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Giới thiệu

Việt Nam: Thị trường tiêu dùng đầy tiềm năng 
đang trên đà phát triển

Theo Tổng cục Thống kê, mặc dù chịu áp lực lạm phát (Chỉ 
số giá tiêu dùng - CPI tăng 3,6% vào tháng 6/2025, trung bình 
3,3% trong nửa đầu năm 2025) thị trường vẫn phát triển 
mạnh mẽ với tổng doanh số bán lẻ tăng 9,3% so với cùng kỳ 
năm trước trong nửa đầu năm 2025, vượt qua mức tăng 
8,9% của nửa đầu năm 2024.

BMI cũng thể hiện tầm nhìn lạc quan cho năm 2025 và 2026 
với dự báo tăng trưởng kinh tế mạnh mẽ (lần lượt là 7.1% và 
7.2%), hứa hẹn thu nhập khả dụng và chi tiêu của người tiêu 
dùng sẽ tăng. Đồng Việt Nam mạnh hơn cùng với tỷ lệ thất 
nghiệp thấp sẽ tiếp tục thúc đẩy sự tăng trưởng của thị 
trường tiêu dùng này. 

Việt Nam được dự báo sẽ trở thành thị trường tiêu dùng lớn 
thứ 11 thế giới vào năm 2030, với 80 triệu người tiêu dùng 
(tăng 34% so với năm 2024, theo World Data Lab), mang lại 
nhiều tiềm năng lớn.

Khảo sát Người tiêu dùng 2025 của PwC:     
Góc nhìn từ thị trường Việt Nam

Báo cáo được xây dựng dựa trên Khảo sát Người tiêu dùng 
2025 của PwC, mang đến góc nhìn sâu sắc về sự chuyển mình 
của ngành thực phẩm tại Việt Nam – một phần trong bức tranh 
tiêu dùng đang phát triển mạnh mẽ của khu vực Châu Á - Thái 
Bình Dương. Là nơi sinh sống của 60% dân số thế giới và 
đóng góp 46% GDP toàn cầu, Châu Á - Thái Bình Dương được 
kỳ vọng sẽ chiếm gần 2/3 tầng lớp trung lưu toàn cầu vào năm 
2030. Điều này mang đến những cơ hội chưa từng có để 
doanh nghiệp kết nối và truyền cảm hứng cho người tiêu dùng.

Khảo sát của chúng tôi đã thu thập ý kiến từ hơn 6,000 người 
tham gia trên 11 vùng lãnh thổ thuộc Châu Á - Thái Bình 
Dương, bao gồm 517 phản hồi từ Việt Nam, cùng với những 
phân tích từ các cuộc phỏng vấn với lãnh đạo cấp cao.

Kết quả khảo sát cho thấy người tiêu dùng Việt Nam ngày 
càng am hiểu và khắt khe hơn trong lựa chọn thực phẩm, đặc 
biệt chú trọng đến nguồn gốc và giá trị dinh dưỡng. Xu hướng 
này đang tạo ra động lực mạnh mẽ thúc đẩy đổi mới trong 
ngành, mở ra cơ hội cho cả những doanh nghiệp lâu đời lẫn 
các start-up đầy tham vọng – bao gồm cả các công ty công 
nghệ trong lĩnh vực chăm sóc sức khỏe – cùng chung tay định 
hình tương lai của ngành thực phẩm.

https://www.nso.gov.vn/du-lieu-va-so-lieu-thong-ke/2025/07/tong-quan-thi-truong-gia-ca-thang-sau-quy-ii-va-6-thang-dau-nam-2025/
https://www.nso.gov.vn/du-lieu-va-so-lieu-thong-ke/2025/07/tong-quan-thi-truong-gia-ca-thang-sau-quy-ii-va-6-thang-dau-nam-2025/
https://www.nso.gov.vn/du-lieu-va-so-lieu-thong-ke/2025/07/tong-quan-thi-truong-gia-ca-thang-sau-quy-ii-va-6-thang-dau-nam-2025/
https://www.nso.gov.vn/du-lieu-va-so-lieu-thong-ke/2025/07/tong-quan-thi-truong-gia-ca-thang-sau-quy-ii-va-6-thang-dau-nam-2025/
https://vneconomy.vn/vietnam-predicted-to-be-among-worlds-top-20-largest-consumer-markets.htm
https://www.pwc.com/gx/en/issues/c-suite-insights/voice-of-the-consumer-survey.html
https://www.pwc.com/gx/en/issues/c-suite-insights/voice-of-the-consumer-survey.html
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Xếp hạng các mối đe dọa và rủi ro mà quốc gia đang đối mặt % 
(% số người được hỏi xếp mối đe dọa/rủi ro ở vị trí số 1)

Q: Bạn cảm thấy những mối đe dọa/rủi ro tiềm ẩn nào có thể gây 
tác động lớn nhất đến quốc gia của bạn trong 12 tháng tới?

Khảo sát Người tiêu dùng 2025 của PwC

người tiêu dùng Việt Nam xem sự bất ổn kinh tế 
là rủi ro hàng đầu trong 12 tháng tới (Châu Á -
Thái Bình Dương: 47%).48%

Tương tự như khu vực Châu Á - Thái Bình Dương, thị trường Việt Nam vẫn giữ được 
sự ổn định và sức bật nhất định, dù 48% người tiêu dùng Việt Nam xem biến động 
kinh tế vĩ mô trong 12 tháng tới là rủi ro hàng đầu.

Bên cạnh những lo ngại về kinh tế, biến đổi khí hậu (47%) và rủi ro sức khỏe (44%) 
cũng là những mối quan tâm đáng kể. Giá cả tăng và khả năng chi trả đứng đầu danh 
sách những thách thức mà người tiêu dùng đang phải đối mặt hiện nay (43%). 

Cảm giác lo ngại phổ biến này cho thấy người tiêu dùng đang ưu tiên giá cả và giá trị 
trong các quyết định mua sắm của họ.

Chi phí sinh hoạt

Bất ổn kinh tế

Biến đổi khí hậu

Rủi ro sức khỏe

Xung đột địa chính trị

Thiệt hại môi trường

Bất bình đảng xã hội

Rủi ro công nghệ

Mất an ninh lương thực

Không biết

Người tiêu dùng xem sự bất ổn kinh tế là rủi ro và ưu tiên giá cả 
trong chọn lựa mua sắm1
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Xếp hạng các yếu tố khi mua thực phẩm
(% người được hỏi xếp mối đe dọa/rủi ro là số 1)

Q: Khi lựa chọn các mặt hàng thực phẩm để mua, những yếu tố nào là 
quan trọng nhất đối với bạn?

Giá thực phẩm ảnh hưởng đến nhu cầu tiêu dùng

Giá cả vẫn là yếu tố chính thúc đẩy các quyết định mua sắm, với tình hình thắt chặt chi tiêu ảnh 
hưởng đến sự tin tưởng của người tiêu dùng. Hậu quả là, một phần ba người tiêu dùng Việt Nam 
cảm thấy khó khăn hoặc không thể chi trả các hóa đơn hàng tháng. Do đó, người tiêu dùng buộc 
phải thắt chặt ngân sách, ưu tiên giá cả hơn là chất lượng dinh dưỡng, tính bền vững và sản phẩm 
địa phương trong các lựa chọn đánh đổi của mình.

Sự thay đổi trong hành vi tiêu dùng này mang đến cơ hội cho các công ty dẫn đầu về chi phí. Các 
doanh nghiệp cần cải thiện các ưu đãi để mang lại khả năng chi trả và giá trị gia tăng. Việc hợp tác 
với các đối tác trong hệ sinh thái và nhà cung cấp có thể thúc đẩy đổi mới để giảm chi phí và lề lợi 
nhuận, hoặc chuyển lợi ích này cho người tiêu dùng nhạy cảm về ngân sách.

nói rằng giá cả là yếu tố 
chính khi lựa chọn mặt 
hàng thực phẩm 
(Châu Á - Thái Bình 
Dương: 50%)

47%

ưu tiên sử dụng hết thực 
phẩm trong tủ lạnh/tủ 
đựng đồ trước khi mua 
thêm (Châu Á - Thái Bình 
Dương: 47%)

57%
sẵn sàng trả tiền cao hơn 
cho thực phẩm được sản 
xuất tại địa phương
(Châu Á - Thái Bình 
Dương: 43%)

41%

sẽ chọn các lựa chọn tiết 
kiệm chi phí hơn được sản 
xuất ở nước ngoài 
(Châu Á - Thái Bình 
Dương: 57%)

59%

Quản lý các mối lo ngại về 
ngân sách

Sản phẩm địa phương so với 
sản phẩm quốc tế

cố gắng hết sức để 
tránh thực phẩm siêu 
chế biến trong tiêu dùng 
(Châu Á - Thái Bình 
Dương: 34%)

35%

cực kỳ lo ngại về thực 
phẩm siêu chế biến và 
thuốc trừ sâu 
(Châu Á - Thái Bình 
Dương: 68%)

74%

Tập trung vào chất lượng 
thực phẩm

Khảo sát Người tiêu dùng 2025 của PwC

Giá cả

Hương vị sản phẩm

Từ thương hiệu đáng tin cậy

Ưu đãi khuyến mãi

Giá trị dinh dưỡng cao

Thông tin dinh dưỡng rõ ràng trên bao bì

Sản xuất/trồng tại địa phương

Là sản phẩm hữu cơ

Yêu cầu chế độ ăn uống cụ thể
Tích điểm/thưởng qua

chương trình khách hàng thân thiết
Sản phẩm bổ sung

Bao bì thân thiện môi trường

Sản xuất có đạo đức

Theo xu hướng thực phẩm

Khác

Người tiêu dùng xem sự bất ổn kinh tế là rủi ro và ưu tiên giá cả 
trong chọn lựa mua sắm1
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Nhìn chung, người tiêu dùng vẫn ưu tiên các kênh truyền thống để mua sắm tạp 
hóa. Tuy nhiên, có một sự thay đổi rõ rệt trong việc tích hợp cả các phương thức 
truyền thống và phi truyền thống.

Cách tiếp cận hàng đầu bao gồm sự kết hợp giữa trải nghiệm mua sắm tại cửa 
hàng và trực tuyến ở nhiều kênh khác nhau, bao gồm siêu thị/cửa hàng tạp hóa lớn, 
các câu lạc bộ/kho hàng bán buôn, cửa hàng đặc sản và cửa hàng giảm giá. Trong 
khi đó, việc mua sắm tại các cửa hàng tiện lợi và bán lẻ địa phương vẫn tiếp tục 
chiếm ưu thế.

5

Xu hướng mua sắm tạp hóa ở 5 phân khúc bán lẻ trong 3 kênh chính

Người tiêu dùng Việt Nam chủ yếu mua sắm tạp hóa 
thông qua sự kết hợp giữa trải nghiệm tại cửa hàng và 
trực tuyến.

54%
38% 45% 49% 50%

43%
59% 38% 42% 39%

17% 11%2%

Siêu thị/
cửa hàng 

tạp hóa lớn

3%

Cửa hàng 
tạp hóa địa 

phương

Câu lạc bộ/
kho hàng 

bán sỉ

9%

Cửa hàng 
đặc sản

Cửa hàng 
giảm giá

Kết hợp cả hai

Tại cửa hàng

Trực tuyến

Khách hàng 
thường xuyên 65% 58% 8% 37% 22%

Xu hướng ưa chuộng sự tiện lợi

Để đáp ứng nhu cầu tiện lợi ngày càng tăng, các thương hiệu nên cân nhắc áp dụng 
mô hình đăng ký và dịch vụ theo yêu cầu, đồng thời cung cấp trải nghiệm cá nhân hóa. 
Việc xây dựng mạng lưới vững chắc với các nhà cung cấp dịch vụ, đơn vị hậu cần và 
giải pháp công nghệ là yếu tố quan trọng để đảm bảo tương tác diễn ra suôn sẻ.

Người tiêu dùng trẻ tại Việt Nam gia tăng sử dụng các nền tảng như Grab và 
ShopeeFood để đặt giao hàng tận nhà cho thực phẩm và bữa ăn.

54%

Gần 60% người tiêu dùng mua thực phẩm chế biến sẵn 
ít nhất một lần mỗi tuần

Mua đồ ăn mang về
58%
Mua thực phẩm chế 
biến sẵn

40%
Ăn tại nhà hàng

Khảo sát Người tiêu dùng 2025 của PwC

Sự nổi lên của thế hệ "bản địa số" và xu hướng tiêu dùng 
thực phẩm tiện lợi

2
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Người tiêu dùng đang khẳng định nhu cầu dựa trên giá trị cá nhân

6

Các xu hướng toàn cầu, có vẻ trừu tượng và "xa vời", nhưng tác động mang tính đột phá của công nghệ hoặc tính bền vững lại mang đến cơ hội 
cho các công ty hướng đến người tiêu dùng đổi mới để tăng trưởng bền vững.

người tiêu dùng Việt Nam cho biết họ 
cảm thấy lo ngại về biến đổi khí hậu 
(Châu Á - Thái Bình Dương: 86%)96%

Nhận thức cao về biến đổi khí hậu

Ưu tiên các sáng kiến bền vững

54%
sẽ mua sản phẩm không chứa thuốc trừ 
sâu như một trong những hành động 
bền vững khi mua thực phẩm 
(Châu Á - Thái Bình Dương: 42%)

Hỗ trợ môi trường thông qua chi tiêu

sẵn sàng trả nhiều tiền hơn cho thực 
phẩm để hỗ trợ môi trường 
(Châu Á - Thái Bình Dương: 57%)69%

Giảm thiểu mua sắm lãng phí

70%
sẽ chỉ mua những gì họ cần để giảm
thiểu lãng phí thực phẩm 
(Châu Á - Thái Thái Dương: 68%)

Giải pháp công nghệ cho sức khỏe 

Công nghệ đang định hình lại chế độ ăn uống và thói quen sinh hoạt của người tiêu 
dùng. Hơn 60% người tiêu dùng sử dụng ứng dụng chăm sóc sức khỏe hoặc thiết bị 
đeo, trung bình sử dụng 3 công nghệ để quản lý sức khỏe. Việc sẵn sàng ứng dụng 
AI cho thấy nhu cầu về giải pháp dinh dưỡng cá nhân hóa, đồng thời mở ra cơ hội 
tích hợp giữa tiện lợi, mua sắm, sức khỏe và công nghệ.

48%

63%

59%

sử dụng ứng dụng chăm sóc sức khỏe để 
cải thiện sức khỏe tinh thần và thể chất

sử dụng GenAI để tạo chương trình tập luyện 
cá nhân hóa dựa trên chỉ số sức khỏe.

cho phép GenAI hỗ trợ lên kế hoạch bữa ăn 
và gợi ý thực đơn

Ứng dụng công nghệ thực phẩm:

Cam kết về khí hậu

Biến đổi khí hậu và cách các công ty lập kế hoạch cho một tương lai bền vững là chủ đề 
nóng trong các phòng họp của doanh nghiệp và các tổ chức chính phủ. Vậy người tiêu 
dùng Việt Nam đã chia sẻ gì trong khảo sát của chúng tôi?

Khảo sát Người tiêu dùng 2025 của PwC
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Đáp ứng kỳ vọng ngày càng cao của 
người tiêu dùng thực phẩm

1
Giải quyết các ưu tiên mâu 
thuẫn trong nền kinh tế 
hướng đến tiết kiệm chi phí

3
Lồng ghép yếu tố niềm 
tin vào chiến lược

Những cân nhắc dành cho các nhà lãnh đạo

4
Tích hợp hành vi mua 
sắm của người tiêu dùng 
vào kế hoạch chiến lược

5
Thu hẹp khoảng 
cách giữa ý định và 
thực tế

6
Áp dụng các thực hành 
bền vững một cách 
chân thực

7
Xây dựng niềm tin với 
người tiêu dùng trong 
hành trình ứng dụng 
GenAI

2
Hành động một 
cách thận trọng và 
có cân nhắc

“Trong bối cảnh thị trường tiêu dùng đang chuyển 
động nhanh chóng, các nhà lãnh đạo doanh nghiệp 
tại Việt Nam cần có những bước đi quyết đoán để 
thích ứng và phát triển.Khảo sát Người tiêu dùng 
2025 của PwC nhấn mạnh tầm quan trọng của việc 
xây dựng niềm tin và đáp ứng kỳ vọng ngày càng 
cao của người tiêu dùng – đặc biệt trong môi 
trường kinh tế đầy biến động.

Các bước then chốt bao gồm: tối ưu giá trị so với 
chi phí, điều chỉnh theo hành vi mua sắm, và thúc 
đẩy chuẩn mực đạo đức phù hợp với kỳ vọng 
người tiêu dùng. Minh bạch, nhất quán và đáng tin 
cậy là yếu tố then chốt để xây dựng niềm tin. Tính 
bền vững thực chất, được xác nhận bởi các chứng 
nhận từ bên thứ ba, cũng đóng vai trò quan trọng.

Bằng cách tập trung vào những giá trị cốt lõi, các 
nhà lãnh đạo có thể vượt qua thách thức, thúc đẩy 
tăng trưởng và nắm bắt cơ hội tại thị trường Việt 
Nam – nơi đang vươn lên trở thành một trong 
những thị trường tiêu dùng lớn và phát triển nhanh 
nhất thế giới vào năm 2030.

Nguyễn Lương Hiền
Lãnh đạo Dịch vụ Tiêu dùng & Bán lẻ
PwC Việt Nam

Người tiêu dùng ngày nay mong muốn các sản phẩm vừa phải chăng về giá, vừa mang lại lợi 
ích về sức khỏe và sự tiện lợi. Điều này tạo ra một bối cảnh đầy thách thức cho doanh nghiệp. 
Doanh nghiệp cần phát triển các mô hình cạnh tranh cân bằng giữa hiệu quả chi phí và việc 
đáp ứng kỳ vọng của người tiêu dùng.
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Cơ hội:
• Chuyển đổi số trong y tế
• Dinh dưỡng cá nhân hóa
• Y học chính xác
• Lập kế hoạch cung cầu
• Tăng khả năng hiển thị toàn 

chuỗi giá trị

Hỗ trợ lựa chọn và triển khai 
công nghệ trong quá trình 
chuyển đổi số.

Cơ hội:
• Phân tích kịch bản
• Tối ưu hóa danh mục
• Xác định sản phẩm và dịch 

vụ phù hợp với hành vi 
người tiêu dùng và xu hướng 
công nghệ

• Phát triển mô hình kinh 
doanh mới

Phân tích các lĩnh vực tăng 
trưởng và đổi mới theo xu 
hướng để thúc đẩy phát triển.

Hỗ trợ doanh nghiệp khai thác 
cơ hội tăng trưởng và đổi mới 
thông qua mua bán, sáp nhập 
hoặc tái cấu trúc chiến lược.

Cơ hội:
• Cân bằng lại danh mục
• Tách doanh nghiệp
• Mở rộng thị trường

Hỗ trợ hợp tác đa bên thông 
qua quản lý dự án, tư vấn thuế 
và pháp lý để triển khai các 
sáng kiến chung.

Cơ hội:
• Cấu trúc liên minh để tích hợp 

công nghệ, thực phẩm và y tế
• Tạo điều kiện hợp tác để giải 

quyết các thách thức chung 
như lãng phí thực phẩm, khí 
thải hoặc truy xuất nguồn gốc

Hỗ trợ tổ chức tích hợp an 
ninh mạng và quyền riêng tư 
vào mọi tầng lớp của chuỗi 
giá trị số.

Cơ hội:
• Áp dụng AI một cách an toàn
• Quản lý rủi ro chiến lược và 

tuân thủ
• Mô hình thiết kế quyền riêng tư 

cho dữ liệu người tiêu dùng
• Quản lý mối đe dọa và sự cố

Các dịch vụ của PwC về Quản lý rủi ro sức khỏe người tiêu dùng

AI, Dữ liệu
& Công nghệ

Chiến lược Tăng trưởng 
& Danh mục

Tạo giá trị qua M&A 
(Mua bán & Sáp nhập)

Hợp tác
hệ sinh thái

An ninh mạng
& Quyền riêng tư
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Các dịch vụ của PwC về Biến đổi khí hậu và Phát triển bền vững

Cơ hội:
• Dịch vụ chuẩn bị trước khi 

đảm bảo phát triển bền 
vững:
– Rà soát mức độ đầy đủ 

của công bố thông tin
– Rà soát mức độ hoàn 

thiện quy trình báo cáo
• Đảm bảo độc lập

Xây dựng niềm tin và độ tin 
cậy trong các công bố về 
phát triển bền vững và hỗ 
trợ công tác chuẩn bị.

Cơ hội:
• Đáp ứng các quy định 

báo cáo
• Đánh giá tác động vật 

chất, rủi ro và cơ hội
• Thiết kế hệ thống thu thập 

dữ liệu

Hỗ trợ việc tuân thủ các quy 
định về bền vững và tận dụng 
thông tin báo cáo để đáp ứng 
các yêu cầu tuân thủ.

Tạo điều kiện cho hành trình đạt 
mức phát thải ròng bằng không 
thông qua chiến lược giảm phát 
thải, hiệu quả năng lượng và 
chuyển đổi hoạt động.

Cơ hội:
• Đánh giá mức độ trưởng 

thành về phát thải ròng 
bằng 0

• Đánh giá các đòn bẩy khử 
carbon

• Chiến lược và tối ưu hóa 
năng lượng

• Triển khai công nghệ

Tăng cường tính bền vững và 
khả năng phục hồi của chuỗi 
cung ứng thông qua truy xuất 
nguồn gốc, minh bạch và các 
nguyên tắc kinh tế tuần hoàn.

Cơ hội:
• Đánh giá mức độ trưởng 

thành
• So sánh với các đối thủ 

cùng ngành
• Thiết lập cơ sở phát thải 

Phạm vi 3 (Scope 3)
• Chiến lược thu mua và gắn 

kết nhà cung cấp

Hỗ trợ tổ chức đánh giá rủi ro 
khí hậu và thích ứng, đồng thời 
xây dựng khả năng phục hồi 
trong mô hình kinh doanh và 
chuỗi giá trị.

Cơ hội:
• Đánh giá rủi ro định lượng
• Đánh giá rủi ro định tính
• Đánh giá rủi ro khí hậu
• Lập kế hoạch thích ứng
• Phát triển chiến lược

Đảm bảo
Phát triển bền vững

Báo cáo
Phát triển bền vững

Khử carbon và 
chuyển đổi năng lượng

Minh bạch
Chuỗi Cung ứng và 
Kinh tế Tuần hoàn

Rủi ro
và Khả năng Phục hồi
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27%

66%

6%
1%

GenZ
Millenials
GenX
Thế hệ Vĩ đại

9%

60%

28%

3%

18-24
25-34
35-44
45-54

Khu vực nông thôn/nông nghiệp

Thành phố nhỏ hoặc thị trấn

Khu vực ngoại ô gần 
thành phố lớn

Thành phố lớn 66%

10%

18%

6%

55%
45%

Nam -

Nữ   - 

Giới tính Tuổi Tình trạng việc làm

Nơi cư trú
Thế hệ

Nhân khẩu học Việt Nam

10

73%

6%

8%

1%

1%

4%

8%

0 0.2 0.4 0.6 0.8

Fully employed

Employed part-time

Self-employed

Homemaker

Retired

Student

Unemployed
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Thất nghiệp

Học sinh/Sinh viên

Hưu trí

Nội trợ

Tự kinh doanh

Làm việc bán thời gian

Làm việc toàn thời gian
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Liên hệ

Nguyễn Lương Hiền

Lãnh đạo Dịch vụ Tiêu dùng & Bán lẻ
Phó Tổng Giám đốc Dịch vụ Tư vấn Chiến lược
PwC Việt Nam
nguyen.luong.hien@pwc.com

Quét mã QR để tải báo cáo

Mohammad Mudasser

Giám đốc,
Dịch vụ Tư vấn thương vụ - Chuyển đổi
PwC Việt Nam
mohammad.mudasser@pwc.com

Rakesh Mani

Phó Tổng Giám đốc
Lãnh đạo Thị trường Tiêu dùng Châu Á Thái Bình Dương 
PwC Malaysia
rakesh.s.mani@pwc.com

Tài liệu này nhằm đưa đến cho quý vị những thông tin tổng quát về một số vấn đề đang được 
quan tâm, không được xem như ý kiến tư vấn pháp luật cụ thể. Để biết thêm thông tin hoặc 
cần chúng tôi hỗ trợ, xin quý vị vui lòng liên hệ với PwC.
©2025 Công ty TNHH Thuế và Tư Vấn PwC (Việt Nam). Bảo lưu mọi quyền. Trong tài liệu 
này, “PwC” là Công ty TNHH Thuế và Tư Vấn PwC (Việt Nam), và trong một số trường hợp 
có thể là mạng lưới PwC, trong đó mỗi công ty thành viên là một pháp nhân độc lập và riêng 
biệt. Vui lòng truy cập www.pwc.com/structure để biết thêm chi tiết.
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