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LIÊN KẾT THỰC PHẨM VÀ DU LỊCH:  

NGHIÊN CỨU VỀ HỦ TIẾU MỸ THO, TỈNH TIỀN GIANG 

 Phạm Trịnh Hồng Phi
1
 

 

Tóm tắt 

Nông nghiệp, thực phẩm và du lịch được kết hợp để cung cấp các sản 

phẩm du lịch ở khu vực nông thôn. Sự phát triển của du lịch ẩm thực gắng 

liền với những sản phẩm mang đậm nét văn hóa vùng miền, đặc biệt là vùng 

sông nước các tỉnh miền Tây Nam Bộ, đã và đang là một xu hướng phát 

triển bền vững tại khu vực này. Hiện tại, khách du lịch đang tìm kiếm các 

sản phẩm địa phương độc đáo. Ngày càng có nhiều người đi du lịch vì các 

họa tiết ẩm thực, và các sản phẩm địa phương, các món ăn và bộ xử lý địa 

phương có thể trở thành một điểm thu hút ở những nơi này. Bài viết này 

trình bày ý tưởng về món nổi tiếng ở tỉnh Tiền Giang - hủ tiếu Mỹ Tho, đây 

là một sản phẩm mang đậm thương hiệu của tỉnh Tiền Giang. Sự phát triển 

nhanh chóng của du lịch ẩm thực có nghĩa là khách du lịch đang tìm kiếm 

các ưu đãi trong lĩnh vực này. Bài viết hướng đến sự phát triển bền vững du 

lịch ẩm thực tại tỉnh Tiền Giang thông qua sản phẩm hủ tiếu Mỹ Tho. 

Từ khóa: hủ tiếu Mỹ Tho, du lịch ẩm thực, ẩm thực địa phương 

1. GIỚI THIỆU 

Thực phẩm là một nhu cầu sinh lý, nhưng dịch vụ thực phẩm và hình 

ảnh thực phẩm cũng là những thành phần rất quan trọng của du lịch văn hóa 

(Hjalager & Corigliano, 2000). Thực phẩm là một trong những nhu cầu cơ 

bản nhất của con người (Okumus & cộng sự, 2018) và được công nhận là 

một điểm thu hút khách du lịch quan trọng, và khách du lịch có thể chi gần 

một nửa ngân sách của họ trong chuyến đi của họ cho thực phẩm và đồ uống 

(Hjalager & Corigliano, 2000). Thực phẩm chúng tôi tiêu thụ đóng một vai 

trò quan trọng trong sức khỏe và hạnh phúc của chúng tôi (Raheem & cộng 

sự, 2018). 

Các dịch vụ và thực phẩm tại một điểm đến có thể là tài nguyên chiến 

lược duy nhất không thể dễ dàng bắt chước bởi các điểm đến khác (Horng & 
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Tsai, 2010). Hơn nữa, xu hướng ẩm thực bền vững được khách du lịch hoan 

nghênh và sẽ là một yếu tố ngày càng quan trọng trong quá trình ra quyết 

định của khách du lịch tiềm năng. Mọi người có xu hướng chi tiêu ít hơn 

cho các hàng hóa hữu hình trong khi chi tiêu cho những trải nghiệm như ăn 

ngoài và đi du lịch đang tăng lên.  

Thực phẩm có một phần thiết yếu cho khách du lịch và cần đáp ứng 

những nhu cầu thiết yếu đó cho du khách, về khía cạnh xã hội điều đó được 

xem là xu hướng đáp ứng nhu cầu tâm lý của khách du lịch. Tuy nhiên, thay 

vì thực phẩm là nhu cầu cơ bản, thực phẩm thực sự có thể mang lại động lực 

cho khách du lịch trong việc lựa chọn điểm đến (Tan & Lim, 2017). Thực 

phẩm và du lịch không phải là một khái niệm không thể thiếu. Tuy nhiên, 

định nghĩa thực phẩm và du lịch là hiện tượng xã hội liên quan đến đến văn 

hóa, xã hội, môi trường và bền vững, kinh tế, lịch sử, của quốc gia và người 

dân (Guruge, 2020). Việc cung cấp và chia sẽ kinh nghiệm về ẩm thực ở 

điểm đến có thể có tiềm năng để duy trì toàn bộ trải nghiệm trong chuyến du 

lịch đến một nơi. 

Hủ tiếu Mỹ Tho từ lâu đã trở thành món ăn nổi tiếng để khách du lịch 

ghé đến vùng đất này đều phải thưởng thức một lần thì mới gọi là đi đu lịch 

tỉnh Tiền Giang. Không dừng lại ở một món hủ tiếu đơn giản mà ngày này 

―Hủ tiếu Mỹ Tho‖ đã biến tấu ra rất nhiều các sản phẩm khác làm quà tặng 

cho người thân khi khách du lịch ghé đến. Chính vì thế mà bài tham luận 

này muốn phát triển khái niệm về một con đường du lịch độc đáo ở tỉnh 

Tiền Giang, dựa trên ―Hủ tiếu Mỹ Tho‖. Tác giả dừng lại ở giai đoạn nghiên 

cứu tài liệu và xem xét các tài liệu nguồn trên con đường ẩm thực và định 

nghĩa của nó, cũng như xem xét cách các sản phẩm địa phương được sử 

dụng để làm nền tảng và tài liệu tham khảo cho các bài nghiên cứu trong 

tương lai liên quan đến đề tài. 

2. CƠ SỞ LÝ THUYẾT 

2.1. Du lịch ẩm thực 

Hall & cộng sự (2004) tuyên bố rằng du lịch thực phẩm là một phần 

của trải nghiệm du lịch và những khách du lịch có hoạt động, hành vi và sự 

kiện, lựa chọn điểm đến bị ảnh hưởng bởi sự quan tâm đến thực phẩm. 

Du lịch ẩm thực có thể được định nghĩa là các chuyến thăm du lịch đến 

các khu vực sản xuất thực phẩm, lễ hội hoặc nhà hàng địa phương để quan sát 

hương vị hoặc sản xuất của một số loại thực phẩm thuộc một khu vực. Các 

chuyến thăm nhà hàng thông thường hàng ngày không được bao gồm trong 
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phạm vi du lịch ẩm thực (Hall & Sharples, 2008). Thực phẩm và đồ uống là 

các mặt hàng văn hóa cho khách du lịch ẩm thực. Do đó, thực phẩm địa 

phương hiện tại có mối quan hệ với các yếu tố như ngôn ngữ, tôn giáo, truyền 

thống, lịch sử và nghệ thuật hình thành nên bản sắc của khu vực chúng tồn 

tại; chúng có những ảnh hưởng đáng kể trong việc hình thành một bản sắc của 

khu vực và sở thích điểm đến của khách du lịch (Nesterchuk, 2020). 

Thực phẩm và du lịch đã trở thành khía cạnh quan trọng trong kinh 

nghiệm du lịch của mọi người, nơi cần phải hiểu văn hóa khi đến thăm điểm 

đến du lịch. Không giống như loại du lịch khác, du lịch thực phẩm không có 

hướng chính xác cho khách du lịch, trong khi thông tin đến từ những người 

thân từng đến thăm trước đó đến điểm đến đó (Rachão & cộng sự, 2019). 

Dựa trên UNWTO (2017), du lịch thực phẩm về cơ bản đã mang lại 

lợi ích ở cấp độ của thực thể khu vực, đó là: sự bao gồm xã hội, việc làm và 

giảm nghèo, hiệu quả tài nguyên, giá trị văn hóa, tăng trưởng kinh tế bền 

vững và đánh giá cao về sự đa dạng và di sản. 

2.2. Hành vi khách hàng về du lịch ẩm thực 

Mason & Paggiaro (2012) nghiên cứu về hành vi khách hàng về du 

lịch ẩm thực cụ thể là rượu vang, cho rằng ý định hành vi không chỉ là vấn 

đề về sự hài lòng mà còn liên quan đến lĩnh vực tâm lý (nhận thức - cảm 

xúc). Hành vi của khách hàng có thể bắt nguồn từ sự hấp dẫn của bối cảnh 

nơi lễ hội diễn ra. Thức ăn có tác động gián tiếp quan trọng đến ý định hành 

vi, được trung gian bởi cả trải nghiệm cảm xúc và sự hài lòng. 

Người ta cũng thấy rằng thái độ và hành vi trong quá khứ là những yếu 

tố dự báo quan trọng về ý định hành vi của khách du lịch (Ryu & Han, 2010). 

Những thái độ này đối với cả thực phẩm địa phương và hình ảnh điểm đến 

ẩm thực đều ảnh hưởng tích cực đến ý định hành vi của khách du lịch (Choe 

& Kim, 2018). Những trải nghiệm khi tiêu thụ các món ăn địa phương cho 

phép khách du lịch tạo ra những kỷ niệm tích cực và khó quên, và những kỷ 

niệm tích cực như vậy càng làm tăng thêm sự đồng nhất hoặc gắn bó chặt 

chẽ của họ với các điểm tham quan địa phương và ý định hành vi (Tsai, 

2016). Có một mối quan hệ chặt chẽ giữa thái độ và hành vi, và điều này cho 

thấy rằng trải nghiệm ẩm thực tại các điểm đến có liên quan chặt chẽ đến các 

yếu tố thái độ, tâm lý, nhận thức và các yếu tố hành vi khác.  

Sự xuất hiện của du lịch ẩm thực trong sự chú ý của tiếp thị là điều dễ 

hiểu vì đây là một phân khúc thị trường có tiềm năng phát triển cao trong 

tương lai gần do những thay đổi về hình thức biểu hiện hành vi tiêu thụ thực 
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phẩm, vòng đời gia đình và cuối cùng nhưng không kém phần quan trọng là 

xu hướng hiện tại về nhu cầu tiêu dùng bền vững, tránh các sản phẩm chế 

biến thô và thực phẩm đại trà, khuyến khích người tiêu dùng mua các sản 

phẩm chính hãng, được chứng nhận và đã được nhiều thế hệ công nhận là 

thương hiệu (Duralia, 2017). 

Hơn nữa, Zhang & cộng sự (2019) chỉ ra rằng phân tích nội dung trực 

quan của ảnh du lịch là một cách hiệu quả để khai thác hành vi của khách du 

lịch và khám phá nhận thức của khách du lịch tại điểm đến du lịch. 

2.3. Con đƣờng ẩm thực 

Những con đường thực phẩm là một ví dụ về nhiều chiến lược tham 

gia vào các nhà khai thác khác nhau trong việc quảng bá du lịch thực 

phẩm và là một trong những sản phẩm phát triển nhất trong du lịch thực 

phẩm (Herrera & cộng sự, 2012). Theo Antonioli Corigliano (2002), các 

con đường được cho là thường liên kết các nguyên liệu thô khu vực với 

các tài nguyên du lịch văn hóa và môi trường khác để đảm bảo sử dụng du 

lịch khu vực.  

Con đường là một sản phẩm du lịch phức tạp đòi hỏi sự tương tác giữa 

các thành phần hữu hình và vô hình khác nhau, và một trong những vấn đề 

quan trọng nhất để tạo ra một dấu vết là sự quản lý của các động lực xã hội 

giữa các nhà sản xuất. Một con đường ẩm thực phải là một tuyến đường 

theo dõi các bước chân của cả hai, nấu ăn và các sản phẩm, và một cuộc 

phiêu lưu để thưởng thức chúng (Medina & Tresserras, 2018). 

Các đường mòn ẩm thực được khái niệm hóa như các sản phẩm 

hành trình hoặc mạng lưới các nhà sản xuất khu vực. Du lịch ẩm thực 

được liên kết với các khái niệm về địa phương, nông thôn, truyền thống 

và lịch sử, thường ngụ ý một trọng tâm địa lý trong khái niệm hóa của nó 

(Getz & Brown, 2006). Những con đường ẩm thực được khái niệm hóa 

khi các nhà cung cấp làm việc cùng nhau để phân chia chi phí tiếp thị, 

chia sẻ kiến thức và đạt được các nền kinh tế tổng hợp (Mason & 

O'Mahony, 2007; Broadway, 2017). Mason & O'Mahony (2007) cho rằng 

những con đường ăn uống và rượu vang có nhiều khả năng thành công 

hơn nếu họ cung cấp một trải nghiệm có ý nghĩa cho khách du lịch ẩm 

thực. Hầu hết khách du lịch đang tìm kiếm trải nghiệm thực phẩm và đồ 

uống để hình thành mối liên hệ với các sản phẩm, lịch sử và quốc gia 

trong khu vực (Croce & Perri 2010). 
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Du lịch ẩm thực cũng được kết nối chặt chẽ với di sản văn hóa của 

khu vực. Truyền thống và sản phẩm khu vực trở thành một khoản đầu tư  

cho tương lai và giúp phát triển hoạt động chuyên nghiệp, cũng ở khu vực 

nông thôn. 

2.4. Sản phẩm và du lịch địa phƣơng 

Sản xuất thực phẩm địa phương là chủ đề ngày càng trở nên phổ biến 

vì gắn liền với nguyên liệu chất lượng cao. Coelho & cộng sự (2018) định 

nghĩa nó là thực phẩm được sản xuất gần nơi người tiêu dùng sinh sống. Họ 

chỉ ra rằng thực phẩm có ý nghĩa văn hóa đôi khi được coi là thực phẩm địa 

phương. Hơn nữa, thực phẩm địa phương thường được coi là những thuật 

ngữ như thực phẩm truyền thống hoặc thực phẩm địa phương. Tuy nhiên, 

thuật ngữ sau có nhãn hiệu cụ thể (Kwil & cộng sự, 2020). 

Nhu cầu về các sản phẩm nông nghiệp cụ thể ngày càng tăng 

(Rytkönen & cộng sự, 2018). Sản xuất và bán các sản phẩm thực phẩm 

không chỉ có thể cung cấp thực phẩm có giá trị dinh dưỡng cao mà còn trở 

thành một yếu tố quan trọng cho sự phát triển kinh tế của nhiều khu vực 

châu Âu, góp phần đa dạng hóa khu vực nông thôn và ngăn chặn tình trạng 

suy giảm dân số ở đây (Śmiechowska, 2014). Việc lồng ghép ẩm thực địa 

phương và du lịch trong khuôn khổ một chiến lược phát triển có thể thúc 

đẩy sự tăng trưởng của nền kinh tế địa phương (Duda-Seifert, 2016). 

Thực phẩm nông nghiệp bản địa và chất lượng được sản xuất trên một 

lãnh thổ mang lại tiềm năng kinh tế đáng kể cho hoạt động nêu trên. Vì vậy, 

việc tiêu thụ thực phẩm địa phương có chất lượng được chứng nhận có thể 

là một phần quan trọng cho sự phát triển kinh tế của lãnh thổ nơi chúng 

được sản xuất (Folgado-Fernández & cộng sự, 2019). Thị trường địa 

phương mang lại cho nông dân và nhà sản xuất thực phẩm địa phương cơ 

hội đa dạng hóa và quảng bá thực phẩm của họ trong du lịch. Ẩm thực phục 

vụ cả hoạt động giải trí và văn hóa. Ngày càng có nhiều người đi du lịch vì 

lý do ẩm thực (Long, 2004), và các sản phẩm, ẩm thực địa phương là yếu tố 

hấp dẫn cho các điểm đến (Cohen & Avieli, 2004). 

Các sản phẩm địa phương không tự nhiên xuất hiện. Chúng có liên 

quan chặt chẽ với lãnh thổ và di sản thiên nhiên cũng như văn hóa và kỹ 

năng của người dân sống ở đó. Chế biến tại địa phương là một yếu tố rất 

quan trọng của phát triển nông thôn bền vững. Điều kiện địa phương là: khí 

hậu, đất đai, địa hình, thảm thực vật, động vật (ví dụ: các giống và loài cụ 

thể chỉ xuất hiện ở một khu vực nhất định), cũng như kỹ năng, kiến thức và 

―ký ức vị giác‖ của con người cũng như di sản văn hóa. được truyền từ thế 
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hệ này sang thế hệ khác (phong tục, tên gọi, nghi lễ). Điều này xác định 

những đặc điểm đặc biệt của địa điểm trong mối tương tác với di truyền 

thực vật trong các sản phẩm nông nghiệp (Marlowe & Bauman, 2019). 

Thuật ngữ này áp dụng cho địa lý cụ thể (đặc biệt nhấn mạnh vào mặt trời 

và vi khí hậu: mưa, gió, độ ẩm, thay đổi nhiệt độ,...) và địa chất (đất, đá, độ 

cao, độ dốc đồi hoặc địa hình). Gần đây, một loại hình du lịch mới đã xuất 

hiện - du lịch khủng bố, kết hợp loại hình hoạt động này với một khu vực 

độc đáo. Các thuộc tính quan trọng của nó chính xác là các đặc điểm của 

vùng, địa điểm hoặc khu vực (Marlowe & Lee, 2018). 

3. PHƢƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

Khung lý thuyết của bài viết bao gồm tổng quan tài liệu, phân tích nội 

dung, nghiên cứu trường hợp, quan sát, kinh nghiệm của chính tác giả và 

phương pháp tạo ra con đường chuyên đề cho khách du lịch và du lịch ẩm 

thực của tỉnh Tiền Giang trong việc phát triển sản phẩm hủ tiếu Mỹ Tho. 

Hơn nữa, bài viết lược khảo các tài liệu nghiên cứu của các nghiên 

cứu trong và ngoài nước có liên quan đến đề tài. Các tài liệu này là những 

tạp chí, công trình nghiên cứu khoa học được đăng trên các tạp chí khoa học 

có uy tín trong ngành du lịch, ẩm thực, kinh tế - dịch vụ ẩm thực du lịch. 

Ngoài ra các từ khóa để tìm kiếm tài liệu liên quan đến: du lịch, ẩm thực, 

ẩm thực du lịch, trải nghiệm du lịch địa phương, sản phẩm địa phương,… 

4. LIÊN KẾT SẢN PHẨM “HỦ TIẾU MỸ THO” VỚI DU LỊCH TỈNH 

TIỀN GIANG 

4.1. Phát triển du lịch thông qua lễ hội “Hủ tiếu Mỹ Tho” 

Thành phố Mỹ Tho có văn hóa ẩm thực rất phong phú mang đậm nét 

vùng sông nước Cửu Long; trong đó hủ tiếu Mỹ Tho trở thành món ăn đặc 

sản đã được vinh danh là đặc sản có thương hiệu trên 50 năm được cấp giấy 

chứng nhận ―Thương hiệu Việt‖, và ―Giải Vàng thương hiệu thực phẩm chất 

lượng an toàn Việt Nam‖ và được công nhận vào TOP 100 món ẩm thực 

châu Á và TOP 10 món ăn đặc sản Việt Nam lần 2 năm 2024. 

Hủ tiếu là một trong những món ngon của cư dân thành phố Mỹ Tho 

(Tiền Giang), có xuất xứ từ người Hoa. Theo thời gian, hủ tiếu Mỹ Tho dần 

được Việt hóa và trở thành đặc sản ẩm thực nổi tiếng của cư dân Nam Bộ. 

Đây là món ăn đã được công nhận vào Top 100 món ăn của châu Á và Top 

10 món ăn đặc sản Việt Nam năm 2014. 
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Việc phát triển một loại hình du lịch thông qua lễ hội hủ tiếu Mỹ Tho 

mang đậm nét đặc trưng của vùng đất đồng bằng sông Cửu Long. Thông 

qua đó khách du lịch sẽ cảm nhận được một trải nghiệm du lịch đặc sắc dự 

vào 5 giác quan. Chính điều này sẽ giúp cho hủ tíu Mỹ Tho mang sự khác 

biệt đối với các loại hủ tiếu khác. 

Hơn nữa, lễ hội ―Hủ tiếu Mỹ Tho‖ còn mang một ý nghĩa đặc biệt lớn 

trong việc bảo tồn nét đẹp ẩm thực của ẩm thực địa phương tỉnh tiền Giang. 

Đây là cũng là một động lực cho việc sáng tạo nên những sản phẩm mới lạ 

mang đến cho thực khách một trải nghiệm tuyệt vời khi đến với lễ hội này. 

Đặc biệt hơn, chúng ta thấy rõ một điều là lễ hội ―Bánh dân gian Nam 

Bộ‖ đã giúp cho tỉnh Cần Thơ định vị được thương hiệu du lịch tỉnh nhà của 

mình trong 3 năm gần đây. Như vậy việc tỉnh Tiền Giang tổ chức lễ hội hủ 

tiếu Mỹ Tho là một chiến lược trong việc định hình lại thương hiệu du lịch 

tỉnh nhà và là tiền đề cho những lễ hội ẩm thực khác nhằm thu hút khách du 

lịch trong tương lai. 

4.2. Du lịch trải nghiệm và bảo tồn làng nghề truyền thống 

Làng nghề bánh, bún, hủ tiếu Mỹ Tho có trên 100 năm tuổi, toạ lạc ở xã 

Mỹ Phong, thành phố Mỹ Tho. Ngày xưa, bánh hủ tiếu Mỹ Tho chính hiệu 

phải được làm từ gạo thơm Gò Cát, trồng tại xã Mỹ Phong. Gạo Gò Cát là 

nguyên liệu làm bún, bánh tráng, bánh nghệ nổi tiếng trong vùng hơn nửa thế 

kỷ. Trải qua nhiều thăng trầm, đến nay làng nghề vẫn tồn tại và phát triển.  

Chúng ta có thể nhìn nhận một điều việc phát triển du lịch làng nghề 

chính là một trong những hướng đi quan trọng của ngành du lịch, góp phần 

quan trọng vào việc giữ gìn và phát huy các giá trị văn hóa truyền thống của 

dân tộc cũng như việc tạo ra một sản phẩm du lịch độc đáo, phong phú, có 

sức hấp dẫn và có tính cạnh tranh cao, khẳng định vai trò của văn hóa với sự 

phát triển và vai trò của các sản phẩm lưu niệm trong việc phát triển du lịch 

bền vững. 

Thực vậy, ngày nay chúng ta thấy rằng khách du lịch ngày càng quan 

tâm và thích thú trong việc tham gia các du lịch trải nghiệm thực tế đặc biệt 

là ở các vùng nông thôn. Họ quan tâm nhiều đến các sản phẩm nông nghiệp 

địa phương, trải nghiệm như một người dân địa phương, làm ra những sản 

phẩm, thưởng thức thử sản phẩm mình làm ra là một điều mà khách du lịch 

ngày nay đang hướng đến. 

Vào tháng 12/2008, Cục Sở hữu trí tuệ (Bộ Khoa học & Công nghệ) đã 

cấp Giấy chứng nhận bảo hộ độc quyền cho thương hiệu ―Hủ tiếu Mỹ Tho‖. 
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Tỉnh Tiền Giang cũng công nhận Làng nghề Hủ tiếu Mỹ Tho là một trong 13 

làng nghề đầu tiên của tỉnh cần đầu tư phát triển một cách toàn diện. 

Việc liên kết các cơ sở sản xuất, mở rộng làng nghề, đảm bảo ổn định 

số lượng, uy tín về chất lượng được giữ vững tại Làng nghề Hủ tiếu Mỹ Tho 

là điều vô cùng quan trọng. Đồng thời, kết hợp cùng phát triển du lịch sẽ 

góp phần quan trọng vào việc giữ gìn và phát huy các giá trị văn hóa truyền 

thống của dân tộc, phát triển du lịch bền vững. 

4.3. Phát triển sản phẩm hủ tiếu Mỹ Tho mang thƣơng hiệu địa 

phƣơng tỉnh Tiền Giang 

Tháng 6/2009, hủ tiếu Mỹ Tho được cấp giấy chứng nhận ―Thương 

hiệu Việt‖ và ―Giải vàng thương hiệu thực phẩm chất lượng an toàn Việt 

Nam năm 2009‖. Tổ Hợp tác sản xuất hủ tiếu Mỹ Tho cũng được cấp chứng 

nhận ―Thương hiệu Việt‖. Cùng với đó là vinh danh tại Hội ngộ Kỷ lục gia 

lần thứ 27 của Tổ chức Kỷ lục Việt Nam, vinh dự được nhận Bằng công 

nhận xác lập món ăn ẩm thực đạt giá trị ẩm thực châu Á. 

Tháng 7/2013, Liên hiệp các Hội Khoa học và Kỹ thuật Việt Nam và 

Tạp chí Thương hiệu Việt cũng đã trao giải thưởng ―Cúp Vàng dấu hiệu 

chứng nhận sản phẩm đạt chất lượng vàng của Thương hiệu Việt hội nhập 

WTO năm 2013‖ cho sản phẩm hủ tiếu của Làng nghề Hủ tiếu Mỹ Tho. Bên 

cạnh đó, món ăn này được công nhận vào TOP 100 món ẩm thực châu Á và 

TOP 10 món ăn đặc sản Việt Nam lần thứ 2 năm 2014. 

Chính những thành tựu trên, chúng ta cần thúc đẩy việc sáng tạo và 

phát triển các sản phẩm liên quan đến hủ tiếu Mỹ Tho nâng tầm giá trị 

thương hiệu của tỉnh thành và thương hiệu của quốc gia thông qua việc 

quảng bá du lịch. Từ những cọng hủ tiếu Mỹ Tho chúng ta xây dựng nên 

một hệ thống sản phẩm mới lạ độc đáo mà chỉ có ở Việt Nam đặc biệt chỉ có 

ở các tour du lịch trải nghiệm ở tỉnh Tiền Giang như: Pizza hủ tiếu, hủ tiếu 

thanh long đỏ, hủ tiếu rau củ, hủ tiếu đóng gói ăn liền nhiều vị,… 

Việc nâng tầm, xây dựng một bộ nhận diện thương hiệu tỉnh nhà và 

nâng tầm thương hiệu quốc gia là một điều cần thiết. Chúng ta hãy nhìn lại 

thương hiệu gạo ST25 của tỉnh Sóc Trăng đã phải xây dựng một nhận diện 

thương hiệu khác với ban đầu khi bị đánh cắp thương hiệu trên thương 

trường quốc tế vì không có bảo hộ thương hiệu quốc gia. Vì thế khi thương 

hiệu ―Hủ tiếu Mỹ Tho‖ gắn liền với du lịch ẩm thực tỉnh Tiền Giang là  

một cơ hội lớn, một tiềm năng phát triển du lịch tỉnh Tiền Giang trong tương 

lai gần. 
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5. KẾT LUẬN 

Mỗi quốc gia và khu vực có một di sản ẩm thực độc đáo, điều này ảnh 

hưởng đến hình ảnh và nhận thức của khách du lịch về quốc gia đó. Những 

thập kỷ gần đây đã chứng kiến rõ ràng những thay đổi trên thị trường du lịch 

xuất phát từ sự quan tâm của khách du lịch đối với truyền thống ẩm thực. 

Tìm hiểu di sản ẩm thực và ẩm thực của điểm đến đã ghé thăm là một trong 

những động cơ quan trọng ảnh hưởng đến việc thực hiện hành trình du lịch. 

Ẩm thực, trong đó có ẩm thực địa phương, là động lực thu hút nhiều khách 

du lịch đến một quốc gia hoặc khu vực nhất định. Khách du lịch ngày càng 

háo hức được tham gia vào quá trình sản xuất, chế biến món ăn. Không còn 

nghi ngờ gì nữa, trải nghiệm ẩm thực đang trở thành một điểm khác biệt 

trong một thị trường ngày càng đông đúc. 

Ẩm thực là một yếu tố quan trọng trong trải nghiệm của khách du lịch 

vì hương vị của một sản phẩm hoặc món ăn được dùng thử trong chuyến đi 

sẽ được ghi nhớ rất lâu và là điều mà khách du lịch sẽ tìm kiếm. Sản xuất 

lương thực địa phương là sự kết hợp giữa những đặc tính độc đáo của môi 

trường tự nhiên, kiến thức của cộng đồng địa phương và nguồn tài nguyên 

lịch sử, văn hóa do các sự kiện lịch sử, văn hóa tạo nên nét đặc sắc của nơi 

này. Những hoạt động này là một phần của khái niệm phát triển bền vững cả 

nông nghiệp và du lịch ẩm thực, đáp ứng nhu cầu hiện tại của người dân và 

khách du lịch mà không hạn chế khả năng đáp ứng nhu cầu của thế hệ tương 

lai. Việc sản xuất, kinh doanh các món ăn truyền thống có giá trị dinh dưỡng 

cao góp phần phát triển kinh tế nhiều vùng và đa dạng hóa nông thôn. 

Trong du lịch nông nghiệp, các sản phẩm thực phẩm truyền thống là 

chìa khóa quan trọng để thu hút khách du lịch mới và tạo cơ hội cho một 

trang trại du lịch nông nghiệp. Hơn nữa, các sản phẩm địa phương có thể tạo 

thành sự đổi mới trong các dịch vụ du lịch nông nghiệp. 

Việc liên kết du lịch ẩm thực du lịch thông qua sản phẩm ―Hủ tiếu Mỹ 

Tho‖ là một việc cần thiết trong việc thu hút khách du lịch trong và ngoài 

nước đến điểm đến Tiền Giang trong thời gian tới. Đây cũng là một chiến 

lược phát triển ngàng dịch vụ không khói của tỉnh Tiền Giang, tạo nhiều 

công việc làm cho người dân địa phương, giúp giảm nghèo và đưa đời sống 

người dân tỉnh Tiền Giang tốt hơn. 

Ẩm thực là yếu tố quan trọng trong việc lựa chọn điểm đến của du 

khách; một ví dụ trong số đó là sự phát triển của du lịch ẩm thực gắn liền 

với di sản văn hóa của vùng đồng bằng sông Cửu Long đặc biệt là tỉnh Tiền 
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Giang. Dựa trên di sản ―Hủ tiếu Mỹ Tho‖ này, bạn có thể tạo ra nhiều sản 

phẩm du lịch khác nhau, ví dụ: những con đường ẩm thực. Chính vì ẩm thực 

truyền thống của Mỹ Tho - Tiền Giang, và trên hết, sự kết hợp của khu vực 

này với việc phát triển nông nghiệp, mà những nỗ lực đã được thực hiện để 

tạo ra Con đường ẩm thực tạo ra các sản phẩm mang thương hiệu hủ tiếu 

Mỹ Tho của tỉnh Tiền Giang.  

Ưu điểm của sản phẩm du lịch ―Hủ tiếu Mỹ Tho‖ tiềm năng này có 

thể bao gồm: Hủ tiếu đóng gói ăn liền, Hủ tiếu Mỹ Tho rau củ, các sản 

phẩm ăn tại chỗ như Pizza hủ tiếu, hủ tiếu nước, hủ tiếu khô mang đậm 

hương vị đặc sắc của tỉnh Tiền Giang mà không có được ở bất cư nơi nào 

khi khách du lịch đến trải nghiệm. Ngoài ra, việc bán sản phẩm trực tiếp từ 

người nông dân và người sản xuất sản phẩm ―hủ tiếu Mỹ Tho‖ có nghĩa là 

họ không phải trả tiền ký quỹ cho người môi giới đưa sản phẩm ra thị 

trường; tất cả số tiền thu được từ việc bán hàng này sẽ được chính họ nhận 

trực tiếp. 

Ý tưởng đề xuất này là một đóng góp cho nghiên cứu chuyên sâu hơn 

nữa về việc tạo ra các lộ trình ẩm thực dựa trên các sản phẩm ―Hủ tiếu Mỹ 

Tho‖. Đây có thể là hình mẫu cho các tỉnh miền Tây Nam Bộ trong việc 

phát triển ngành du lịch. Tóm lại, cần nhấn mạnh rằng ý tưởng được trình 

bày về hướng liên kết này là một hoạt động hỗ trợ các nhà sản xuất và chế 

biến thực phẩm địa phương đặc biệt là ―hủ tiếu Mỹ Tho‖ duy trì sản xuất. 

Du lịch ẩm thực là một cách ngày càng mở rộng để thu hút khách du 

lịch đến một điểm đến. Các tài liệu hiện tại cho thấy sự quan tâm ngày càng 

tăng đối với việc nghiên cứu nội dung trực quan trong du lịch và các lĩnh 

vực khác, và việc học sâu về dữ liệu lớn đang cung cấp một cách mới để 

hiểu sở thích chung của khách du lịch. Tuy nhiên cần đẩy mạnh truyền 

thông trên các mạng xã hội đây là một công cụ giúp chúng ta hiểu được 

hành vi của người tiêu dùng kỹ thuật số, đặc biệt là trong du lịch ẩm thực. 

Ngày nay, chúng ta thấy khách hàng có để đánh giá một dịch vụ nào 

đó bằng các bài đánh giá bằng văn bản. Chính vì thế mà những nội dung 

đánh giá, nhận xét từ phía khách hàng thường được đăng nội dung kỹ thuật 

số trực tuyến, các nhà quản lý phải chuyển trọng tâm sang phương tiện này 

để hiểu điều gì dẫn đến sự hài lòng hoặc không hài lòng của thực khách và 

cách phản hồi hiệu quả với nhu cầu của khách hàng và động lực thị trường. 

Việc phân tích hiệu quả số lượng ảnh do người dùng gửi có thể giúp trích 

xuất giá trị của kiến thức xã hội trên Internet để hỗ trợ tốt hơn cho việc ra 

quyết định khi khách du lịch tìm kiếm thông tin. 



 
KỶ YẾU HỘI THẢO KHOA HỌC QUỐC GIA “DU LỊCH & ẨM THỰC” 

 

160 |  

Việc sử dụng phương tiện truyền thông xã hội cần được tất cả các nhà 

tiếp thị du lịch ẩm thực thực hiện để tiếp cận thị trường mục tiêu vì phương 

tiện truyền thông xã hội là nguồn thông tin và phương tiện ra quyết định cho 

khách du lịch ngày nay. 
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