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QUẢNG BÁ DU LỊCH ẨM THỰC TIỀN GIANG - 

NHÌN TỪ GÓC ĐỘ TRUYỀN THÔNG MỚI 

 Đoàn Nguyễn Thùy Trang
1
 

 

Tóm tắt 

Trong chiến lược khai thác các giá trị văn hóa để phục vụ phát triển 

du lịch của các địa phương, ẩm thực luôn là khía cạnh được quan tâm. 

Nhiều địa phương đã chú trọng quảng bá du lịch ẩm thực để phát triển du 

lịch, tuy nhiên trong quá trình đó không ít nơi còn chưa chú ý đến sức mạnh 

của truyền thông mới (new media). Thông qua khảo sát toàn bộ 123 trang 

web có liên quan đến từ khóa “du lịch ẩm thực Tiền Giang” xuất hiện trên 

công cụ tìm kiếm Google, bài viết sử dụng phương pháp thống kê mô tả để 

đánh giá tình hình quảng bá du lịch ẩm thực Tiền Giang hiện nay thông qua 

các khía cạnh: chủ thể quảng bá, phương thức quảng bá, nội dung quảng 

bá. Kết quả cho thấy các thế mạnh của truyền thông mới vẫn chưa khai thác 

một cách đầy đủ trong quảng bá du lịch ẩm thực Tiền Giang.  

Từ khóa: quảng bá, du lịch ẩm thực, Tiền Giang, truyền thông mới 

PROMOTING TIEN GIANG FOOD TOURISM - EVALUATED 

FROM NEW MEDIA PERSPECTIVE 

Abstract 

The cuisine has always been as concern for exploiting cultural values 

to serve local tourism development. Many localities have focused on 

promoting food tourism, but in the process, many places have not paid 

attention to the power of new media. Through a survey of all 123 websites 

related to the keyword "du lịch ẩm thực Tiền Giang" appearing on Google, the 

article uses descriptive statistical methods to evaluate the situation of Tien 

Giang food tourism promotion currently in terms of promotes, means of 

promotion, promotion content from a new media perspective. The results 

show that the strengths of new media have not yet been fully exploited in 

promoting Tien Giang food tourism. 

Keywords: promotion, food tourism, Tien Giang, new media 
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1. ĐẶT VẤN ĐỀ 

Trong xu hướng phát triển du lịch hiện nay, ẩm thực là một yếu tố 

quan trọng, không thể thiếu. Bên cạnh việc cung cấp thực phẩm cho du 

khách thì ẩm thực có vai trò quan trọng trong việc bảo tồn và phát huy các 

giá trị văn hóa bản địa. Đồng thời, trong thời gian qua, nhiều địa phương 

như Hà Nội, Hội An, Thành phố Hồ Chí Minh, … đã tập trung khai thác các 

món ăn đặc sản địa phương để các giá trị biến ẩm thực thành các sản phẩm 

du lịch độc đáo cho điểm đến. Trong quá trình xây dựng thương hiệu cho 

các sản phẩm du lịch ẩm thực, không thể không sử dụng đến các phương 

tiện truyền thông để thực hiện quảng bá.  

Vùng đất Tiền Giang là điểm đến giàu tiềm năng về du lịch ẩm thực. 

Trải dài theo dòng sông Tiền và vươn ra vùng biển Đông, với chiều dài 

khoảng 120km, tỉnh Tiền Giang có nhiều kênh, rạch chằng chịt, đan xen 

nhau với những cù lao đã tạo nên những vườn cây trái xanh tươi bốn mùa và 

những đặc sản nổi tiếng có thể phát triển du lịch ẩm thực như: Xoài cát Hòa 

Lộc, cam, quýt Cái Bè, sầu riêng Ngũ Hiệp, bưởi lông Cổ Cò, vú sữa Lò 

Rèn - Vĩnh Kim, thanh long Chợ Gạo, sơri Gò Công, khóm Tân Phước, 

mắm tôm chà Gò Công, hủ tiếu Mỹ Tho, ... Các lợi thế về nguồn lực tự 

nhiên đã được địa phương này khai thác phục vụ du lịch, thể hiện rõ nét 

thông qua công tác quảng bá bằng các phương tiện truyền thông để xây 

dựng thương hiệu du lịch Tiền Giang.  

Nghiên cứu về việc khai thác, sử dụng các phương tiện truyền thông 

mới trong hoạt động quảng bá du lịch ở Việt Nam đã được một số tác giả thực 

hiện trong thời gian gần đây. Lâm Việt Tùng (2023) nêu các giải pháp đẩy 

mạnh quảng bá du lịch Việt Nam qua website và ứng dụng (app) để đơn giản 

hiệu quả hơn trong quản lý, cung cấp dịch vụ phục vụ khách du lịch, từ làm 

hộ chiếu, mua vé máy bay, đăng ký khách sạn, giao thông, giới thiệu điểm du 

lịch, ẩm thực,... cho tới công tác bảo tồn, bảo vệ môi trường. Võ Nguyên 

Thông & Lê Thị Thanh Yến (2022) cho rằng những người đang tìm hiểu hay 

có ý định đến Đồng Tháp sẽ thu thập các kinh nghiệm du lịch Đồng Tháp 

được chia sẻ qua các cộng đồng trực tuyến, Facebook, Instagram, website cá 

nhân hoặc trên các diễn đàn du lịch... Đậu Minh Đức & Đỗ Phương Quyên 

(2021) cho rằng trong những năm gần đây Việt Nam đã ứng dụng 4 công 

nghệ nền tảng chủ yếu đã đem lại hiệu quả nhất định trong xúc tiến, quảng bá 

du lịch, bao gồm trang thương mại điện tử, video, mạng xã hội, du lịch thực tế 

ảo. Nguyễn Khắc Thái Sơn & Lương Tuấn Anh (2018) đã xây dựng được bản 

đồ du lịch dạng số thông qua việc ứng dụng công nghệ GIS để phục vụ công 
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tác quản lý và quảng bá phát triển du lịch của huyện Mù Cang Chải. Các 

nghiên cứu trên dù không đề cập trực tiếp đến quảng bá du lịch ẩm thực một 

cách riêng biệt nhưng đã khảo sát một số khía cạnh của quảng bá du lịch ở 

một số địa phương theo xu hướng truyền thông mới. 

Đối với Tiền giang, hiện chưa có nghiên cứu riêng biệt nào về quảng 

bá du lịch ẩm thực Tiền Giang từ góc độ truyền thông mới được thực hiện. 

Vì vậy, bài viết này được thực hiện nhằm bước đầu đánh giá thực trạng 

quảng bá du lịch ẩm thực Tiền Giang hiện nay theo xu hướng truyền thông 

mới, từ đó đưa ra một số khuyến nghị để góp phần phát triển du lịch ẩm 

thực vùng đất này trong thời gian tới.    

2. CƠ SỞ LÝ THUYẾT 

Khái niệm du lịch ẩm thực (food tourism) mới xuất hiện trong khoảng 

hơn hai thập niên gần đây trên thế giới nhưng đã nhanh chóng phát triển 

thành loại hình du lịch hấp dẫn, chỉ sau du lịch văn hóa và cảnh quan 

(Vương Xuân Tình, 2018: 45). Tổ chức Du lịch thế giới xác định: ―Đó là sự 

tìm kiếm điều thú vị của nơi đến qua ẩm thực; tìm hiểu nguồn gốc của sản 

phẩm; thừa nhận giá trị của ẩm thực; chia sẻ trải nghiệm ẩm thực với người 

khác. Di sản văn hóa có mối quan hệ sâu sắc với du lịch ẩm thực‖ 

(UNWTO, 2012, dẫn theo Vương Xuân Tình, 2018). Như vậy, ẩm thực 

không chỉ là việc cung cấp dinh dưỡng cho du khách mà đã trở thành sự hấp 

dẫn, nguồn động lực của du lịch; đồng thời đó cũng là vấn đề văn hóa và 

kinh tế - xã hội của điểm đến, của địa phương hoặc của quốc gia. Kết quả 

khảo sát của Hội Lữ hành ẩm thực thế giới (WFTA) cho thấy, có khoảng 

25% khách du lịch quan tâm đến ẩm thực du lịch. Jiménez-Beltrán & cộng 

sự (2016) khẳng định ẩm thực là yếu tố quan trọng để thu hút khách du lịch 

ở một địa phương nào đó; khách du lịch văn hóa cũng muốn tìm hiểu về văn 

hóa nơi đến qua ẩm thực. Hall và Sharples (2003) xác định, loại hình du lịch 

này là hợp phần của phát triển kinh tế và nông nghiệp địa phương; là chỉ báo 

của toàn cầu hóa và địa phương hóa.  

Để phát triển du lịch ẩm thực các địa phương, một trong những chiến 

lược quan trọng là quảng bá các giá trị đặc sắc của văn hóa ẩm thực. Quảng 

bá được hiểu là ―những hoạt động truyền bá một cách rộng rãi hình ảnh của 

một cá nhân, một tổ chức hay quốc gia nhằm đạt được mục đích nào đó mà 

chủ thể quảng bá mong muốn hướng tới‖ (Nguyễn Hoàng Yến, 2020). 

Quảng bá được thực hiện thông qua truyền thông. So với phương thức 

truyền thông truyền thống, truyền thông mới (new media) được xem là một 
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trong những phương thức hữu hiệu để tiếp cận với công chúng, trong đó có 

lĩnh vực quảng bá du lịch ẩm thực.  

Truyền thông mới là một thuật ngữ rộng trong nghiên cứu truyền 

thông đã xuất hiện ở phần sau của thế kỷ 20; được hiểu ―là việc mở ra một 

khả năng truy cập nội dung theo yêu cầu bất cứ lúc nào, bất cứ nơi nào, 

trên bất kỳ thiết bị kỹ thuật số; cũng như cho phép người dùng tương tác các 

thông tin, tham gia sáng tạo, phân phối và xuất bản thông tin‖ (Nguyễn Cao 

Cường, 2016). Một số phương thức truyền thông mới có thể kể đến như: 

mạng Internet, website, truyền thông đa phương tiện, game trên máy tính, 

đĩa CD và DVD. Ở một góc độ khác, thương mại điện tử cũng chính là sản 

phẩm của truyền thông mới. Truyền thông mới không bao gồm chương trình 

tivi, phim truyện, tạp chí, sách hoặc các ấn phẩm bằng giấy khác - trừ khi 

chúng chứa đựng công nghệ có thể tạo điều kiện cho tương tác số‖ (Socha 

và Eber-Schmid, 2012). Neuman (1991) đã chỉ ra rằng, truyền thông mới có 

khả năng: (i) Thay đổi ý nghĩa của khoảng cách địa lý; (ii) Cho phép một sự 

gia tăng rất lớn trong khối lượng thông tin liên lạc; (iii) Cung cấp khả năng 

tăng tốc độ giao tiếp; (iv) Cung cấp cơ hội cho truyền thông tương tác và (v) 

Cho phép các hình thức truyền thông mà trước đây riêng biệt để chồng lên 

nhau và kết nối.  

Theo Socha & Eber-Schmid (2012), điều khiến truyền thông mới khác 

biệt so với truyền thông truyền thống là nội dung được chuyển hóa thành 

dạng dữ liệu số. Ngoài ra, một điểm nổi bật khác là nội dung có thể được tạo 

ra theo thời gian thực. Truyền thông mới vì vậy có tính ―sáng tạo, hội tụ, 

thường nhật, chi phối, nối mạng, toàn cầu, mang đặc điểm thế hệ và không 

đồng đều‖ và ―bằng cách xem xét từng đặc điểm riêng biệt này, chúng ta có 

thể hiểu làm thế nào các phương tiện truyền thông mới đang được định vị một 

cách mạnh mẽ ngày hôm nay‖ (Henry Jenkins, dẫn theo Samuels, 2009: 27).  

Tuy nhiên chúng ta dễ dàng nhận thấy tính hai mặt của truyền thông 

mới: Con người có thể tận dụng hệ thống truyền thông mới để kiến tạo nên 

những điều tốt đẹp hay biến nó thành công cụ xấu xí, tất cả đều phụ thuộc 

vào ý muốn của người sử dụng. Với sức mạnh của nó, truyền thông mới là 

xu hướng được ứng dụng trong hầu hết các lĩnh vực của đời sống kinh tế - 

xã hội hiện nay trên thế giới cũng như tại Việt Nam.   

3. PHƢƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

Để tìm hiểu về thực trạng quảng bá du lịch ẩm thực Tiền Giang, từ 

khóa ―du lịch ẩm thực Tiền Giang‖ đã được sử dụng để tìm kiếm các trang 
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web liên quan trên công cụ tìm kiếm Google, thực hiện vào ngày 18 tháng 5 

năm 2024. Tổng số trang web xuất hiện trên công cụ tìm kiếm Google theo 

từ khóa này là 189 trang, sau khi loại ra 66 trang không liên quan trực tiếp 

đến chủ đề ―du lịch ẩm thực Tiền Giang‖, còn lại tất cả 123 trang đều được 

khảo sát. Các trang này đã bao quát các khía cạnh khác nhau của hoạt động 

quảng bá trong du lịch bao gồm: quảng cáo, khuyến mại, quan hệ công 

chúng (PR), …  

Bài viết sử dụng phương pháp thống kê mô tả để nhận diện thực trạng 

quảng bá du lịch ẩm thực Tiền Giang trên các khía cạnh: chủ thể quảng bá 

(gồm cơ quan nhà nước, doanh nghiệp, báo chí, trường học, cá nhân), loại 

hình quảng bá (trang thông tin, video, facebook) và nội dung quảng bá (giới 

thiệu món ăn nổi tiếng, đặc sản Tiền Giang thuần túy, giới thiệu điểm đến 

trong đó có ẩm thực Tiền Giang, tin tức liên quan đến du lịch ẩm thực Tiền 

Giang). Kết quả thu thập được so sánh với các đặc trưng của truyền thông 

mới, từ đó phân tích để đưa ra các nhận xét. 

4. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU 

Kết quả khảo sát toàn bộ 123 trang web hợp lệ cho thấy chủ thể quảng 

bá du lịch ẩm thực Tiền Giang chiếm đa số là các trang của doanh nghiệp 

với tỷ lệ 58,53% (Bảng 1). Trong số đó phần lớn là trang web của các doanh 

nghiệp dịch vụ du lịch, lữ hành. Điều này cũng phù hợp với thực tế các 

doanh nghiệp này có nhu cầu quảng bá sản phẩm ẩm thực để làm tăng sức 

hấp dẫn cho điểm đến. Đồng thời kết quả này cũng cho thấy doanh nghiệp 

du lịch có ý thức đề cao các giá trị của ẩm thực trong chiến lược sản phẩm 

của mình.  

Bảng 1. Trang web của các chủ thể tham gia quảng bá du lịch ẩm thực Tiền Giang 

STT Chủ thể Số lƣợng Tỷ lệ (%) 

1 Cơ quan nhà nước 5 4,07 

2 Doanh nghiệp 72 58,53 

3 Cơ quan báo chí 21 17,07 

4 Trường học 2 1,63 

5 Cá nhân 23 18,70 

Bên cạnh doanh nghiệp, các cơ quan báo chí cũng trở thành chủ thể 

tham gia quảng bá ẩm thực du lịch Tiền Giang (17,07%). Đáng chú ý là 

trong kết quả tìm kiếm đã xuất hiện 23 trang (18,70%), phần lớn là video 

của các cá nhân tham gia giới thiệu du lịch ẩm thực Tiền Giang. Trong hai 
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trang web của trường học (1,63%), có một trang đăng bài viết nghiên cứu về 

văn hóa ẩm thực Tiền Giang và một trang đăng bài giới thiệu từ ngữ liên 

quan đến ẩm thực Tiền Giang. Số lượng cơ quan nhà nước tham gia quảng 

bá du lịch ẩm thực Tiền Giang cũng không nhiều, chỉ xuất hiện 5 trang 

(4,07%). Để phát triển du lịch ẩm thực Tiền Giang, hoạt động quảng bá của 

các doanh nghiệp du lịch, lữ hành là hết sức cần thiết. Tuy nhiên, cần phát 

huy vai trò của các chủ thể là cơ quan quản lý nhà nước tại địa phương, 

cộng đồng doanh nghiệp và người dân địa phương với vai trò là chủ nhân 

của các giá trị ẩm thực địa phương.  

Bảng 2. Các phương thức truyền thông được sử dụng để quảng bá du lịch 

ẩm thực Tiền Giang 

STT Phƣơng thức Số lƣợng Tỷ lệ (%) 

1 Website tin tức 94 76,42 

2 Video 28 22,77 

3 Facebook 1 0,81 

Về hình thức, trong các phương thức truyền thông được sử dụng để 

quảng bá du lịch ẩm thực Tiền Giang hiện tại, website tin tức là phương 

thức truyền thông chính về du lịch ẩm thực Tiền Giang xuất hiện trên công 

cụ tìm kiếm Google (76,42%). Vì đây là công cụ Google nên chỉ có 1 trang 

web chứa fanpage (0,81%) có liên quan đến du lịch ẩm thực Tiền Giang. 

Bên cạnh đó, có 28 trang video (22,77%) tham gia giới thiệu du lịch ẩm 

thực Tiền Giang, trong đó chủ yếu là Youtube (Bảng 2).  

Như vậy, xét từ góc độ truyền thông, các phương thức truyền thông 

website, video, facebook đều là những phương thức ―truyền thông mới‖, 

theo nghĩa đối lập với truyền thông truyền thống (sách, báo in, chương trình 

phát thanh, truyền hình,...). Tuy nhiên, nếu xét theo cách hiểu đầy đủ về 

truyền thông mới với những đặc tính riêng biệt của nó thì các phương thức 

truyền thông nêu trên chưa thật sự là ―mới‖ theo nghĩa đầy đủ của nó. Mặc 

dù các nội dung về du lịch ẩm thực Tiền Giang đã được chuyển hóa thành 

dữ liệu số trên mạng internet, nhưng nội dung không phải được ―tạo ra theo 

thời gian thực‖, điều mà các ứng dụng mới có thế mạnh. Mặt khác, tính sáng 

tạo và đặc biệt là tính ―hội tụ‖ là những điểm mạnh của các phương thức 

truyền thông mới nhưng các trang web, video, fanpage hiện có đang tồn tại 

rời rạc với nhau, chưa liên kết, hội tụ để tạo thành sức mạnh truyền thông 

nên hạn chế khá nhiều về sự tác động. Vì vậy, để thực sự khai thác sức 

mạnh của truyền thông mới trong quảng bá du lịch ẩm thực Tiền Giang, cần 
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xây dựng các nền tảng, ứng dụng có tính hội tụ cao hơn để phù hợp với xu 

hướng tiếp nhận thông tin hiện nay. Các ứng dụng, nền tảng này cần thiết kế 

để sản xuất nội dung theo thời gian thực và dành không gian cho du khách 

tương tác cũng như đồng sáng tạo nội dung, từ đó làm cho tài nguyên quảng 

bá du lịch ẩm thực Tiền Giang thêm phong phú. Các phương thức truyền 

thông mới khác như thực tế ảo, bản đồ ẩm thực số, thương mại điện tử cũng 

có thể khai thác trong quảng bá du lịch ẩm thực.    

Về nội dung quảng bá, khi tìm kiếm ―du lịch ẩm thực Tiền Giang‖ thì 

các trang web thuần túy giới thiệu món ăn, đặc sản Tiền Giang chiếm 47,97%, 

trong khi các trang web giới thiệu Tiền Giang như một điểm đến du lịch nói 

chung với nhiều thông tin khác nhau, trong đó có thông tin về ẩm thực, chiếm 

37,40%, còn lại là các trang web (chủ yếu là báo chí) đăng tải các tin tức liên 

quan đến văn hóa ẩm thực của vùng đất Tiền Giang (Bảng 3).  

Bảng 3. Nội dung quảng bá du lịch ẩm thực Tiền Giang  

STT Nội dung Số lƣợng Tỷ lệ (%) 

1 Giới thiệu thuần túy các món ăn nổi tiếng, 

đặc sản Tiền Giang 

59 47,97 

2 Giới thiệu điểm đến, trong đó có ẩm thực 

Tiền Giang  

46 37,40 

3 Tin tức liên quan đến ẩm thực Tiền Giang 18 14,63 

Khảo sát cũng cho thấy hiện chưa có trang web nào chuyên biệt về 

―du lịch ẩm thực Tiền Giang‖ theo đúng nghĩa là quảng bá các tour du lịch 

ẩm thực nhằm thuần túy tìm kiếm điều thú vị của nơi đến qua ẩm thực, thừa 

nhận giá trị của ẩm thực, chia sẻ trải nghiệm ẩm thực với người khác. Theo 

Hall & Sharples (2023; dẫn theo Vương Xuân Tình, 2018), du lịch ẩm thực 

có các mức độ sau: (1) Mức cao, đó là ―gourmet tourism‖ (du lịch thưởng 

rượu), ―cuisine tourism‖ (du lịch đầu bếp) và ―gastronomy tourism‖ (du lịch 

nghệ thuật ẩm thực), tức du khách đến nơi nào đó với mục đích lớn nhất là 

thưởng thức rượu ngon, món ăn ngon; (2) Mức trung bình: ―culinary 

tourism‖ (du lịch nấu ăn), tức du khách thăm và một lần thưởng thức ẩm 

thực ở nơi sản xuất rượu, chợ, hội chợ ẩm thực, nhà hàng trong chuyến du 

lịch; (3) Mức thấp: ―rual/ urban tourism‖ (du lịch nông thôn/ đô thị), tức có 

thăm thú, thưởng thức ẩm thực ở các điểm trên kết hợp với hoạt động khác. 

Như vậy có thể thấy, các loại hình du lịch ẩm thực tại Tiền Giang hiện nay 

(thể hiện qua hoạt động quảng bá) đang dừng ở mức thấp và trung bình. Để 

phát triển du lịch ẩm thực Tiền Giang trong thời gian tới, trước hết cần làm 

tốt mảng ẩm thực ở hai mức này nhằm khai thác các giá trị sẵn có. Về lâu 
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dài, cần có chiến lược cho sản phẩm du lịch ẩm thực cao cấp. Dựa trên các 

thế mạnh về văn hóa ẩm thực tại Tiền Giang, địa phương cần xác định một 

số sản phẩm ẩm thực đặc trưng (chẳng hạn như hủ tiếu Mỹ Tho, vú sữa Lò 

Rèn,...), đầu tư nâng tầm thành các giá trị nghệ thuật ẩm thực và thiết kế 

thành những tour du lịch ẩm thực riêng biệt.  

Từ kết quả nghiên cứu trên, bài viết đề xuất một số giải pháp sau để 

góp phần quảng bá du lịch ẩm thực Tiền Giang. Thiết kế các tour du lịch ẩm 

thực chuyên biệt dựa trên đặc sản địa phương cùng với việc khai thác các 

phương thức truyền thông hội tụ, sáng tạo cho du lịch ẩm thực địa phương 

dựa trên những khảo sát về mức độ tiếp cận, nhu cầu tiếp cận của công 

chúng. Mở rộng hơn chủ thể truyền thông, nhất là cần vai trò dẫn dắt của cơ 

quan chức năng và cộng đồng địa phương. Tăng cường nội dung chuyên về 

du lịch ẩm thực trên các phương tiện truyền thông được lựa chọn. Nghiên 

cứu và khai thác có hiệu quả các thế mạnh của phương tiện truyền thông 

mới trong quảng bá ẩm thực để gia tăng sức hấp dẫn cho du lịch ẩm thực 

Tiền Giang. 

5. KẾT LUẬN 

Tiền Giang có nhiều ưu thế để phát triển du lịch ẩm thực. Mặc dù du 

lịch ẩm thực Tiền Giang đã được quảng bá rộng rãi trên các phương tiện 

truyền thông nhưng có thể thấy các thế mạnh của truyền thông mới vẫn 

chưa khai thác một cách đầy đủ. Hy vọng tương lai, khi Tiền Giang chú 

trọng thực hiện tốt các giải pháp quảng bá thông qua phương tiện truyền 

thông mới, chắc chắn du lịch ẩm thực của Tiền Giang sẽ góp phần phát triển 

du lịch nói riêng và kinh tế - xã hội của Tiền Giang nói chung. 

TÀI LIỆU THAM KHẢO 

Socha, B., and Eber-Schmid, B. (2012). What is new media? Defining new 

media isn‟t easy. New Media Institute. 

Đậu Minh Đức, Đỗ Phương Quyên (2021). Xu hướng ứng dụng công nghệ 

số trong quảng bá, xúc tiến sản phẩm du lịch. Kỷ yếu Hội thảo Du lịch 
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