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Nguyễn Thị Dung ...............................................................................115 

KHAI THÁC GIÁ TRỊ VĂN HÓA ẨM THỰC ĐIỂM ĐẾN TÂY 

SÔNG HẬU TRONG PHÁT TRIỂN DU LỊCH ẨM THỰC 
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PHÁT TRIỂN DU LỊCH ẨM THỰC Ở TỈNH TIỀN GIANG 

- TIẾP CẬN TỪ CÂU CHUYỆN ẨM THỰC 

 Đỗ L  Phúc Hƣng Thịnh, Sui Nghiệp Phát
1
 

 

Tóm tắt 

Việc tạo ra những câu chuyện độc đáo thông qua cách kể chuyện như 

một cách thể hiện những trải nghiệm thú vị ngày càng trở nên quan trọng 

trong ngành du lịch, đặc biệt là du lịch ẩm thực. Tiền Giang có nguồn tài 

nguyên du lịch nhân văn đa dạng, trong đó văn hóa ẩm thực được biết đến 

là một trong những sắc màu độc đáo, góp phần làm nên sự khác biệt cho 

điểm đến này. Cùng với hướng tiếp cận dựa trên câu chuyện ẩm thực kết 

hợp với phương pháp nghiên cứu định tính, đề tài phân tích vai trò của câu 

chuyện ẩm thực trong phát triển du lịch ẩm thực ở tỉnh Tiền Giang và gợi 

mở cách thức vận dụng câu chuyện ẩm thực như một công cụ marketing 

hiệu quả nhằm góp phần phát triển du lịch ẩm thực của tỉnh Tiền Giang tốt 

hơn trong tương lai, qua đó gia tăng sự thu hút và tính cạnh tranh của điểm 

đến này so với các tỉnh cùng khu vực.  

Từ khóa: câu chuyện ẩm thực, du lịch ẩm thực, phát triển du lịch, tỉnh 

Tiền Giang 

DEVELOPING FOOD TOURISM IN TIEN GIANG PROVINCE -  

APPROACH BASED ON FOOD STORY 

Abstract 

The creation of unique narratives through storytelling as a means to 

convey special experiences has become increasingly important in the 

tourism industry, especially culinary tourism. Tien Giang boasts a diverse 

array of cultural tourism resources, among which its culinary culture 

stands out as a distinctive element that contributes to the uniqueness of 

this destination. By adopting an approach based on food story combined 

with qualitative research methods, this study analyzes the role of food 

stories in the development of culinary tourism in Tien Giang province. It 

also explores how to effectively utilize culinary stories as a marketing tool 

to enhance the development of Tien Giang's culinary tourism in the future, 

thereby increasing the attraction and competitiveness of this destination 

compared to other provinces in the region.  

Keywords: developing tourism, food toursim, food story, Tien Giang province 
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1. ĐẶT VẤN ĐỀ 

Ẩm thực là yếu tố ngày càng quan trọng trong trải nghiệm du lịch 

(Richards, 2021). Tất cả khách du lịch đều ăn uống trong suốt quá trình 

tham quan của mình (Latham, 2021), có thể thấy ẩm thực không những giúp 

cho du khách đảm bảo được nhu cầu sinh lý mà còn mang đến những trải 

nghiệm thú vị bởi các món ăn mang đậm dấu ấn văn hóa địa phương. Wilk 

(2008) cho rằng, thức ăn thường được mô tả là dấu hiệu nhận biết một địa 

điểm và mời gọi khách du lịch đến tham quan điểm đến theo nhiều cách 

trang nhã khác nhau (Park & cộng sự, 2021). Ngày càng có nhiều địa điểm 

du lịch trên khắp thế giới được săn đón vì nền ẩm thực độc đáo của chúng 

(Hjalager, 2002). Một trong những nguyên nhân chính dẫn đến hiện tượng 

trên là vì nguồn tài nguyên thực phẩm địa phương vốn có liên quan đến 

truyền thống, lịch sử văn hóa (Park & cộng sự, 2021), là bản chất của văn 

hóa ẩm thực và di sản ở địa phương, tạo ra giá trị gia tăng cho những trải 

nghiệm du lịch được mong đợi của du khách (Pfeilstetter, 2015). Du lịch ẩm 

thực được nhiều quốc gia trên thế giới chú trọng và phát triển như yếu tố thu 

hút khách du lịch đến thăm đất nước của họ. Đơn cử như đối với Thái Lan, 

việc tạo dựng thương hiệu ẩm thực được nhấn mạnh như một chiến dịch, 

thậm chí là chương trình hành động của quốc gia (Nguyễn Thị Suối Linh, 

2021). Vì nếu phát triển hiệu quả, du lịch ẩm thực có thể kích thích nền kinh 

tế địa phương, khu vực và quốc gia, đồng thời đóng góp tích cực vào các 

cấp độ khác nhau của chuỗi giá trị du lịch, chẳng hạn như nông nghiệp và 

sản xuất ẩm thực địa phương (Hall & Gosssling, 2016).  

Theo Nguyễn Thị Suối Linh (2021), du lịch ẩm thực Việt Nam vẫn 

chưa có sự đột phá với những sản phẩm độc đáo và tinh túy. Trong bối cảnh 

ấy, nhiều giải pháp được bàn đến với mục đích giúp cho du lịch ẩm thực 

Việt Nam cất cánh, tiêu biểu là định hướng khai thác giá trị lịch sử, văn hóa 

gắn với ẩm thực thông qua câu chuyện ẩm thực. Ở đó, trải nghiệm ẩm thực 

địa phương không chỉ dừng lại ở hương vị hay những mô hình đã quen 

thuộc như học nấu ăn, tham quan chợ địa phương, xưởng chế biến (Nguyễn 

Thị Suối Linh, 2021). Dưới góc độ marketing du lịch, việc tiếp thị sản phẩm 

bằng phương pháp kể chuyện ngày càng trở nên quan trọng đối với các 

doanh nghiệp vì mọi người muốn có những trải nghiệm cá nhân và độc đáo 

(Mei và cộng sự, 2020). Một câu chuyện có thể là một phép ẩn dụ bằng lời 

nói và hình ảnh, thể hiện tổng thể sự cung cấp mà đối với khách du lịch hy 

vọng được đón nhận như một trải nghiệm tích cực (Mossberg, 2008). Những 

trải nghiệm tích cực này có thể dẫn đến sự truyền miệng tích cực, từ đó tạo 
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ra lợi thế cạnh tranh mà các nhà khai thác khác khó có thể sao chép được 

(Mossberg, 2008). Hơn nữa, các câu chuyện thu hút mọi người theo những 

cách khác với các chiến dịch tiếp thị thông thường, vì chúng rất đáng nhớ và 

dễ dàng gợi lên cảm xúc cho du khách (Woodside, 2010). Theo Perullo 

(2016), mỗi xã hội đều có ẩm thực và cách thức ăn uống riêng, thức ăn 

mang tính bối cảnh hơn thực tế, và do đó, trải nghiệm ẩm thực trên phạm vi 

rộng được mô tả theo các chiều không gian, thời gian và xã hội. Về vấn đề 

này, biết lý do, thời điểm và cách ăn là một phần thiết yếu của trải nghiệm 

ẩm thực. Đồng thuận với quan điểm này Park & Widyanta (2022) lập luận, 

không thể hiểu được trải nghiệm du lịch ẩm thực nếu không liên hệ chúng 

với bối cảnh ẩm thực địa phương. Điều này là do trải nghiệm du lịch ẩm 

thực chủ yếu thể hiện trải nghiệm về môi trường, con người địa phương và 

câu chuyện của họ thông qua ẩm thực (Park & cộng sự, 2021). Do đó, việc 

thiết kế và xây dựng câu chuyện cho từng món ăn của điểm đến, truyền tải 

đến khách du lịch là một trong những cách thức giúp gia tăng sự tò mò, kích 

thích khách du lịch đến tìm hiểu và trải nghiệm. Vì con người luôn kể 

chuyện và bị cuốn hút bởi những câu chuyện (Ylipăă, 2015). Vậy nên, câu 

chuyện ẩm thực như một công cụ marketing hữu ích cho việc quảng bá, tiếp 

thị du lịch ẩm thực cho các nhà quản lý du lịch trong bối cảnh kinh tế trải 

nghiệm hiện nay.   

Quá trình tổng quan tài liệu cho thấy, đã có nhiều nghiên cứu trên thế 

giới viết về câu chuyện ẩm thực trong du lịch như Ylipăă (2015), Mossberg 

và Eide (2017), Latham (2021). Tuy nhiên, chủ đề này trong nước vẫn còn 

hạn chế trong giai đoạn hiện nay, để góp phần rút ngắn khoảng trống, bổ 

sung nguồn tài liệu của lĩnh vực du lịch ẩm thực trong nước, đề tài này tiến 

hành nghiên cứu phát triển du lịch ẩm thực tiếp cận từ câu chuyện ẩm thực. 

Không gian nghiên cứu được lựa chọn là tỉnh Tiền Giang thuộc Đồng bằng 

sông Cửu Long. Nơi đây được biết đến là điểm đến sở hữu tài nguyên du 

lịch đa dạng và phong phú, trong đó ẩm thực được xem là một trong những 

yếu tố làm nên sự khác biệt so với các điểm đến khác trong khu vực. Các 

món ăn nổi tiếng có thể kể đến như hủ tíu Mỹ Tho, ốc gạo Tân Phong, mắm 

còng Tân Phú Đông, bánh giá Chợ Giồng,… 

2. PHƢƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU  

Nghiên cứu được thực hiện bằng phương pháp phân tích nội dung. 

Seurin & cộng sự (2005) cho rằng, phương pháp phân tích nội dung có sự 

kết nối chặt chẽ với các dạng bài nghiên cứu tổng quan về một chủ đề khoa 

học. Phân tích nội dung là một phương pháp nghiên cứu phổ biến trong 
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khoa học xã hội. Theo Berg (2009), phương pháp này thường được dùng để 

kiểm tra và giải thích một cách cẩn thận, chi tiết, có hệ thống đối với một 

khối lượng lớn tài liệu nhằm xác định các chủ để, định kiến và ý nghĩa của 

dữ liệu. Trong giới hạn của nghiên cứu này, dữ liệu phục vụ cho công tác 

phân tích nội dung sẽ là dữ liệu thứ cấp, tức các bài báo tiếng Anh và tiếng 

Việt được xuất bản trên các tạp chí học thuật có bình duyệt. Nghiên cứu này 

chỉ giới hạn phân tích các bài báo đăng trên các tạp chí học thuật vì Xiao & 

Smith (2006) đã chỉ ra rằng, nhóm tạp chí này bao gồm các nguồn kiến thức 

và thông tin quan trọng đã đóng góp vào nghiên cứu trong một lĩnh vực. 

Việc sử dụng các bài báo trên tạp chí đã được bình duyệt của hệ thống giúp 

giảm thiểu sai sót và nâng cao chất lượng của kết quả nghiên cứu. Đồng 

thời, phương pháp quan sát và tham dự cũng được vận dụng nhằm hệ thống 

hóa cơ sở lý thuyết về du lịch ẩm thực, câu chuyện ẩm thực; đồng thời, phân 

tích các loại hình của câu chuyện ẩm thực trong phát triển du lịch ẩm thực 

và gợi mở ứng dụng câu chuyện ẩm thực trong việc phát triển du lịch ẩm 

thực tỉnh Tiền Giang tốt hơn trong tương lai.  

3. CƠ SỞ LÝ THUYẾT 

3.1. Lý thuyết kinh tế trải nghiệm và ứng dụng trong nghi n cứu 

về trải nghiệm trong du lịch ẩm thực của khách du lịch  

Lý thuyết về kinh tế trải nghiệm được giới thiệu lần đầu tiên vào năm 

1998 bởi hai nhà kinh tế học là Pine & Gilmore, sau đó lý thuyết này được 

tiếp tục bổ sung và hoàn thiện vào các năm 1999 và 2011 (Pine & Gilmore, 

1998; 1999; 2011). Nền kinh tế trải nghiệm đang được nhận định là sản 

phẩm kinh tế thứ tư trong lịch sử loài người. Cụ thể, đầu tiên, con người 

khai thác hàng hóa từ trái đất, thứ hai là trong thời kỳ công nghiệp qua việc 

sản xuất hàng hóa. Thứ ba, nền kinh tế công nghiệp chuyển sang cung cấp 

dịch vụ và hiện nay có ý kiến cho rằng các dịch vụ này đang được đóng gói 

lại và trình bày dưới dạng trải nghiệm nên đây cũng chính là sản phẩm kinh 

tế thứ tư (Hayes & MacLeod, 2007).  

Sự khác biệt giữa dịch vụ đơn thuần và trải nghiệm được Pine & 

Gilmore mô tả rằng, trải nghiệm là một sản phẩm kinh tế đặc biệt, khác với 

dịch vụ cũng như dịch vụ khác với hàng hóa. Ngày nay, chúng ta có thể xác 

định và mô tả sản phẩm kinh tế thứ tư này bởi vì người tiêu dùng chắc chắn 

mong muốn có được những trải nghiệm và ngày càng có nhiều doanh 

nghiệp đáp ứng bằng cách thiết kế và quảng cáo chúng một cách rõ ràng 

(Hayes & MacLeod, 2007). Đồng thời, Pine & Gilmore đã gợi ý những trải 

nghiệm có ý nghĩa có thể được tạo ra bởi bất kỳ loại nhà cung cấp dịch vụ 
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nào từ các hãng hàng không cho đến các ngân hàng. Những trải nghiệm này 

tạo nên sự liên kết chặt chẽ hơn giữa nhà cung cấp và khách hàng, dẫn đến 

sự gắn kết và lòng trung thành sâu sắc hơn, từ đó lợi thế về tiếp thị của các 

doanh nghiệp được gia tăng một cách rõ ràng hơn. Từ cách hiểu này, Pine & 

Gilmore (1999) đã giới thiệu một khung lý thuyết gồm có bốn lĩnh vực trải 

nghiệm (còn gọi là mô hình 4 E) để giúp các doanh nghiệp và nhà nghiên 

cứu hiều về bản chất của trải nghiệm khách hàng. Mô hình 4 E gồm có bốn 

lĩnh vực (realms of experience) như sau: Entertainment experience (trải 

nghiệm giải trí), Educational experience (trải nghiệm học hỏi), Escapist 

experience (trải nghiệm thoát ly thực tế) và Esthetic experience (trải nghiệm 

thẩm mỹ) (Pine & Gimore, 2011). Đây là các lĩnh vực được tạo ra do sự kết 

hợp từ mức độ tham gia của khách hàng (guest participation) và mối quan 

hệ với môi trường (environmenttal relationship). Mức độ tham gia của 

khách hàng vào quá trình tiêu dùng sản phẩm dịch vụ được thể hiện thông 

qua hai thái cực: tham gia thụ động (passive) tức là khách hàng không tác 

động hoặc ảnh hưởng trực tiếp vào việc cung cấp sản phẩm dịch vụ, chẳng 

hạn như việc họ tham quan một tác phẩm nghệ thuật tại phòng trưng bày và 

tham gia chủ động (active), nghĩa là cá nhân khách hàng tác động đến dịch 

vụ mà họ đang trải nghiệm để có được những trải nghiệm mang tính cá nhân 

riêng biệt, ví dụ như khách du lịch tham gia leo núi (Hayes & MacLeod, 

2007; Hoàng Thị Diệu Thúy & Phan Thị Thanh Thủy, 2023). Pine & 

Gilmore tin rằng điều hấp dẫn nhất của trải nghiệm khách hàng là những trải 

nghiệm gặp nhau ở trung tâm của mô hình, tức là những trải nghiệm bao 

gồm tất cả các khía cạnh của 4 lĩnh vực trải nghiệm.  

Theo Hayes & MacLeod (2007), cùng với việc cung cấp dịch vụ, 

người ta chắc chắn có thể lập luận rằng trải nghiệm là trọng tâm của việc 

tiếp thị và phát triển du lịch. Du lịch văn hóa như một hiện tượng liên quan 

đến việc tiếp thị các sản phẩm văn hóa đa dạng có cả bản chất chính thức và 

không chính thức dưới dạng những trải nghiệm văn hóa được đóng gói riêng 

biệt. Prentice (2001) cho rằng, du lịch văn hóa đại chúng về cơ bản là du 

lịch trải nghiệm, thường được thúc đẩy bởi mong muốn có được sự hiểu biết 

sâu sắc hơn là học tập chính thức. Ngày càng có nhiều khách du lịch khao 

khát được trải nghiệm chuyển sang du lịch văn hóa như một phương tiện tìm 

kiếm sự tự nhận thức thông qua việc tham gia vào những trải nghiệm đích 

thực về cảm xúc và tinh thần. Điều này đòi hỏi một quá trình đồng sản xuất 

năng động được chia sẻ bởi các nhà cung cấp dịch vụ du lịch, những người 

phác họa các dịch vụ của họ và những người tiêu dùng sử dụng vốn văn hóa 

để làm trung gian cho trí tưởng tượng và hồi tưởng của chính mình như một 

phương tiện để tạo ra sản phẩm du lịch cá nhân và độc đáo. Do đó, người 
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tiêu dùng (khách du lịch) được mời đến khám phá và phát hiện cho chính 

họ: tự mình tìm kiếm những điều bất ngờ hoặc thế giới ẩn giấu, tìm kiếm 

cuộc phiêu lưu, chiêm ngưỡng sự hùng vĩ, chia sẻ bí mật, nếm thử hương vị 

và khám phá những điều bí ẩn (Prentice, 2001). 

 Du lịch ẩm thực là một phần của du lịch văn hóa, việc trải nghiệm 

thưởng thức các món ăn đặc sản địa phương tại nơi đến du lịch góp phần 

cho du khách thỏa mãn nhu cầu tìm kiếm sự mới mẻ, sự độc đáo và khám 

phá nền văn hóa địa phương trong chuyến đi (Hoàng Thị Diệu Thúy & Phan 

Thị Thanh Thủy, 2023). Trải nghiệm ẩm thực tại một điểm đến thường được 

xem là một phần quan trọng của trải nghiệm du khách (Choe & Kim, 2019). 

Chính vì vậy, trải nghiệm ẩm thực cũng được xem là khái niệm đa hướng 

gồm nhiều thành phần có mối quan hệ với nhau (Mohamed & cộng sự, 

2020). Marketing điểm đến bằng phương pháp kể chuyện để mang đến trải 

nghiệm thú vị cho du khách cũng được học giả quan tâm, đặc biệt trong lĩnh 

vực du lịch ẩm thực. Theo Hayes & MacLeod (2007), mục tiêu kể một câu 

chuyện hấp dẫn của các nhà quản lý là mong muốn thu hút và làm hài lòng 

du khách bằng cách cung cấp những trải nghiệm đáng nhớ. Vậy, việc tiếp thị 

điểm đến thông qua hoạt động xây dựng các câu chuyện từ ẩm thực địa 

phương được xem là công cụ marketing đắc lực trong quá trình mang lại 

những trải nghiệm đa chiều theo hướng tích cực cho du khách. Những nơi 

không có chất liệu văn hóa sẵn phải xây dựng một câu chuyện dựa trên 

những liên tưởng mờ nhạt hơn hoặc sử dụng các biện pháp sáng tạo để thiết 

lập bản sắc (Hayes & MacLeod, 2007). Ngược lại, đối với các địa phương 

sở hữu nền văn hóa ẩm thực độc đáo và đa dạng như tỉnh Tiền Giang thì 

càng có nhiều lợi thế hơn trong việc xây dựng câu chuyện ẩm thực để hấp 

dẫn du khách. Hayes & MacLeod (2007) nhấn mạnh rằng, bất kể chủ đề hay 

nguồn cảm hứng nào, những phát hiện cho thấy rằng thành công của tiếp thị 

câu chuyện phụ thuộc vào các khía cạnh sau: tính mạch lạc của câu chuyện, 

thể loại kể chuyện, phong cách và cách sử dụng ngôn ngữ, chiều sâu, độ tin 

cậy và các yếu tố cảm quan. 

Cuộc thảo luận dưới đây sẽ tập trung vào ẩm thực tỉnh Tiền Giang - 

chất liệu độc đáo dùng để phát triển thành câu chuyện ẩm thực của địa 

phương nhằm cung cấp những trải nghiệm cho du khách bằng cách diễn giải 

câu chuyện có mục đích. Từ đó, góp phần gia tăng sức hấp dẫn của ẩm thực 

địa phương và tối đa hóa trải nghiệm cho khách du lịch khi tiếp xúc với 

những món ăn truyền thống độc đáo của tỉnh Tiền Giang khi tham quan tại 

điểm đến này. 
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3.2. Khái niệm du lịch ẩm thực 

Thực phẩm và ăn uống được thừa nhận rộng rãi là nhu cầu sinh lý của 

cuộc sống con người (Frochot, 2003). Ẩm thực là một phần của văn hóa địa 

phương mà du khách có thể tiêu thụ, ẩm thực mang đến cho du khách sự 

mới lạ, thích thú và cơ hội trong chuyến du lịch của họ (Du Rand & cộng 

sự, 2006; Tikkanen, 2007). Vậy nên, ẩm thực và du lịch có mối quan hệ rất 

chặc chẽ (Horng & Tsai, 2012). Trên thế giới, ngày càng có nhiều điểm đến 

sử dụng ẩm thực như một trong những công cụ tiếp thị, thu hút khách du 

lịch đến tham quan, trải nghiệm. Du lịch ẩm thực là loại hình không thể 

thiếu của du khách, đặc biệt là các du khách sành ăn hoặc có tâm hồn ăn 

uống. Vào những năm 2000, khi ẩm thực và ngành du lịch trở thành chủ đề 

toàn cầu, thuật ngữ du lịch ẩm thực, một sản phẩm du lịch hướng tới ẩm 

thực bắt đầu xuất hiện.  

Theo Hall & cộng sự (2003) định nghĩa, du lịch ẩm thực là chuyến du 

lịch trong đó trải nghiệm ẩm thực của một vùng cụ thể là động lực quan trọng. 

Smith & Xiao (2008) cho rằng, du lịch ẩm thực là một cuộc gặp gỡ có chủ ý 

và phản ánh với bất kỳ nền văn hóa nào, kể cả nền văn hóa của chính nền văn 

hóa đó thông qua các nguồn tài nguyên ẩm thực. Du lịch ẩm thực bao gồm 

những chuyến du lịch được thúc đẩy đặc biệt bởi sở thích ẩm thực cũng như 

những chuyến du lịch trong đó trải nghiệm ẩm thực diễn ra nhưng không phải 

là động lực chính cho chuyến đi. Một trong những định nghĩa gần đây nhất 

được đưa ra bởi Hiệp hội Du lịch Ẩm thực Thế giới (2018) rất đơn giản và 

giàu sức gợi nhớ, du lịch ẩm thực là hành động đi du lịch để thưởng thức 

hương vị của điểm đến để cảm nhận về nơi đó. Từ những nhận định của các 

học giả về khái niệm du lịch ẩm thực, có thể thấy mối quan hệ giữa ẩm thực 

và du lịch được đánh giá từ nhiều khía cạnh khác nhau trong các nghiên cứu 

về du lịch. Có thể đúc kết qua những đặc điểm chính như sau: 

Đầu tiên, ẩm thực là một phần văn hóa địa phương mà khách du lịch 

có thể tiêu thụ (Du Rand & cộng sự, 2003; Quan & Wang, 2004; Tikkanen, 

2007). Ẩm thực được coi là sự biểu hiện của một xã hội và lối sống của nó 

(Kaspar, 1986). Theo Hjalager & Corigliano (2000), khách du lịch có thể 

nhanh chóng hòa nhập vào văn hóa địa phương bằng cách có những trải 

nghiệm đích thực như một món đặc trưng hoặc uống rượu vang địa phương. 

Tiếp theo, ẩm thực là điểm thu hút khách du lịch (Henderson, 2009; 

Hjalager, 2002). Có một phân khúc thị trường bao gồm những khách du lịch 

ẩm thực tham gia tích cực và có động lực để tìm kiếm trải nghiệm ẩm thực 

tại địa phương, khu vực hoặc quốc tế. Đây là những người đi du lịch để tìm 
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đồ ăn và là những người tận tâm nhất để có được những trải nghiệm chân 

thực trong nhiều bối cảnh khác nhau (Latham, 2021), ẩm thực đang trở 

thành một trong những điểm thu hút quan trọng nhất (Boinface, 2003; 

Horng & Tsai, 2012). Chen & Huang (2015) nhấn mạnh thêm, bất kể đồ ăn 

có phải là điểm thu hút chính của khách du lịch hay không thì rõ ràng nó 

mang lại niềm vui và sự giải trí chắc chắn sẽ tạo ra những kỷ niệm thú vị 

cho khách du lịch.  

Kế tiếp, ẩm thực là sản phẩm du lịch (Okumus & cộng sự, 2013). Ẩm 

thực là sản phẩm duy nhất có thể được trải nghiệm bằng tất cả các giác quan 

của con người, thực phẩm có thể nâng cao trải nghiệm điểm đến của khách du 

lịch (du Rand & Heath, 2006; Mason & Paggiaro, 2012). Ẩm thực và điểm 

đến cùng có lợi vì thực phẩm có thể tăng thêm giá trị cho điểm đến và điểm 

đến có thể khiến ẩm thưc trở thành sản phẩm du lịch tốt hơn (Fields, 2002). 

Cuối cùng, ẩm thực là trải nghiệm du lịch (McKercher & cộng sự, 

2008). Thay vì chỉ duy trì thói quen ăn uống thường ngày, du khách đôi khi 

có thể tìm kiếm những trải nghiệm mới lạ về ẩm thực (Quan & Wang, 

2004). Các tác giả như Long (1998); Kivela & Crotts (2006) đều cho rằng, 

ẩm thực được xem như một phần không thể thiếu trong trải nghiệm du lịch, 

ảnh hưởng đến sự hài lòng của du khách (Okumus & cộng sự, 2013). Đồng 

thời, Okumus & cộng sự (2013) nhấn mạnh, ẩm thực địa phương có thể 

quan trọng trong quá trình lựa chọn điểm đến của khách du lịch và nó có thể 

được sử dụng để quảng bá sự độc đáo của điểm đến. Để đạt được hoạt động 

tiếp thị hiệu quả, Mitchell & Hall (2003) cho rằng việc hiểu được hành vi 

liên quan đến ẩm thực của khách du lịch là rất quan trọng. Người ta nhận 

thấy khách du lịch ẩm thực chi tiêu nhiều hơn mức trung bình, khắt khe hơn 

và tìm kiếm những trải nghiệm cũng như xu hướng mới, đồng thời quan tâm 

đến việc khám phá tính chân thực của các điểm đến thông qua ẩm thực của 

họ (Latham, 2021). Có thể nhận thấy, khám phá văn hóa cũng như tính chân 

thực của ẩm thực là một trong những khía cạnh thu hút sự quan tâm của 

khách du lịch. Đây cũng là mấu chốt để các nhà quản lý sử dụng câu chuyện 

ẩm thực như một công cụ marketing để gia tăng trải nghiệm cho khách du 

lịch, đồng thời quảng bá, tiếp thị về điểm đến thông qua ẩm thực trong bối 

cảnh cạnh tranh hiện nay. 

3.3. Khái niệm câu chuyện ẩm thực 

Để hiểu về khái niệm câu chuyện ẩm thực thì khái niệm câu chuyện 

cần được ưu tiên làm rõ. Có nhiều định nghĩa khác nhau về câu chuyện vì 

nó phụ thuộc vào bối cảnh sử dụng (Kent, 2015). Mossberg & Johansen 
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(2006) chỉ ra rằng việc kể chuyện thu hút nhu cầu của con người về ý nghĩa 

cuộc sống cũng như những câu chuyện gắn kết cảm xúc, kích thích trí tưởng 

tượng và suy nghĩ. Sole & Wilson (1999) còn mô tả kể chuyện như một quá 

trình giao tiếp trong đó mọi người chia sẻ thông tin và kinh nghiệm thông 

qua các câu chuyện và lời kể, với mục tiêu truyền đạt việc học tập, khái 

niệm và quan hệ nhân quả. Về cơ bản, các câu chuyện đều mang tính biểu 

tượng và cảm xúc (Gabriel, 2000). Mục đích của việc kể chuyện không chỉ 

đơn thuần là truyền tải sự kiện và thông tin mà còn làm phong phú, nâng cao 

và truyền tải ý nghĩa của sự kiện để tạo ra một câu chuyện xung quanh một 

khái niệm (Gabriel, 2000). Một câu chuyện bao gồm phần mở đầu, phần 

giữa và phần kết thúc. Nội dung câu chuyện thường có một bước ngoặc 

hoặc điểm cao trào và gửi đi một thông điệp được cho là khơi gợi cảm xúc ở 

người nghe hoặc người đọc (Lundqvist & cộng sự, 2012). Vì những câu 

chuyện có giá trị giải trí nên chúng thu hút và duy trì sự chú ý của mọi 

người (Baumeister & Newman, 1994). Từ các lĩnh vực như lịch sử, tâm lý 

học, kể chuyện được hiểu như một hoạt động xã hội, là yếu tố trung tâm 

giúp trải nghiệm con người trở nên có ý nghĩa và nó mở ra cơ hội suy nghĩ 

về hiện tại theo những cách khác (Scott, 2011). 

Từ quan điểm kinh doanh, một câu chuyện hay được kể thông qua 

cách kể chuyện có thể ảnh hưởng đến trải nghiệm của khách hàng đối với 

công ty và thương hiệu (Jensen, 1999; Lundqvist & cộng sự, 2012). Tuy 

nhiên, kể chuyện trong ngành du lịch không chỉ đơn thuần là tiếp thị một 

công ty hay một thương hiệu. Là một ngành dựa trên trải nghiệm, khách du 

lịch không chỉ mua một sản phẩm hay dịch vụ mà họ đang tìm kiếm những 

trải nghiệm mới lạ và những lợi ích mang tính khoái lạc (Mei & cộng sự, 

2020). Thông qua kể chuyện, các tổ chức du lịch có thể tạo ra trải nghiệm 

cho khách du lịch bằng các tạo ra một hình ảnh tổng thể về khái niệm này 

(Mossberg & Johansen, 2006). Do đó, kể chuyện trong du lịch là công cụ và 

nguồn lực tập trung vào việc phát triển khái niệm xung quanh câu chuyện 

(Mathisen, 2014; Mossberg & Johansen, 2006). 

Những câu chuyện liên quan đến ẩm thực địa phương trong chuyến 

tham quan thường có khả năng thu hút sự quan tâm của khách du lịch. Do 

đó, mục câu chuyện ẩm thực (food story) trở nên quen thuộc vì sự xuất hiện 

thường xuyên của nó trên các tạp chí, sách thuộc lĩnh vực du lịch, văn 

hóa,… chẳng hạn như trong bộ sách Câu chuyện ẩm thực dưới góc nhìn lịch 

sử của Đào Văn Hùng (2012); tập Tản mạn văn Gạo, nước mắm, rau muống 

của Hoàng Trọng Dũng (2014). Bên cạnh đó, nhiều trang web về văn hóa, 

du lịch trong nước có mục câu chuyện ẩm thực, với ý nghĩa giới thiệu về các 
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món ăn và những đặc điểm lịch sử, văn hóa liên quan. Khái niệm câu 

chuyện ẩm thực được Nguyễn Thị Suối Linh (2017) phát biểu là những sự 

tích, truyền thuyết hay tri thức lịch sử, văn hóa được kể lại, có liên quan đến 

một sản phẩm hay hiện tượng ẩm thực trong suốt quá trình hình thành, phát 

triển của nó. Từ phát biểu trên, câu chuyện ẩm thực là nguồn tài nguyên văn 

hóa, trong đó chứa đựng những hoặc phản ánh văn hóa địa phương, chúng 

đem đến cho người đọc, người nghe những trải nghiệm thú vị, đặc biệt là 

đối với du khách, vì vậy câu chuyện ẩm thực hoàn toàn có thể khai thác 

trong hoạt động phát triển du lịch. Quan điểm này được Engeset & Heggem 

(2015) nhận định, thực phẩm được sản xuất tại địa phương và kể chuyện 

như một phần của trải nghiệm du lịch sẽ có tác động tích cực đến sự hài 

lòng. Thông qua những câu chuyện, người nông dân có thể truyền tải thông 

tin về quá khứ và hiện tại về ẩm thực để nâng cao trải nghiệm của khách du 

lịch (Brandth & cộng sự, 2011). Những câu chuyện ẩm thực có thể dựa trên 

đời sống nông nghiệp truyền thống và điều này mang lại tính chân thực của 

những câu chuyện, từ đó góp phần giúp cho câu chuyện trở nên ý nghĩa và 

tạo ra nhiều tác động hơn đến khách du lịch (Brandth & cộng sự, 2011). 

Chính vì sự độc đáo này, câu chuyện ẩm thực như một công cụ marketing 

đắc lực, thích hợp để các nhà quản lý và tiếp thị điểm đến sử dụng nhằm gia 

tăng sự thu hút và tính cạnh tranh của điểm đến. 

4. VAI TRÕ CỦA CÂU CHUYỆN ẨM THỰC TRONG PHÁT TRIỂN 

DU LỊCH ẨM THỰC TỈNH TIỀN GIANG 

4.1. Vai trò của câu truyện ẩm thực đối với hoạt động du lịch 

Từ góc độ văn hóa, ẩm thực là một phần quan trọng của di sản văn 

hóa (Timothy & Ron, 2013), mang trong mình những giá trị truyền thống và 

đặc trưng của một dân tộc, một vùng miền (Montanari, 2006). Thông qua 

các món ăn, câu chuyện và kỹ thuật nấu nướng làm phong phú thêm bức 

tranh về văn hóa (Richards, 2012). Hơn nữa, vai trò của ẩm thực còn lan 

rộng sang lĩnh vực kinh tế và xã hội (Gündüz & cộng sự, 2024). Trong du 

lịch, ẩm thực không chỉ là một món ăn hay thức uống đơn thuần mà còn là 

một nguồn lực kinh tế mạnh mẽ, tạo ra cơ hội việc làm, thu hút đầu tư và 

tăng cường thu nhập cho cộng đồng địa phương. Đẩy mạnh phát triển du 

lịch ẩm thực còn tạo ra các liên kết kinh doanh mới, thúc đẩy sự phát triển 

của các ngành liên quan. 

Những câu chuyện tương tác đóng vai trò quan trọng trong việc thúc 

đẩy truyền tải thông tin văn hóa giữa các nhóm người nhỏ và mạng lưới 
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cộng đồng lớn (Bietti & cộng sự, 2019). Theo Choe & Park (2009), trong 

lĩnh vực du lịch, việc lồng ghép hoạt động kể chuyện và phân tích trường 

hợp là cần thiết để hồi sinh và nâng cao giá trị của thực phẩm và ẩm thực 

địa phương. Ví dụ, tại vùng Gangwon-do (Hàn Quốc), những món ăn địa 

phương không chỉ được giới thiệu mà còn được đặc biệt quan tâm bởi du 

khách về bối cảnh và nguồn gốc, như món ăn gia truyền của Changnyeong 

Cho đã tồn tại suốt 300 năm. Ở một khía cạnh khác của việc chia sẻ câu 

chuyện ẩm thực, trải nghiệm ẩm thực địa phương của du khách không chỉ 

tạo ra những câu chuyện mới mà còn lan tỏa và chia sẻ chúng rộng rãi.  

Hay câu chuyện về ẩm thực chỉ đơn giản là những chia sẻ từ chính 

người đầu bếp, như Stuart O'Keeffe - đầu bếp riêng của Beverly Hills trên 

kênh Food Network. Khi nhắc đến Stuart O'Keeffe, người ta lập tức liên 

tưởng đến sự nổi tiếng của ông trong việc sử dụng nguyên liệu tươi và có 

nguồn gốc địa phương trong các món ăn. Ông thường chia sẻ những câu 

chuyện về niềm đam mê nấu ăn được truyền cảm hứng từ mẹ, từ những lần 

bỏ bài tập về nhà để giúp mẹ và dì chuẩn bị bánh nướng và bánh ngọt, cho 

đến năm 7 tuổi đã trở thành ―phụ bếp khéo tay‖ của gia đình. Những câu 

chuyện tưởng chừng bình dị ấy lại để lại ấn tượng sâu sắc đối với thực 

khách và khách du lịch về nhà hàng và món ăn của ông (Mehra, 2024). 

Ngoài phương pháp kể chuyện bằng ngôn từ, kể chuyện qua hình ảnh 

cũng được sử dụng như một công cụ trực quan mạnh mẽ, chẳng hạn như 

cách người Java (Indonesia) thể hiện sự phong phú về ẩm thực truyền thống 

của họ qua cuốn sách Milang Warisan. Việc kể chuyện bằng hình ảnh về ẩm 

thực của người Java mang lại giá trị không chỉ cho du lịch mà còn cho 

nghiên cứu ẩm thực và nhiều lĩnh vực khác (Lucius & cộng sự, 2021). 

Khi nhắc đến ẩm thực Việt Nam, phở là món ăn được biết đến rộng rãi 

nhất trên toàn thế giới. Hình ảnh và câu chuyện của phở hiện diện ở khắp 

mọi nơi với độ phủ sóng rộng lớn. Phở đã được ghi danh một cách danh giá 

trong các từ điển nổi tiếng như Oxford của Anh (2007), Merriam-Webster 

của Mỹ (2014) và Le Petit Larousse của Pháp (2016) (Ban Thời sự, 2022). 

Những câu chuyện về phở còn được thể hiện qua những ngòi bút đầy chất 

văn của các nhà văn như Thạch Lam, Nguyễn Tuân, Vũ Bằng, ... (Hồng 

Quý, 2022). Hình ảnh của phở cũng xuất hiện trong các chuyến bay của 

Hãng hàng không Quốc gia Việt Nam thông qua Tạp chí Heritage, giới thiệu 

đến du khách trong và ngoài nước (Cẩm Ly, 2023). Ngày nay, phở đã vượt 

qua biên giới Việt Nam, trở thành một thương hiệu quốc tế. Món ăn này có 

mặt tại các thành phố lớn, nhỏ trên khắp thế giới, từ Mỹ, Mexico, Pháp, 
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Cộng hòa Séc, Nhật Bản, Trung Quốc, cho đến tận Nam Cực. Có thể nói, 

nơi nào có dấu chân người Việt, nơi đó có phở. Người Việt không chỉ mang 

theo món ăn, mà còn mang theo những câu chuyện đậm đà hồn cốt ẩm thực 

dân tộc, những câu chuyện về nỗi nhớ quê hương và trăn trở giữ gìn bản sắc 

văn hóa trên đất khách (Tuyết Loan, 2024). Như ông Nguyễn Thường Quân 

- Chủ tịch Hội Đầu bếp Việt Nam đã nói: ―Ngoài tính chất văn hóa, thể hiện 

nỗi niềm nhớ quê hương của những người xa xứ, nó còn nói lên đặc tính lúa 

gạo. Từ nước dùng đến gia vị, không có món ăn nào trên thế giới mang nét 

đặc trưng giống như vậy‖ (Ban Thời sự, 2022). Tất cả những điều đó tạo 

nên một hiệu ứng lan tỏa mạnh mẽ, truyền tải hình ảnh và văn hóa ẩm thực 

Việt Nam đến với du khách toàn cầu. Phở có thể được xem như biểu tượng 

của thành công trong việc tạo dựng một câu chuyện có tính chất quảng bá 

trong du lịch và ẩm thực nước nhà. 

4.2. Vai trò của câu truyện ẩm thực đối với hoạt động phát triển 

du lịch tỉnh Tiền Giang 

Câu chuyện về ẩm thực có thể được coi là một cửa sổ mở ra văn hóa 

và lịch sử của điểm đến. Ví như món hủ tiếu Mỹ Tho nổi tiếng đã tồn tại 

hơn 100 năm, được vinh danh là món ăn đạt giá trị ẩm thực châu Á năm 

2013 (SIN, 2018). Không đơn thuần là một món ăn ngon mà còn mang 

trong mình sự giao thoa giữa hai nền văn hóa ẩm thực Trung Quốc và Việt 

Nam, mở rộng khái niệm ―hủ tiếu Mỹ Tho‖ sẽ dẫn dắt du khách đến câu 

chuyện của một làng nghề truyền thống tiêu biểu được vinh danh ―Thương 

hiệu Việt‖ (Huỳnh Thanh Hữu, 2024). Việc tạo ra những câu chuyện độc 

đáo thông qua hoạt động kể chuyện như một cách để mang đến những trải 

nghiệm đặc biệt, ngày càng trở nên quan trọng trong ngành du lịch (Mei & 

cộng sự, 2020). Câu chuyện ẩm thực được xem là nguồn cơ sở dữ liệu có 

tính giá trị cao, đóng góp vào hoạt động thuyết minh, thiết kế không gian và 

tổ chức sự kiện trong du lịch ẩm thực (Nguyễn Thị Suối Linh, 2017). Trong 

trường hợp của tỉnh Tiền Giang, các món ăn không chỉ mang tính đại diện 

đặc trưng cho ẩm thực địa phương như mắm còng Tân Phú Đông, kẹo khóm 

Tân Phước, sam biển Gò Công, chả nướng Chợ Gạo,… mà còn là kết quả 

của quá trình hình thành địa lý và lịch sử phức tạp. Mỗi món ăn, từ cách 

chọn nguyên liệu đến kỹ thuật chế biến, đều mang theo một câu chuyện 

riêng về cuộc sống, truyền thống và giá trị văn hóa của cộng đồng. Từ đó 

tạo nên sự kết nối với văn hóa địa phương. 

Nguyễn Thị Suối Linh (2017) chỉ ra rằng câu chuyện ẩm thực còn 

giúp tạo dựng thương hiệu cho ẩm thực bản địa, yếu tố không gian được 
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nhấn mạnh khi kết hợp với nội dung của câu chuyện sẽ làm cho giá trị của 

―bản sắc‖ rõ rệt hơn. Hiểu một cách đơn giản, câu chuyện giúp người nghe 

xây dựng nhận thức về thương hiệu, như khi nhắc đến thành phố Mỹ Tho, 

du khách sẽ liên tưởng đến hủ tiếu Mỹ Tho và ngược lại. Món ăn ngon vẫn 

chưa đủ để hấp dẫn thực khách, cần có sự quảng bá thông qua hoạt động 

thuyết minh mới có thể thu hút du khách (Cục Du lịch Quốc gia Việt Nam, 

2020). Thay vì thưởng thức món ăn đơn thuần, du khách sẽ được dẫn dắt 

qua một hành trình trải nghiệm trong nhận thức từ nguồn gốc, chọn nguyên 

liệu đến việc tham gia vào quá trình chế biến. Điều này tạo ra một trải 

nghiệm giúp tăng cường sự mong đợi và hào hứng với sản phẩm du lịch ẩm 

thực được đề cập. Tuy nhiên, cần phải lưu ý, một trong những yêu cầu được 

đặt ra là những câu chuyện này phải đảm bảo về tính xác thực. Du khách 

thường mong muốn lắng nghe câu chuyện phải có thật 100% hoặc ít nhất 

gần 100%. Họ muốn trải nghiệm điều gì đó chân thực và những phản ứng 

tiêu cực sẽ xảy ra nếu câu chuyện bị tiết lộ là giả (Mei & cộng sự, 2020).  

5. GỢI MỞ VẬN DỤNG CÂU CHUYỆN ẨM THỰC TRONG PHÁT 

TRIỂN DU LỊCH ẨM THỰC Ở TỈNH TIỀN GIANG  

Nhìn từ góc độ quản lý điểm đến ẩm thực, cần xây dựng những giải 

pháp nhằm mục đích níu chân và mang lại sự hài lòng đối với khách du lịch, 

điều cốt yếu là tạo ra sự thích thú để du khách muốn quay trở lại thông qua sự 

hấp dẫn của các món ăn tại điểm đến (Cục Du lịch Quốc gia Việt Nam, 

2020b). Ứng dụng câu chuyện ẩm thực trong hoạt động du lịch có thể gia tăng 

giá trị và sự hấp dẫn của các sản phẩm ẩm thực nơi đây. Nguyễn Thị Thu 

Trang (2020) nhấn mạnh, có thể tạo ra giá trị tăng thêm cho các sản phẩm tiêu 

biểu, trong đó có những đặc sản ẩm thực - sản phẩm được khai thác từ tài 

nguyên bản địa của mỗi miền quê bằng cách đưa các câu chuyện vào từng sản 

phẩm, hướng dẫn người dân bản địa giới thiệu về sản phẩm gắn với lịch sử, 

văn hóa. Nhận định này không chỉ nêu lên quan điểm về vai trò mà nhà 

nghiên cứu còn đưa ra các giải pháp hữu ích về việc ứng dụng câu chuyện ẩm 

thực vào hoạt động du lịch. Dưới góc độ của chuyên gia, việc xây dựng câu 

chuyện cụ thể cho từng sản phẩm ẩm thực và hoạt động nâng cao khả năng 

truyền đạt thông tin dựa trên nguồn nhân lực địa phương mang tính thiết yếu. 

Tuy nhiên, thực tế cho thấy một số cơ sở kinh doanh ẩm thực và trong hoạt 

động hướng dẫn, những câu chuyện về ẩm thực chưa thực sự được chú trọng 

đầu tư và áp dụng đúng nghĩa (Cục Du lịch Quốc gia Việt Nam, 2020a). Từ 

thực tế trên, đề tài đưa ra những gợi ý về định hướng vận dụng câu chuyện ẩm 

thực vào phát triển du lịch ẩm thực tỉnh Tiền Giang như sau: 
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Thứ nhất, xây dựng nguồn tài liệu về câu chuyện ẩm thực 

Thực hiện xây dựng và tổng hợp tài liệu về câu chuyện ẩm thực cho 

từng món ăn, sản phẩm ẩm thực là hoạt động mang tính nền tảng. Mục tiêu 

của hoạt động này là cung cấp nguồn thông tin chung, chính xác và đầy đủ 

cho hướng dẫn viên và những người làm du lịch. Tuy nhiên, để thực hiện 

được, đòi hỏi sự hợp tác giữa chính quyền địa phương, các tổ chức du lịch 

và cộng đồng. Sự tham gia của các bên liên quan giúp nâng cao tính xác 

thực và khoa học cho thông tin, đảm bảo tài liệu luôn được cập nhật và phản 

ánh đúng thực tế. Tài liệu cần được phổ biến rộng rãi thông qua các kênh 

truyền thông bao gồm sách, video, blog, và trang web. Những thông tin này 

không chỉ giúp quảng bá hình ảnh và văn hóa ẩm thực của Tiền Giang mà 

còn cung cấp thông tin và hướng dẫn cho du khách muốn khám phá và tham 

gia vào trải nghiệm ẩm thực địa phương. 

Thứ hai, thiết kế và phát triển các sản phẩm du lịch dựa trên câu 

chuyện ẩm thực 

Câu chuyện ẩm thực như một nguồn tài nguyên quý giá để xây dựng 

các chương trình du lịch độc đáo và hấp dẫn tại Tiền Giang. Thiết kế các 

chương trình du lịch dựa trên câu chuyện về ẩm thực địa phương không chỉ 

giúp nâng cao trải nghiệm của du khách mà còn góp phần quảng bá và bảo 

tồn di sản văn hóa ẩm thực đặc sắc của vùng đất này. Du khách sẽ được dẫn 

dắt qua các câu chuyện về nguồn gốc, lịch sử và ý nghĩa văn hóa của từng 

món ăn, tạo nên sự kết nối sâu sắc và phong phú hơn với địa phương trong 

suốt hành trình tham quan.  

Hợp tác với các nhà hàng, doanh nghiệp kinh doanh dịch vụ ăn uống 

địa phương là yếu tố then chốt để tạo nên tính liền mạch và hấp dẫn của câu 

chuyện ẩm thực trong chương du lịch. Thông qua không gian và cơ sở vật 

chất của các doanh nghiệp, có thể tái hiện lại những hoạt động ẩm thực 

truyền thống và tổ chức các sự kiện hiện đại, giúp du khách hình dung rõ 

ràng và sống động hơn về các câu chuyện ẩm thực của Tiền Giang. Những 

trải nghiệm này không chỉ giúp du khách có góc nhìn mới hơn về văn hóa 

ẩm thực mà còn nâng cao nhận thức về giá trị văn hóa và môi trường. Ngoài 

ra, các nhà hàng, quán ăn và các cơ sở kinh doanh ẩm thực địa phương có 

thể làm giàu trải nghiệm của khách hàng bằng cách trình bày câu chuyện về 

sản phẩm trên thực đơn, bảng thông tin hoặc qua lời kể của nhân viên. 

Thứ ba, nâng cao nhận thức nguồn nhân lực phục vụ về vai trò của 

câu chuyện ẩm thực 

Người dân địa phương là một trong những nguồn lực quan trọng tham 
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gia và tiếp xúc trực tiếp với du khách. Họ không chỉ nắm vững các giá trị 

dinh dưỡng mà còn hiểu sâu về văn hóa, tinh thần và đặc biệt là ―cái hồn‖ 

của các món ăn truyền thống. Do đó, cần tổ chức các khóa đào tạo cho 

người dân địa phương về kỹ năng kể chuyện và kiến thức lịch sử, văn hóa 

liên quan đến sản phẩm ẩm thực của họ. Các chương trình đào tạo này nên 

được thực hiện thông qua sự hợp tác giữa chính quyền địa phương, các tổ 

chức du lịch và chuyên gia ẩm thực. Điều này không chỉ giúp người dân thể 

hiện niềm tự hào và sự gắn kết với văn hóa của mình mà còn tạo ra một môi 

trường tương tác và giao lưu chuyên nghiệp, cởi mở với du khách. Hơn thế, 

khi người dân địa phương được trang bị đầy đủ kiến thức và kỹ năng, họ có 

thể biến mỗi món ăn không chỉ là một trải nghiệm ẩm thực mà còn là một 

hành trình khám phá văn hóa và lịch sử. Họ có thể chia sẻ những câu 

chuyện về nguồn gốc của các món ăn, những phong tục tập quán gắn liền 

với chúng và sự tỉ mỉ, tinh tế trong quá trình chế biến. Điều này sẽ làm tăng 

thêm giá trị và sự hấp dẫn cho các sản phẩm ẩm thực địa phương, giúp du 

khách có những trải nghiệm sâu sắc và đáng nhớ hơn. Khi du khách cảm 

nhận được sự đón tiếp nồng hậu và hiểu biết sâu sắc từ người dân, họ sẽ có 

xu hướng quay lại và giới thiệu cho người khác, tạo ra một chu kỳ phát triển 

bền vững và thịnh vượng cho cộng đồng. 

Bên cạnh đó, vai trò của các hướng dẫn viên du lịch cũng không thể 

thiếu trong việc phát triển du lịch ẩm thực. Hướng dẫn viên du lịch không 

chỉ là cầu nối giữa du khách và điểm đến mà còn là người kể chuyện chuyên 

nghiệp, giúp du khách hiểu rõ hơn về văn hóa, lịch sử và tinh hoa ẩm thực 

của địa phương. Để nâng cao hiệu quả của các chương trình du lịch ẩm thực, 

cần tổ chức các khóa đào tạo chuyên sâu cho hướng dẫn viên về kiến thức 

ẩm thực, kỹ năng kể chuyện và giao tiếp liên văn hóa. Họ nên được trang bị 

đầy đủ thông tin về các món ăn đặc sản, từ quy trình chế biến, nguyên liệu 

sử dụng cho đến câu chuyện đằng sau mỗi món ăn.  

6. KẾT LUẬN 

Thông qua việc làm rõ các khái niệm liên quan đến du lịch ẩm thực, ẩm 

thực có thể là một dấu hiệu nhận biết của một địa điểm và là yếu tố hấp dẫn 

du khách đến đối với điểm đến. Nhiều địa điểm du lịch trên thế giới đã thành 

công trong việc tạo dựng thương hiệu ẩm thực độc đáo của họ và sử dụng nó 

như một yếu tố thu hút khách du lịch. Thêm vào đó, phát triển du lịch ẩm thực 

có thể kích thích nền kinh tế địa phương, đóng góp vào chuỗi giá trị du lịch và 

tạo ra giá trị gia tăng thông qua văn hóa ẩm thực địa phương. 
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Tiếp cận vấn đề dưới góc độ câu chuyện ẩm thực, sử dụng câu chuyện 

trong du lịch, cụ thể trong du lịch ẩm thực của tỉnh Tiền Giang là một 

phương pháp tiếp thị hiệu quả để tạo sự tò mò và kích thích khách du lịch 

đến tham quan và trải nghiệm. Câu chuyện ẩm thực trong mỗi món ăn đặc 

trưng như hủ tiếu Mỹ Tho, mắm còng Tân Phú Đông, bánh vá Chợ 

Giồng,… có thể truyền đạt thông điệp về lịch sử, văn hóa và bối cảnh địa 

phương thông qua món ăn, tạo ra những trải nghiệm độc đáo và đáng nhớ 

cho du khách. Mặc dù câu chuyện ẩm thực đã được ứng dụng và kết quả của 

chúng được thừa nhận rộng rãi trên thế giới nhưng thực trạng nghiên cứu tại 

Việt Nam và cụ thể ở tỉnh Tiềng Giang vẫn còn hạn chế về chủ đề này. Qua 

việc gợi mở ứng dụng khái niệm này trong hoạt động phát triển du lịch ẩm 

thực tỉnh Tiền Giang sẽ góp phần giúp cho các nhà quản lý điểm đến gia 

tăng sự thu hút khách du lịch trong nước và quốc tế. Việc tăng cường nghiên 

cứu và tập trung khai thác các vai trò khác của những câu chuyện ẩm thực 

trong phát triển du lịch địa phương có thể được xem như là định hướng 

nghiên cứu. 
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