7		3.5		82		41.4		80		40.4		21		10.6		198		100





						Giảng viên không ủng hộ việc tôi học trung tâm tiếng anh X						22		11.1		42		21.2		84		42.4		38		19.2		12		6.1		198		100







								Bảng 4.15 Ảnh hưởng của nhóm tham khảo bạn bè trong giai đoạn đánh giá phương án 



						Tiêu chí						Hoàn toàn không đồng ý				Không đồng ý				Bình thường				Đồng ý				Hoàn toàn đồng ý				Tổng

												Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)

						Bạn bè đưa ra ý kiến đồng tình về trung tâm mà tôi chọn						6		3		8		4		79		39.9		89		44.9		16		8.1		198		100





						 Bạn bè cho rằng tôi không nên học trung tâm tiếng anh X vì trung tâm không có giáo viên bản ngữ						19		9.6		36		18.2		89		44.9		42		21.2		12		6.1		198		100



																																						x



										Bảng 4.14 Ảnh hưởng của nhóm tham khảo giảng viên trong giai đoạn đánh giá phương án 

						Tiêu chí						Hoàn toàn không đồng ý				Không đồng ý				Bình thường				Đồng ý				Hoàn toàn đồng ý				Tổng										Tiêu chí						Hoàn toàn không đồng ý				Không đồng ý				Bình thường				Đồng ý				Hoàn toàn đồng ý				Tổng

												Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)				x										Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)

						Giảng viên đồng tình với trung tâm tôi chọn vì học phí, chất lượng phù hợp						8		4		6		3		74		37.4		91		46		19		9.6		198		100								Bạn bè đưa ra ý kiến đồng tình về trung tâm mà tôi chọn						6		3		8		4		79		39.9		89		44.9		16		8.1		198		100





						Giảng viên khuyến khích tôi không nên học trung tâm tiếng anh vì địa điểm xa trường						18		9.1		38		19.2		87		43.9		39		19.7		16		8.1		198		100								 Bạn bè cho rằng tôi không nên học trung tâm tiếng anh X vì trung tâm không có giáo viên bản ngữ						19		9.6		36		18.2		89		44.9		42		21.2		12		6.1		198		100













						Gia đình khuyến khích tôi đi học để phục vụ cho công việc của mình sau này





						Bạn bè khuyến khích tôi đi học trung tâm tiếng anh X





						Giảng viên ủng hộ tôi chọn trung tâm tiếng anh X





						Gia đình không khuyến khích tôi đi học trung tâm tiếng anh X





						Bạn bè không khuyến khích tôi đi học trung tâm tiếng anh X





						Giảng viên không ủng hộ việc tôi học trung tâm tiếng anh X
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												Bảng 4.16. Ảnh hưởng của nhóm tham khảo gia đình tới giai đoạn quyết định mua

						Tiêu chí						Hoàn toàn không đồng ý				Không đồng ý				Bình thường				Đồng ý				Hoàn toàn đồng ý				Tổng

												Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)				h

						Gia đình khuyến khích tôi đi học để phục vụ cho công việc của mình sau này						13		6.6		0		0		50		25.3		98		49.5		37		18.7		198		100



																																						j

						Gia đình không khuyến khích tôi đi học trung tâm tiếng anh X						19		9.6		38		19.2		91		46		40		20.2		10		5.1		198		100









												Bảng 4.17. Ảnh hưởng của nhóm tham khảo bạn bè tới giai đoạn quyết định mua



						Tiêu chí						Hoàn toàn không đồng ý				Không đồng ý				Bình thường				Đồng ý				Hoàn toàn đồng ý				Tổng

												Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)

						Bạn bè khuyến khích tôi đi học trung tâm tiếng anh X						6		3		8		4		92		46.5		67		33.8		25		12.6		198		100

																																				 



						Bạn bè không khuyến khích tôi đi học trung tâm tiếng anh X						19		9.6		44		22.2		93		47		29		14.6		13		6.6		198		100







												Bảng 4.18. Ảnh hưởng của nhóm tham khảo giảng viên tới giai đoạn quyết định mua																										d



						Tiêu chí						Hoàn toàn không đồng ý				Không đồng ý				Bình thường				Đồng ý				Hoàn toàn đồng ý				Tổng

												Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)

						Giảng viên ủng hộ tôi chọn trung tâm tiếng anh X						8		4		7		3.5		82		41.4		80		40.4		21		10.6		198		100





						Giảng viên không ủng hộ việc tôi học trung tâm tiếng anh X						22		11.1		42		21.2		84		42.4		38		19.2		12		6.1		198		100







								Bảng 4.15 Ảnh hưởng của nhóm tham khảo bạn bè trong giai đoạn đánh giá phương án 



						Tiêu chí						Hoàn toàn không đồng ý				Không đồng ý				Bình thường				Đồng ý				Hoàn toàn đồng ý				Tổng

												Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)

						Bạn bè đưa ra ý kiến đồng tình về trung tâm mà tôi chọn						6		3		8		4		79		39.9		89		44.9		16		8.1		198		100





						 Bạn bè cho rằng tôi không nên học trung tâm tiếng anh X vì trung tâm không có giáo viên bản ngữ						19		9.6		36		18.2		89		44.9		42		21.2		12		6.1		198		100



																																						x



										Bảng 4.14 Ảnh hưởng của nhóm tham khảo giảng viên trong giai đoạn đánh giá phương án 

						Tiêu chí						Hoàn toàn không đồng ý				Không đồng ý				Bình thường				Đồng ý				Hoàn toàn đồng ý				Tổng										Tiêu chí						Hoàn toàn không đồng ý				Không đồng ý				Bình thường				Đồng ý				Hoàn toàn đồng ý				Tổng

												Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)				x										Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)

						Giảng viên đồng tình với trung tâm tôi chọn vì học phí, chất lượng phù hợp						8		4		6		3		74		37.4		91		46		19		9.6		198		100								Bạn bè đưa ra ý kiến đồng tình về trung tâm mà tôi chọn						6		3		8		4		79		39.9		89		44.9		16		8.1		198		100





						Giảng viên khuyến khích tôi không nên học trung tâm tiếng anh vì địa điểm xa trường						18		9.1		38		19.2		87		43.9		39		19.7		16		8.1		198		100								 Bạn bè cho rằng tôi không nên học trung tâm tiếng anh X vì trung tâm không có giáo viên bản ngữ						19		9.6		36		18.2		89		44.9		42		21.2		12		6.1		198		100













						Gia đình khuyến khích tôi đi học để phục vụ cho công việc của mình sau này





						Bạn bè khuyến khích tôi đi học trung tâm tiếng anh X





						Giảng viên ủng hộ tôi chọn trung tâm tiếng anh X





						Gia đình không khuyến khích tôi đi học trung tâm tiếng anh X





						Bạn bè không khuyến khích tôi đi học trung tâm tiếng anh X





						Giảng viên không ủng hộ việc tôi học trung tâm tiếng anh X
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												Bảng 4.16. Ảnh hưởng của nhóm tham khảo gia đình tới giai đoạn quyết định mua

						Tiêu chí						Hoàn toàn không đồng ý				Không đồng ý				Bình thường				Đồng ý				Hoàn toàn đồng ý				Tổng

												Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)				h

						Gia đình khuyến khích tôi đi học để phục vụ cho công việc của mình sau này						13		6.6		0		0		50		25.3		98		49.5		37		18.7		198		100



																																						j

						Gia đình không khuyến khích tôi đi học trung tâm tiếng anh X						19		9.6		38		19.2		91		46		40		20.2		10		5.1		198		100









												Bảng 4.17. Ảnh hưởng của nhóm tham khảo bạn bè tới giai đoạn quyết định mua



						Tiêu chí						Hoàn toàn không đồng ý				Không đồng ý				Bình thường				Đồng ý				Hoàn toàn đồng ý				Tổng

												Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)

						Bạn bè khuyến khích tôi đi học trung tâm tiếng anh X						6		3		8		4		92		46.5		67		33.8		25		12.6		198		100

																																				 



						Bạn bè không khuyến khích tôi đi học trung tâm tiếng anh X						19		9.6		44		22.2		93		47		29		14.6		13		6.6		198		100







												Bảng 4.18. Ảnh hưởng của nhóm tham khảo giảng viên tới giai đoạn quyết định mua																										d



						Tiêu chí						Hoàn toàn không đồng ý				Không đồng ý				Bình thường				Đồng ý				Hoàn toàn đồng ý				Tổng

												Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)

						Giảng viên ủng hộ tôi chọn trung tâm tiếng anh X						8		4		7		3.5		82		41.4		80		40.4		21		10.6		198		100





						Giảng viên không ủng hộ việc tôi học trung tâm tiếng anh X						22		11.1		42		21.2		84		42.4		38		19.2		12		6.1		198		100







								Bảng 4.15 Ảnh hưởng của nhóm tham khảo bạn bè trong giai đoạn đánh giá phương án 



						Tiêu chí						Hoàn toàn không đồng ý				Không đồng ý				Bình thường				Đồng ý				Hoàn toàn đồng ý				Tổng

												Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)

						Bạn bè đưa ra ý kiến đồng tình về trung tâm mà tôi chọn						6		3		8		4		79		39.9		89		44.9		16		8.1		198		100





						 Bạn bè cho rằng tôi không nên học trung tâm tiếng anh X vì trung tâm không có giáo viên bản ngữ						19		9.6		36		18.2		89		44.9		42		21.2		12		6.1		198		100



																																						x



										Bảng 4.14 Ảnh hưởng của nhóm tham khảo giảng viên trong giai đoạn đánh giá phương án 

						Tiêu chí						Hoàn toàn không đồng ý				Không đồng ý				Bình thường				Đồng ý				Hoàn toàn đồng ý				Tổng										Tiêu chí						Hoàn toàn không đồng ý				Không đồng ý				Bình thường				Đồng ý				Hoàn toàn đồng ý				Tổng

												Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)				x										Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)		Tần suất		(%)

						Giảng viên đồng tình với trung tâm tôi chọn vì học phí, chất lượng phù hợp						8		4		6		3		74		37.4		91		46		19		9.6		198		100								Bạn bè đưa ra ý kiến đồng tình về trung tâm mà tôi chọn						6		3		8		4		79		39.9		89		44.9		16		8.1		198		100





						Giảng viên khuyến khích tôi không nên học trung tâm tiếng anh vì địa điểm xa trường						18		9.1		38		19.2		87		43.9		39		19.7		16		8.1		198		100								 Bạn bè cho rằng tôi không nên học trung tâm tiếng anh X vì trung tâm không có giáo viên bản ngữ						19		9.6		36		18.2		89		44.9		42		21.2		12		6.1		198		100













						Gia đình khuyến khích tôi đi học để phục vụ cho công việc của mình sau này





						Bạn bè khuyến khích tôi đi học trung tâm tiếng anh X





						Giảng viên ủng hộ tôi chọn trung tâm tiếng anh X





						Gia đình không khuyến khích tôi đi học trung tâm tiếng anh X





						Bạn bè không khuyến khích tôi đi học trung tâm tiếng anh X





						Giảng viên không ủng hộ việc tôi học trung tâm tiếng anh X
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