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1. Đặc điểm truyền thông nội bộ trong 
doanh nghiệp dệt may Việt Nam 

Việt Nam hiện đứng thứ hai thế giới, sau 
Trung Quốc, về xuất khẩu dệt may với kim ngạch 
xuất khẩu đạt 44 tỷ USD vào năm 2024, tăng 
11% so với năm 2023(2). Năm 2024, ngành dệt 
may cũng đã tạo việc làm cho khoảng 3 triệu lao 
động, đồng thời là trụ cột kinh tế đóng góp lớn 
vào GDP quốc gia(3).  

So với nhiều ngành nghề khác, ngành dệt may 
có một số đặc thù ngành, ảnh hưởng đến công tác 
truyền thông nội bộ. Đó là: lao động chủ yếu là nữ 
giới, trình độ phổ thông; công nhân dệt may chủ 
yếu là lao động di cư từ nơi khác đến, phải sống 
nhờ nhà người quen hoặc thuê nhà để ở; nhiều 
doanh nghiệp có quy mô lớn, nhà máy phân bố ở 
nhiều tỉnh/thành; môi trường làm việc theo ca, ảnh 
hưởng tới khả năng tiếp cận thông tin đồng đều. 
Ngoài ra, ngành dệt may cũng gặp khó khăn trong 
việc giữ chân và thu hút người lao động do mức 
lương thấp, áp lực công việc cao, điều kiện làm 

việc nhìn chung còn hạn chế và không có nhiều 
cơ hội thăng tiến. 

Theo báo cáo khảo sát xã hội học thực hiện 
năm 2024 của Công đoàn Dệt May Việt Nam tại 
6 địa phương đại diện cho các vùng kinh tế trọng 
điểm, truyền thông nội bộ trong ngành dệt may 
hiện nay có những điểm nổi bật như sau: 

Về chủ thể truyền thông: Trong lĩnh vực dệt 
may, có nhiều chủ thể truyền thông như: chủ 
doanh nghiệp, cán bộ công đoàn, chuyền trưởng, 
cán bộ nhân sự, và cán bộ chính quyền địa 
phương... Trong đó, cán bộ công đoàn được đánh 
giá là chủ thể truyền thông tích cực nhất (74,1%), 
tiếp đến là chuyền trưởng, ca trưởng, quản lý 
(49,8%) và cán bộ nhân sự (49,6%)(4). 

Về hình thức truyền thông: Có một số hình 
thức truyền thông như: Truyền miệng qua quản lý 
tổ, chuyền trưởng; Bảng tin nội bộ, loa phát thanh 
nội bộ, pa-nô, poster; Email, mạng xã hội; Hoạt 
động giao lưu, tuyên dương, văn nghệ, công 
đoàn... Trong một số doanh nghiệp lớn đã có hệ 

Xây dựng hệ thống truyền thông nội bộ hiệu quả: Cơ hội  
tăng cường tiếp cận thông tin cho công nhân dệt may Việt Nam 
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Tóm tắt: Một nghiên cứu về mối quan hệ giữa truyền thông hiệu quả và việc giữ chân nhân viên trong 
ngành may mặc tại Sri Lanka năm 2018(1) cho thấy: hiệu quả truyền thông có mối quan hệ mạnh mẽ với 
ý định gắn bó của nhân viên và mức độ giữ chân nhân viên có mối quan hệ tương quan với hiệu quả 
truyền thông nội bộ. Đối với bối cảnh Việt Nam, trong điều kiện ngành dệt may nước ta đang chịu nhiều 
áp lực từ cả bên trong và bên ngoài như chi phí sản xuất tăng cao, biến động thị trường và yêu cầu 
chuyển đổi xanh, thì vấn đề gắn kết nội bộ, giữ chân người lao động (NLĐ) và nâng cao hiệu suất lao 
động trở nên quan trọng hơn bao giờ hết. Một trong những công cụ hữu hiệu để đạt được điều đó chính 
là truyền thông nội bộ.  
Từ khoá: Sri Lanka; truyền thông nội bộ; công nhân dệt may. 
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thống phát thanh nội bộ chuyên nghiệp như 
“Radio Tân Đệ” (Công ty Tân Đệ, Thái Bình) phát 
tin tức, giải trí, phổ biến pháp luật... hằng ngày. 

Về kênh tiếp cận thông tin: Người lao động 
tiếp cận thông tin chủ yếu qua mạng xã hội 
(Facebook, Zalo, YouTube). Điện thoại di động 
chiếm tới 77%(5) thiết bị sử dụng phổ biến, nhưng 
chủ yếu người lao động dùng Internet tại nhà 
hoặc sử dụng dữ liệu di động với gói cước tiết 
kiệm để tiếp cận Internet. 

Về nội dung quan tâm: Công nhân ngành dệt 
may tìm kiếm thông tin nhiều nhất liên quan đến 
sức khỏe (53,6%), giải trí (53,2%), các vấn đề xã 
hội (51,4%)(6), trong khi thông tin về hoạt động 
công đoàn, pháp luật, chế độ chính sách ít được 
chủ động tìm kiếm hơn. Tuy nhiên, phân theo độ 
tuổi, nhu cầu, trình độ thì các nội dung quan tâm 
này lại có sự khác biệt.  

Về thời gian tiếp cận: Ba khung giờ phổ biến 
NLĐ truy cập thông tin là đầu giờ tối, từ 19 giờ 
đến 21 giờ (27,6%), buổi trưa khi nghỉ ngơi, từ 11 
giờ 30 đến 13 giờ 30 (20,4%), và về khuya khi 
nghỉ ngơi, từ 21 đến 23 giờ (19,7%)(7), và tiếp cận 
chủ yếu thông qua thiết bị cá nhân. 

Về hiệu quả: Một số doanh nghiệp lớn như 
Vinatex, May 10, Thành Công… đã đầu tư vào 
truyền thông nội bộ, bước đầu tạo dựng văn hóa 
doanh nghiệp, đồng thời tăng sự tương tác giữa 
lãnh đạo và người lao động trong một số 
chương trình. 

2. Những hạn chế trong truyền thông nội bộ 
tại các doanh nghiệp dệt may và nguyên nhân 

Bên cạnh những hiệu quả đã thấy rõ, hoạt động 
truyền thông tại các doanh nghiệp dệt may vẫn còn 
tồn tại một số hạn chế cơ bản sau:  

Thiếu chiến lược truyền thông nội bộ bài bản: 
Phần lớn doanh nghiệp dệt may, đặc biệt là doanh 
nghiệp quy mô vừa và nhỏ, vẫn chưa xây dựng 
được một kế hoạch truyền thông nội bộ rõ ràng, 
dài hạn và có mục tiêu cụ thể. Truyền thông vẫn 
mang tính sự vụ, phản ứng bị động thay vì chủ 
động hoạch định theo chiến lược. Các hoạt động 
thường bị giới hạn ở việc truyền tải thông tin từ 

ban lãnh đạo đến công nhân qua các bảng tin, họp 
tổ định kỳ - vốn là các hình thức truyền thống, 
đơn chiều. 

Nguyên nhân của việc thiếu chiến lược truyền 
thông nội bộ bài bản là do: Thiếu nguồn lực 
chuyên trách: nhiều công ty không có phòng 
truyền thông nội bộ riêng, hoặc nếu có thì chỉ kiêm 
nhiệm với công tác hành chính - nhân sự, dẫn đến 
việc thiếu chiến lược hoặc nếu có thì thiếu hiệu 
quả. Thêm vào đó, Ban lãnh đạo chưa thực sự nhìn 
nhận truyền thông nội bộ như một phần của chiến 
lược quản trị nhân sự, dẫn đến thiếu đầu tư nghiêm 
túc về người, ngân sách và công cụ. 

Nội dung thiếu hấp dẫn: Nội dung thông tin 
được đưa ra thường mang tính hành chính, khô 
khan, ít liên quan đến đời sống thường nhật của 
người lao động, không phù hợp với nhu cầu thông 
tin, mối quan tâm của công nhân như: tiền lương, 
phúc lợi, điều kiện làm việc, giờ giấc, nghỉ phép… 
Các bản tin dán bảng hay phát thanh nội bộ thường 
theo lối đơn điệu, thiếu hình ảnh minh hoạ, thiếu 
yếu tố cá nhân hoá, dẫn đến người lao động không 
hứng thú đón nhận. 

Nguyên nhân của chế này là do việc thiếu khảo 
sát, thiếu nghiên cứu nhu cầu thông tin của công 
nhân. Đồng thời, không có đội ngũ biên tập nội 
dung có chuyên môn truyền thông hoặc không am 
hiểu về tâm lý người lao động trong ngành dệt 
may - vốn có đặc thù là lao động phổ thông, trình 
độ học vấn không đồng đều. 

Không phân loại đối tượng tiếp nhận: Tiếp nối 
hạn chế về nội dung thiếu hấp dẫn, một hạn chế 
khác là chưa có sự phân tích rõ ràng về đối tượng 
tiếp nhận. Thông tin nội bộ thường được truyền 
đạt một cách đại trà, không phân biệt độ tuổi, giới 
tính, trình độ học vấn, vị trí làm việc, hành vi, thói 
quen, nhu càu tiếp cận thông tin của người lao 
động. Điều này dẫn đến việc nhiều người không 
hiểu đúng, hoặc không cảm thấy thông tin có liên 
quan đến mình. 

Nguyên nhân là do doanh nghiệp thiếu công cụ 
hoặc thói quen phân tích dữ liệu nhân sự để xây 
dựng hồ sơ đối tượng truyền thông, đồng thời chưa 
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ứng dụng các nền tảng công nghệ để phân phối 
thông tin cá nhân hóa theo nhóm (ví dụ: thông tin 
riêng cho công nhân mới, công nhân lâu năm, tổ 
trưởng, nữ lao động…). 

Thiếu tương tác hai chiều: Phản hồi của người 
lao động hiếm khi được ghi nhận đầy đủ, chưa có 
cơ chế để chuyển hóa ý kiến góp ý thành cải tiến 
thực tiễn. Phần lớn thông tin trong doanh nghiệp 
đi theo hướng từ trên xuống. Kênh tiếp nhận phản 
hồi của NLĐ bị giới hạn hoặc nếu có thì mang tính 
hình thức. Các góp ý không được phản hồi công 
khai, thiếu minh bạch về cách xử lý, khiến công 
nhân dần mất niềm tin vào hiệu quả của việc đóng 
góp ý kiến. 

Nguyên nhân của hạn chế này là do thiếu nền 
tảng công nghệ để ghi nhận và xử lý phản hồi 
(form điện tử, app phản ánh nhanh…). Văn hoá 
doanh nghiệp còn mang tính “trên bảo dưới nghe”, 
thiếu khuyến khích sáng kiến, nên người lao động 
không dám nói thật, nói thẳng. 

Thiếu đa dạng hoá các kênh thông tin và hình 
thức thông tin: Còn tập trung vào các kênh truyền 
thống và chưa hiện diện nhiều ở các kênh thông 
tin hiện đại, gắn với thói quen tiêu thụ thông tin 
nhanh của người lao động. Dù người lao động 
ngày càng quen với điện thoại thông minh và 
mạng xã hội, nhưng truyền thông nội bộ vẫn chủ 
yếu dừng ở bảng tin, tờ rơi, họp tổ, ít sử dụng các 
kênh hiện đại như Zalo OA, video clip, podcast 
nội bộ, mạng xã hội doanh nghiệp… 

Điều này là do tư duy truyền thông của lãnh 
đạo doanh nghiệp và các cán bộ chuyên trách vẫn 
chưa đổi mới, vẫn gắn với mô hình “truyền thống” 
do sợ phức tạp, tốn chi phí. Bên cạnh đó, lo ngại 
rủi ro về bảo mật thông tin khi truyền thông qua 
mạng xã hội cũng khiến việc chuyển đổi sang các 
hình thức thông tin hiện đại bị hạn chế. Ngoài ra, 
việc thiếu nhân sự am hiểu công nghệ và sáng tạo 
nội dung số cũng là một phần nguyên nhân của 
thực tế thiếu đa dạng hoá các kênh thông tin và 
hình thức thông tin.  

Hạn chế về công nghệ và tài nguyên: Nhiều 
doanh nghiệp nhỏ chưa đầu tư vào nền tảng số hóa 

thông tin nội bộ, cũng như không có các ứng dụng 
hoặc mạng nội bộ thân thiện với công nhân. Đặc 
biệt là các xưởng vệ tinh nhỏ, chưa đầu tư vào hệ 
thống thông tin nội bộ như màn hình điện tử, phần 
mềm quản trị nhân sự, ứng dụng tra cứu thông tin. 
Điều này khiến việc triển khai các nội dung truyền 
thông hiện đại gặp khó khăn. 

Nguyên nhân chủ yếu là do thiếu ngân sách 
đầu tư cho hạ tầng công nghệ. Thêm vào đó là tâm 
lý “chỉ cần vận hành được sản xuất là đủ”, chưa 
nhìn thấy giá trị lâu dài của việc đầu tư vào hệ 
thống truyền thông. 

Thời gian tiếp cận bị giới hạn: Người lao động 
trong ngành dệt may thường làm việc theo ca, 
nhiều đơn vị tổ chức tăng ca liên tục để kịp đơn 
hàng, dẫn đến cường độ làm việc cao, thời gian 
nghỉ ngơi ít, khiến họ không còn thời gian hoặc 
tâm trí tiếp nhận thêm các nội dung truyền thông 
nội bộ, đặc biệt là những thông tin cần thời gian 
suy ngẫm như chính sách phát triển nghề nghiệp, 
định hướng tổ chức… 

Nguyên nhân là do lịch làm việc dày đặc, 
không linh hoạt. Đồng thời, còn thiếu hình thức 
truyền thông phù hợp với “nhịp sinh hoạt công 
nhân” như truyền thông dạng video 2 phút, 
infographic dễ đọc, minigame trắc nghiệm nhanh, 
phát thanh trong lúc chuẩn bị ca… 

3. Đề xuất xây dựng hệ thống truyền thông 
nội bộ hiệu quả cho các doanh nghiệp dệt may 

Đối với bối cảnh ngành dệt may Việt Nam, tiếp 
thu những nghiên cứu đi trước và tổng hợp từ thực 
tiễn khảo sát năm 2024 của ngành, có những đề 
xuất giải pháp sau cần lưu ý: 

Thứ nhất, xây dựng chiến lược truyền thông 
nội bộ dựa trên nhu cầu thực tiễn, dữ liệu khảo sát 
và đặc thù ngành 

Để nâng cao hiệu quả truyền thông nội bộ, 
trước hết các doanh nghiệp dệt may cần gắn truyền 
thông nội bộ với mục tiêu chiến lược của doanh 
nghiệp. Theo đó, cần xây dựng chiến lược truyền 
thông bài bản, mang tính dài hạn và gắn liền với 
các mục tiêu quản trị nguồn nhân lực và phát triển 
tổ chức. Chiến lược này không nên chỉ dừng lại ở 
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việc thông báo thông tin đơn thuần mà cần định 
hướng truyền thông như một công cụ kiến tạo văn 
hóa, củng cố tinh thần đoàn kết và tăng cường hiệu 
suất lao động.  

Việc xây dựng chiến lược truyền thông nội bộ 
nên dựa trên khảo sát thực tế nhu cầu thông tin, 
hành vi truyền thông và đặc thù của lực lượng lao 
động, đặc biệt trong bối cảnh lao động phổ thông 
chiếm tỷ trọng lớn, trình độ học vấn không đồng 
đều, thói quen tiếp nhận thông tin còn phụ thuộc 
nhiều vào hình thức truyền miệng, trực quan. Do 
đó, mỗi doanh nghiệp cần xác lập rõ ràng mục tiêu 
truyền thông - xác định rõ đối tượng công nhân là 
trung tâm, nhưng không quên truyền thông giữa 
các cấp quản lý; tiến hành phân nhóm đối tượng 
người nhận tin; thiết kế thông điệp phù hợp với 
từng nhóm, đồng thời lựa chọn kênh truyền tải 
hiệu quả trong điều kiện thực tế của đơn vị. 

Thứ hai, đa dạng hóa kênh truyền thông theo 
hướng tăng hiệu quả, dễ tiếp cận và ít phụ thuộc 
văn bản 

Song song với chiến lược nội dung, các doanh 
nghiệp cần đa dạng hóa kênh truyền thông theo 
hướng đơn giản, trực quan, dễ tiếp cận và tiết kiệm 
chi phí. Việc truyền thông trực tiếp qua các hình 
thức như họp chuyền, sinh hoạt tổ, đối thoại định 
kỳ cần được duy trì đều đặn, có kịch bản rõ ràng, 
nội dung ngắn gọn và có thời lượng phù hợp với 
điều kiện sản xuất.  

Bên cạnh đó, hình thức truyền thông gián tiếp 
như bảng tin, tờ rơi, video clip chiếu trong giờ nghỉ 
hay hệ thống phát thanh nội bộ có thể tận dụng để 
đưa ra các thông điệp giáo dục nhẹ nhàng, gắn kết 
cảm xúc và nâng cao nhận thức về quyền lợi, 
nghĩa vụ của người lao động. Trong bối cảnh công 
nhân ngày càng quen với công nghệ di động, các 
nền tảng mạng xã hội như Zalo OA, nhóm 
Facebook kín hoặc YouTube nội bộ cần được đưa 
vào hệ thống truyền thông một cách linh hoạt. Các 
ứng dụng này không chỉ để cập nhật thông tin 
nhanh mà còn tích hợp các chức năng thiết thực 
như tra cứu lương, lịch làm việc, phản ánh kiến 
nghị hay học tập quy định pháp luật một cách đơn 

giản, dễ hiểu. Đặc biệt, chương trình phát thanh 
nội bộ hàng ngày với thời lượng 5 - 10 phút có thể 
là một sáng kiến hiệu quả nếu nội dung được biên 
tập hợp lý, xen kẽ giữa tin tức, âm nhạc, lời chúc 
mừng và thông tin hữu ích cho người lao động. 
Ngoài ra, việc tổ chức các minigame hoặc thi tìm 
hiểu nội quy qua điện thoại di động cũng là hình 
thức khuyến khích công nhân tương tác với thông 
tin một cách chủ động và vui vẻ hơn. 

Thứ ba, cải thiện nội dung truyền thông theo 
hướng “hiểu dễ, nhớ lâu, chạm cảm xúc” 

Về nội dung truyền thông, thay vì tiếp tục duy 
trì kiểu thông tin hành chính khô cứng, doanh 
nghiệp cần chuyển hướng sang lối truyền thông 
mang tính kể chuyện, gắn kết cảm xúc và sử dụng 
các định dạng sinh động như ảnh, video, 
infographic. Những câu chuyện đời thực của công 
nhân, các tấm gương vượt khó, điển hình lao động 
giỏi cần được khai thác như một hình thức truyền 
cảm hứng, tạo sự đồng cảm và lan tỏa giá trị tích 
cực trong môi trường làm việc.  

Thông tin về an toàn lao động, sức khỏe nghề 
nghiệp, phúc lợi xã hội nên được minh họa bằng 
ngôn ngữ gần gũi, có tính giáo dục nhẹ nhànag và 
dễ ghi nhớ. Ngoài ra, việc chuẩn hóa nội dung 
truyền thông định kỳ theo kế hoạch tháng, quý và 
gắn với các mốc sự kiện nội bộ sẽ giúp nâng cao 
tính hệ thống và hiệu quả triển khai. 

Thứ tư, tăng cường cơ chế tương tác hai chiều 
có hệ thống, hiệu quả và minh bạch 

Một vấn đề không thể bỏ qua là việc tăng 
cường cơ chế phản hồi hai chiều giữa người lao 
động và ban lãnh đạo. Trong bối cảnh hiện nay, 
nhiều công nhân chưa biết góp ý vào đâu hoặc đã 
góp ý nhưng không nhận được phản hồi rõ ràng, 
điều này làm giảm niềm tin và hạn chế vai trò chủ 
động của người lao động trong việc xây dựng văn 
hóa doanh nghiệp. Do vậy, doanh nghiệp cần thiết 
lập các kênh tiếp nhận ý kiến đa dạng như nhóm 
Zalo phản ánh nóng, QR code khảo sát gắn ở căng 
tin, nhà vệ sinh, hoặc hộp thư góp ý tại các vị trí 
dễ thấy. Quan trọng hơn, phản hồi cần được tổng 
hợp định kỳ, công khai kết quả xử lý và có biện 



pháp cải tiến thực tiễn dựa trên nội dung góp ý. 
Các buổi đối thoại định kỳ cần được tổ chức với 
sự tham gia đầy đủ của các bên liên quan, có văn 
bản ghi nhận và truyền thông kết quả tới toàn thể 
công nhân. Việc đảm bảo rằng “người lao động 
nói có người nghe, người quản lý nghe có hành 
động” chính là cốt lõi của truyền thông nội bộ 
hiệu quả. 

Thứ năm, bố trí nhân sự truyền thông nội bộ 
và đào tạo đội ngũ cầu nối 

Để những đề xuất nêu trên đi vào thực tiễn, một 
điều kiện then chốt là cần bố trí nguồn nhân lực 
chuyên trách và xây dựng đội ngũ trung gian 
truyền thông tại các bộ phận. Trong điều kiện chưa 
đủ kinh phí để thành lập phòng truyền thông nội 
bộ, các doanh nghiệp có thể phân công cán bộ 
nhân sự kiêm nhiệm, hoặc đào tạo tổ trưởng 
chuyền, cán bộ công đoàn trở thành “cầu nối 
truyền thông” tại hiện trường sản xuất. Những 
người này cần được trang bị kỹ năng giao tiếp, 
nhận diện vấn đề, truyền đạt thông tin mạch lạc và 
thu thập phản hồi khách quan.  

Ở cấp độ tổng công ty hoặc tập đoàn, nên thành 
lập nhóm truyền thông nội bộ chuyên biệt để hỗ 
trợ các nhà máy thành viên xây dựng tài liệu, sản 
xuất nội dung, đào tạo kỹ năng truyền thông phù 
hợp với đặc thù ngành dệt may. 

Thứ sáu, gắn truyền thông nội bộ với hoạt 
động công đoàn để tăng chiều sâu, độ phủ và sức 
lan tỏa 

Cuối cùng, để tăng hiệu quả lan tỏa, các hoạt 
động truyền thông nội bộ cần được gắn kết chặt 
chẽ với các chương trình của tổ chức công đoàn. 
Công đoàn cơ sở có lợi thế gần gũi, am hiểu tâm 
lý công nhân và thường xuyên tổ chức các hoạt 
động phong trào, vì vậy có thể đóng vai trò là lực 
lượng chủ lực trong việc truyền tải thông điệp tích 
cực, nâng cao nhận thức và tinh thần tập thể. 
Thông qua các hoạt động như hội thao, hội diễn, 
thi đua sản xuất, thi ảnh đẹp trong nhà máy, tổ 
chức talkshow, chuyên mục kể chuyện công nhân 
hoặc chương trình tri ân người lao động, thông 
điệp truyền thông có thể được lồng ghép khéo léo 

và đi vào cảm xúc người nghe một cách tự nhiên.  
Ngoài ra, các sáng kiến truyền thông hướng 

đến các giá trị ESG như tiết kiệm điện, bảo vệ môi 
trường, phân loại rác thải, chăm sóc sức khỏe nghề 
nghiệp hay hỗ trợ con em công nhân học tập cũng 
là những nội dung vừa mang tính nhân văn, vừa 
tạo dựng hình ảnh tích cực cho doanh nghiệp dệt 
may trong thời đại hội nhập. 

Tóm lại, truyền thông nội bộ trong ngành dệt 
may Việt Nam còn nhiều dư địa để hoàn thiện 
nhằm phát huy đúng vai trò gắn kết con người và 
nâng cao chất lượng nguồn nhân lực. Đây không 
chỉ là bài toán kỹ thuật về kênh, nội dung hay công 
cụ, mà còn là một định hướng chiến lược gắn liền 
với quản trị con người, văn hóa tổ chức và mục 
tiêu phát triển bền vững của doanh nghiệp. Khi 
được đầu tư và vận hành bài bản, truyền thông nội 
bộ có thể trở thành “đòn bẩy” quan trọng giúp 
doanh nghiệp ổn định nhân sự, tối ưu vận hành và 
kiến tạo môi trường làm việc tích cực. 

Trong bối cảnh công nghệ và thói quen tiếp 
nhận thông tin của người lao động liên tục thay 
đổi, doanh nghiệp dệt may cần nhanh chóng đổi 
mới tư duy và cách tiếp cận. Điều này đòi hỏi sự 
cam kết từ lãnh đạo, đi kèm các hành động cụ 
thể, liên tục và bám sát thực tiễn sản xuất. Chỉ 
khi đó, doanh nghiệp mới có thể xây dựng được 
lực lượng lao động ổn định, gắn bó, sáng tạo và 
sẵn sàng thích ứng với bối cảnh hội nhập ngày 
càng sâu rộng./. 
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