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XU HƯỚNG VỀ DU LỊCH ẨM THỰC TRONG 

CHUYỂN ĐỔI CÔNG NGHỆ  

 Phạm Trịnh Hồng Phi
1
 

 

Tóm tắt 

Bài viết này nhằm xác định chính xác tác động chuyển đổi công nghệ 

đối với thực phẩm là hiện tượng văn hóa đối với nhận dạng và quản lý 

thương hiệu đích đến trong du lịch ẩm thực. Chính vì thế mà bài viết hướng 

đến tìm hiểu vai trò của chuyển đổi công nghệ trong việc giải quyết sự tham 

gia của các bên liên quan của du lịch ẩm thực là gì? Ngoài thúc đẩy kiến 

thức chuyển đổi công nghệ trong du lịch ẩm thực để mở rộng trong tương 

lai tại Việt Nam, bài viết đã đưa ra các xu hướng ẩm thực du lịch dựa trên 

những lược khảo từ các bài nghiên cứu có liên quan: ẩm thực đường phố, 

Tour du lịch ẩm thực địa phương và ẩm thực Fusion, đồng thời trình bày 

những yếu tố vô hình đứng từ góc nhìn của khách du lịch tác động đến ẩm 

thực du lịch. Từ đó, cho thấy rõ việc chuyển đổi số trong ẩm thực du lịch là 

một điều tất yếu trong bối cảnh hiện nay. 

Từ khóa: chuyển đổi công nghệ, du lịch ẩm thực, ẩm thực 

1. TỔNG QUAN 

Chuyển đổi công nghệ đang ảnh hưởng đến tất cả các lĩnh vực kinh tế, 

tổ chức và cá nhân (Hossnofsky & Junge, 2019; Kohnová & cộng sự, 2019). 

Thay đổi công nghệ đề cập đến các công nghệ như Dữ liệu lớn (Big Data), 

Internet of Things (IoT), Internet dịch vụ (IOS), phương tiện truyền thông 

xã hội, Hệ thống vật lý mạng (CPS), Nhà máy thông minh, khả năng tương 

tác,… (Kohnová & cộng sự, 2019). Chuyển đổi công nghệ được kết nối 

nghiêm ngặt với ngành 4.0, dựa trên khả năng của con người, máy móc, 

thiết bị, hệ thống hậu cần và sản phẩm để giao tiếp và cộng tác với nhau 

(Kohnová & cộng sự, 2019). 

Hiện nay, chúng ta có thể thấy rõ chuyển đổi công nghệ đang dần thay 

đổi và ảnh hưởng rất lớn trong ngành du lịch. Theo Shams (2016) nhìn nhận 

rằng việc thích nghi của ngành du lịch với công nghệ nhằm mục đích áp 
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dụng mô hình hợp tác cốt lõi và sự tham gia mới với các bên liên quan. Điều 

đó cũng áp dụng cho du lịch ẩm thực, đang biến đổi các yếu tố và yếu tố cụ 

thể theo hoàn cảnh mới (Popp & McCole, 2016). Mô hình du lịch như vậy 

chủ yếu dựa trên các điểm tham quan thực phẩm và đồ uống (Hall & 

Mitchell, 2005; Sims, 2009). Hơn nữa, các việc có liên quan đến ẩm thực 

như: nếm thử, trải nghiệm, nghiên cứu, khám phá, hiểu và viết về thực phẩm 

các điều này thường không độc quyền (Sims, 2009). Ngoài ra, thực phẩm đã 

đạt được một vai trò quan trọng như vậy trong việc ra quyết định du lịch 

(Lombardi & cộng sự, 2021) và sự hài lòng được sử dụng làm công cụ hữu 

ích để phát triển điểm đến và phát triển chung (Henderson, 2009). 

Từ đây, bài tham luận mang tính tham khảo trong việc đưa ra việc 

chuyển đổi công nghệ trong phát triển ngành du lịch ẩm thực trong đó 

nghiên cứu và phân tích các bên liên quan để thấy rõ các xu hướng nghiên 

cứu mở rộng đề tài trong tương lai. 

2. LÝ THUYẾT NỀN TẢNG 

Dựa vào các nghiên cứu và những bài báo tham luận có liên quan đến 

đề tài, Nielsen & Lund (2013) đã nhận định cách thức kinh doanh đã thay 

đổi rất nhiều nhưng tóm gọn lại có ba yếu tố chính, gồm: (1) Phát triển kinh 

doanh bền vững, (2) Thời đại kỹ thuật số và công nghệ, (3) Hyper-

Dynamics trong việc toàn cầu hóa, điều này cũng cùng nhận định với 

Geissdoerfer & cộng sự (2018). 

Mô hình kinh doanh bền vững là một khái niệm mới trong thị trường 

phát triển công nghệ đã trở thành lợi thế cạnh tranh thiết yếu, một mô hình 

kinh doanh kết hợp quản lý đa cổ phần chủ động, tạo ra giá trị tiền tệ và phi 

tiền tệ cho một loạt các bên liên quan và trong đó có một viễn cảnh dài hạn 

(Geissdoerfer & cộng sự, 2018). Ngành du lịch được đặc trưng bởi mức độ 

phức tạp toàn cầu, vì các khía cạnh xã hội, cạnh tranh và kinh tế cụ thể 

(Franzoni, 2015) và các cách nhanh nhẹn để tích hợp các bên liên quan 

(Shams & cộng sự, 2021). 

Theo Lane & Devin (2018) quá trình tham gia bao gồm ba giai đoạn: 

nhận dạng và lựa chọn các bên liên quan mà công ty phải liên quan; tiếp cận 

các bên liên quan được chọn với giao tiếp để đảm bảo ý định của họ để tham 

gia với công ty; thực hiện, được đặc trưng bởi một chiến lược đầu vào, một 

phương pháp tham gia và đầu ra của sự tham gia. Kết quả của sự tham gia 

của các bên liên quan trong kỷ nguyên kỹ thuật số là hợp pháp hóa quá trình 

tham gia; hợp pháp hóa các quyết định đạt được thông qua tham gia hoặc 
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hợp pháp hóa của tổ chức chính nó. 

Shams (2016) lập luận mối quan hệ nhân quả của các bên liên quan là 

sự tin tưởng, sự hài lòng, cam kết, giao tiếp, có đi có lại và đồng sáng tạo, độ 

tin cậy, khả năng đáp ứng,… các mối quan hệ và tương tác của các bên liên 

quan như là một phạm vi nhân quả của các bên liên quan của định hướng thị 

trường chiến lược. Do đó, các bên liên quan có ảnh hưởng nhận thức giúp 

phạm vi nhân quả này cải thiện các mối quan hệ bên liên quan trong tương lai 

và danh tiếng của mối quan hệ này bằng cách cung cấp các sản phẩm và dịch 

vụ xác thực (Shams, 2016). Ví dụ, hiểu được dân số địa phương nhận thức về 

việc quản lý điểm đến và phát triển bền vững địa phương, trong khi sự phát 

triển nông thôn được thúc đẩy thông qua việc xác định các sản phẩm hoặc 

dịch vụ địa phương cụ thể (Vukovic & cộng sự, 2020). 

Cũng theo Shams (2016) nhận định chất lượng dịch vụ cao, tính xác 

thực nhận thức của một trải nghiệm, văn hóa, bảo mật vượt trội hoặc quyền 

riêng tư trong một chuyến du lịch có thể di chuyển khách du lịch để thúc 

đẩy hơn nữa điểm đến. Đặc biệt, phương tiện truyền thông xã hội đại diện 

cho một công cụ sáng tạo và công nghệ để chia sẻ tính xác thực của kinh 

nghiệm của họ và để thúc đẩy một điểm đến. Những cách sáng tạo để thu 

hút các bên liên quan vào du lịch ẩm thực cũng được sinh ra trong quan hệ 

đối tác sáng tạo của các công ty thực phẩm (Ferraris & cộng sự, 2020). 

Do đó, Shams (2016) đại diện cho nền tảng để điều tra du lịch ẩm thực 

và sự chuyển đổi của nó áp dụng các công nghệ mới và liên quan đến các 

bên liên quan. Các tác giả sẽ đi tìm hiểu vai trò của chuyển đổi công nghệ 

trong việc giải quyết sự tham gia của các bên liên quan của du lịch ẩm thực. 

3. PHƢƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

Do có rất có ít bài báo, nghiên cứu và bài tham luận trong nước viết về 

đề tài liên quan đến nghiên cứu của chúng tôi, chính vì thế mà chúng tôi  

sẽ tìm hiểu các bài báo ở nước ngoài để làm tài liệu tham khảo cho bài  

tham luận.  

Trong đó, các bài báo được tìm kiếm sẽ có các từ khóa liên quan đến 

đề tài gồm các cụm từ sau: ẩm thực và du lịch, chuyển đổi số du lịch ẩm 

thức, chuyển đổi công nghệ trong du lịch ẩm thực. 
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4. KẾT QUẢ 

4.1. Khách du lịch trong du lịch ẩm thực 

Trong ngữ cảnh của bài tham luận của chúng tôi thì thực phẩm được 

coi là một hoạt động giải trí cụ thể cũng như một thành phần thiết yếu của 

ngành khách sạn, điều này cùng quan điểm với Cleave (2019). Theo Björk 

& Kauppinen-Räisänen (2016a) trải nghiệm thực phẩm được coi là một yếu 

tố quan trọng để chọn một điểm đến và đó là một khía cạnh quan trọng cho 

sự hài lòng của khách du lịch. Tính xác thực của thực phẩm, môi trường ăn 

uống, bầu không khí và thời gian có tác động liên quan đến khách du lịch, 

thực phẩm và trải nghiệm ăn uống tại chỗ. Tuyên bố này được củng cố bởi 

một nghiên cứu về khách hàng nói tiếng Anh và nước ngoài trong nước 

(Huang, 2017), đề cập đến thực phẩm, nhà hàng và dịp ăn tối và cuộc gặp 

gỡ dịch vụ theo kích thước của cả khách du lịch trong và ngoài nước. 

Ngoài ra, sự tham gia của khách du lịch có tác động tích cực đến lòng 

trung thành (Kim & cộng sự, 2010), và đó là một yếu tố thiết yếu có khả năng 

mang lại khả năng ghi nhớ cho khách du lịch ẩm thực (Di-Clemente & cộng 

sự, 2020). Hơn nữa, Williams & cộng sự (2019) nhấn mạnh rằng khả năng ghi 

nhớ được đặc trưng bởi bảy yếu tố tác động, gồm: (1) những người theo chủ 

nghĩa lưu hành có chủ ý và ngẫu nhiên; (2) các giai đoạn du lịch (lập kế 

hoạch, du lịch, trải nghiệm hoặc phản ánh); (3) chấp nhận rủi ro ẩm thực; (4) 

các mối quan hệ khách hàng du lịch đồng sáng tạo phụ thuộc lẫn nhau; (5) 

tính xác thực; (6) tính xã hội và (7) cảm xúc. Những đặc điểm này biến khách 

du lịch trải nghiệm ẩm thực từ thông thường thành ký ức suốt đời. 

Theo Choe & Kim (2019), trong trải nghiệm ẩm thực khách du lịch 

đặc biệt quan tâm nhiều đến giá trị cảm xúc, giá trị nhận thức, giá trị tương 

tác, giá trị sức khỏe và chất lượng thực phẩm cao. Ngoài ra, Mak & cộng sự 

(2012) cho rằng tiêu thụ thực phẩm du lịch bị ảnh hưởng bởi năm yếu tố văn 

hóa xã hội và tâm lý sau đây: (1) Ảnh hưởng văn hóa/ tôn giáo, (2) Các yếu 

tố nhân khẩu học xã hội, (3) Đặc điểm tính cách liên quan đến thực phẩm, 

(4) Hiệu quả tiếp xúc/ kinh nghiệm trong quá khứ và (5) Các yếu tố động 

lực. Nhưng theo Mak & cộng sự  (2012) nhận định các yếu về động lực có 

năm đặc tính riêng biệt như: (1) tượng trưng, (2) bắt buộc, (3) tương phản, 

(4) mở rộng và (5) niềm vui. 

Ngay cả khi hào hứng với những thú vui của những trải nghiệm mới, 

khách du lịch thường sợ các đặc điểm thích ứng của chuyến đi sau: vệ sinh, 

rủi ro sức khỏe, chỗ ở, khí hậu, các mối đe dọa bên ngoài (chẳng hạn như tội 
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phạm), và sự sẵn có của thực phẩm và đồ uống có thể ăn được, ngon miệng 

và an toàn (Cohen & Avieli, 2004). Đặc biệt, khách du lịch lo lắng về những 

ảnh hưởng không mong muốn của thực phẩm đối với hạnh phúc của họ, ví 

dụ: cơn đau bụng. Khách du lịch lo ngại về sự an toàn của thực phẩm địa 

phương tại điểm đến đại diện cho một sự cản trở đáng chú ý đối với những 

trải nghiệm ẩm thực mới. Khách du lịch thường miễn cưỡng nếm thử thực 

phẩm địa phương, những thành phần không được biết hoặc không quen 

thuộc với họ, hoặc ghê tởm bởi khía cạnh mất vệ sinh của nó. Điều này có 

thể xảy ra đặc biệt khi người phương Tây đến thăm một số nước thế giới thứ 

ba, được coi là bí ẩn, xa xôi hoặc nguy hiểm (Cohen & Avieli, 2004). 

4.2. Công nghệ và chuyển đổi công nghệ 

Công nghệ có tác động liên quan đến du lịch ẩm thực (Cleave, 2019). 

Công nghệ và chuyển đổi công nghệ đang cung cấp các nguồn thông tin tức 

thời về thực phẩm, truy cập kỹ thuật số vào thông tin và truyền thông rộng 

rãi. Ngoài ra, Web 2.0, Internet, công nghệ di động và phương tiện truyền 

thông xã hội cho phép phát triển nội dung do người dùng tạo, trong các văn 

bản cụ thể, như đánh giá trực tuyến du lịch hoặc các hình thức trực quan, 

ảnh và video du lịch, trên các nền tảng trực tuyến có thể truy cập công khai 

(Wong & cộng sự, 2019). Các ứng dụng công nghệ chính là một cách truyền 

thông trong các điểm đến du lịch du lịch ẩm thực (Okumus & cộng sự, 

2013; Kim & cộng sự, 2021) và nó làm thuận lợi hơn cho việc thu thập 

thông tin từ khách du lịch (Jia, 2019). 

Các trang web du lịch của chính phủ là những công cụ hữu ích để 

quảng bá cho khách du lịch đến ẩm thực và văn hóa ẩm thực và để định hình 

địa điểm hình ảnh văn hóa ẩm thực. Ví dụ, Hồng Kông, Nhật Bản, Hàn 

Quốc, Singapore, Đài Loan và Thái Lan đã phát triển các trang web cung 

cấp thông tin chi tiết về ẩm thực địa phương, đặc điểm của các món ăn 

truyền thống và thực phẩm đại diện (Horng & Tsai, 2010). Ngoài ra, nhiều 

khách du lịch từ bất kỳ quốc gia nào có thể có thói quen ăn kiêng đặc biệt vì 

lý do thể chất hoặc tôn giáo, ví dụ, có thể là người ăn chay hoặc người Hồi 

giáo. Các trang web được sử dụng để cung cấp thông tin về thực phẩm chay 

địa phương và để hiển thị các nhà hàng phù hợp cho người Hồi giáo (Yousaf 

& Xiucheng, 2018; Horng & Tsai, 2010). 

Sau khi chuyển đổi sang công nghệ, việc áp dụng bởi các tổ chức, một 

công cụ khác có khả năng thúc đẩy một điểm đến du lịch được đại diện bởi 

phương tiện truyền thông xã hội. Ngoài ra, Kim & cộng sự (2021) cho rằng 

phương tiện truyền thông xã hội đóng một vai trò quan trọng trong việc 
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quảng bá du lịch ẩm thực. Đặc biệt, phương tiện truyền thông xã hội là một 

công cụ quảng cáo trực tiếp và cho phép khách du lịch, như các diễn viên xã 

hội, thể hiện kinh nghiệm du lịch của họ. Quá trình mà một cá nhân chụp 

ảnh thực phẩm và đăng trên một phương tiện truyền thông xã hội, chẳng hạn 

như: Instagram hoặc Facebook, hay đăng hình ảnh du lịch, văn bản hoặc tin 

nhắn thường thúc đẩy chia sẻ trải nghiệm chuyến đi có ý nghĩa và sự hài 

lòng với một số tương tác xã hội của một cộng đồng ảo, chỉ ra một đánh giá 

tích cực về một địa điểm hoặc thực phẩm cụ thể (Wong & cộng sự, 2019). 

Tập trung vào việc thu thập thông tin, dữ liệu lớn được tạo ra bởi 

những người tham gia sự kiện có thể được sử dụng và phân tích để tạo ra 

một quy trình giám sát dựa trên công nghệ tham gia vào tất cả các bên liên 

quan (Cortese & cộng sự, 2019). Ngoài ra, trong những năm gần đây, các 

blog ẩm thực đã mở rộng các từ điện tử  được biết đến là EWOM, cung cấp 

tài liệu đọc cho những người cuồng tín ẩm thực. 

Cuối cùng, các tuyến đi du lịch, tổng số điểm dừng, thăm các thị trấn và 

các chuyến thăm đến các điểm tham quan có thể được phản ánh trong các bản 

đồ hành trình được tạo bởi Hệ thống thông tin địa lý tổng hợp các hành trình 

từ mỗi nhật ký bản đồ. Số lượng lượt truy cập đến tất cả các địa điểm và số 

lần một con đường được cung cấp bằng phân tích tần số. Các phương pháp 

thu thập công nghệ khác, chẳng hạn như GPS và bản đồ dựa trên Internet, 

mang lại nhiều lợi thế hơn so với bản đồ trên giấy, nhưng tốn kém hơn nhiều 

để phát triển và yêu cầu bí quyết kỹ thuật cụ thể (Popp & McCole, 2016). 

4.3.  Xu hƣớng mới về du lịch ẩm thực 

Ẩm thực thể hiện tất cả các giá trị truyền thống gắn liền với các xu 

hướng mới trong du lịch: tôn trọng văn hóa và truyền thống, lối sống lành 

mạnh, tính xác thực, tính bền vững và những cảm xúc gắn liền với nó. 

Ngoài ra, ẩm thực là cơ hội để phục hồi và đa dạng hóa du lịch, thúc đẩy 

phát triển kinh tế địa phương, liên quan đến các ngành nghề khác nhau (nhà 

sản xuất/ nhà cung cấp, đầu bếp, chợ,...) và mang lại những công dụng mới. 

Vai trò chính này của ẩm thực trong việc lựa chọn điểm đến và tiêu dùng 

của khách du lịch đã dẫn đến việc tăng các dịch vụ ẩm thực dựa trên các sản 

phẩm địa phương chất lượng cao và củng cố một thị trường riêng biệt cho 

du lịch ẩm thực. 

4.3.1. Tour du lịch trải nghiệm món ăn vùng miền 

Tại đây, du khách không chỉ có thể thưởng thức hương vị của những 

món ngon địa phương mà còn có thể tìm hiểu và cảm thấy gắn bó với bối 



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

 

226 |  

cảnh văn hóa và lối sống cụ thể, nơi mà sự tương tác xã hội với cộng đồng 

địa phương và các tác nhân cung ứng được đánh giá cao (Carvalho & cộng 

sự, 2021; Richards, 2021). Và Sthapit (2019) đã lưu ý tầm quan trọng của 

ẩm thực địa phương trong ký ức của du khách, đồng thời góp phần tạo nên 

những cảm xúc tích cực, như niềm vui và sự hứng thú khi tìm hiểu về văn 

hóa địa phương. 

Các tour du lịch ẩm thực là những trải nghiệm theo chủ đề kết hợp 

lịch sử và truyền thống với ẩm thực và cho phép khách du lịch có được kiến 

thức sâu sắc về một điểm đến và các đặc điểm của nó (nguyên liệu và món 

ăn địa phương đại diện cho văn hóa địa phương) cũng như các kỹ thuật nấu 

ăn và thói quen ăn uống, theo cách cá nhân và tương tác (Ko & cộng sự, 

2018; Seyitoğlu, 2020). Mặc dù nhu cầu du lịch đối với những trải nghiệm 

liên quan đến ẩm thực này đang tăng lên, nhưng có rất ít bằng chứng thực 

nghiệm về bản chất và động lực của các trải nghiệm tour du lịch ẩm thực 

(Di-Clemente & cộng sự, 2020).  

Các tour du lịch này kích hoạt những trải nghiệm được coi là đích 

thực thông qua việc ghé thăm các quán ăn và quán rượu, có sự tham gia của 

cộng đồng địa phương và cho phép du khách khám phá các đặc điểm và lối 

sống địa phương thông qua ẩm thực (Ko & cộng sự, 2018). Ngoài ra, những 

trải nghiệm này thường ―không theo lối mòn‖ và mời du khách chia sẻ một 

bữa ăn ở những địa điểm điển hình và chân thực đại diện cho bản sắc địa 

phương, thúc đẩy những trải nghiệm ẩm thực sâu sắc hơn, có ý nghĩa và 

đắm chìm hơn (Kastenholz & cộng sự, 2023; Kaushal & Yadav, 2021). 

4.3.2. Ẩm thực Fusion 

Ẩm thực Fusion được gọi là chương trình biểu diễn sáng tạo của các 

món ăn thú vị và hấp dẫn sử dụng các kỹ thuật nấu ăn khác nhau và các vật 

liệu khác nhau mà không làm mất đi truyền thống (Nissley, 2010).  

Ẩm thực Fusion mang ý nghĩa là sự pha trộn và kết hợp các kỹ thuật 

nấu ăn và nguyên liệu của nhiều quốc gia để trộn và kết hợp một cách có 

chủ đích trên cùng một đĩa. Fusion có nghĩa là ―hợp nhất‖ (Newman, 2013). 

Để lại dấu ấn trong văn hóa ẩm thực trong những năm gần đây, ẩm thực 

Fusion có thể được định nghĩa là ―tổng hợp các hiểu biết khác nhau về ẩm 

thực thế giới và tạo ra các món ăn mới, thực phẩm mới và hương vị mới‖ 

(Sarioğlan, 2014). Ẩm thực Fusion có thể được phân loại theo ba phương 

pháp khác nhau: phương pháp đầu tiên là sự kết hợp các món ăn của các 

vùng gần nhau từ các nền văn hóa khác nhau; phương pháp thứ hai, còn 

được gọi là chiết trung, là một yếu tố quyết định văn hóa ẩm thực, tuy nhiên 
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các kỹ thuật và nguyên liệu của các nền ẩm thực khác cũng được sử dụng 

được xem là phương pháp thứ 3 (Adlam, 2012). 

4.3.3. Du lịch ẩm thực đường phố 

Du lịch ẩm thực đường phố thường phản ánh ẩm thực của nền văn hóa 

địa phương truyền thống và mang đến cho du khách cơ hội trải nghiệm và 

hiểu về lối sống địa phương (Chavarria & Phakdee-auksorn, 2017). Đồ ăn 

đường phố/ hàng rong hiện đang đóng vai trò quan trọng trong ngành du 

lịch và nhiều điểm đến du lịch sử dụng đồ ăn đường phố làm công cụ thu 

hút khách du lịch và nguồn tài nguyên du lịch (Henderson, 2009: 45-57). 

Thức ăn đường phố kết hợp giữa văn hóa đích thực của người dân địa 

phương và các giá trị truyền thống bằng cách sử dụng các nguồn lực địa 

phương, đóng góp vào nền kinh tế địa phương và duy trì một hệ thống du 

lịch bền vững (Ellis & cộng sự, 2018). Thức ăn đường phố trải qua những 

thách thức và cơ hội để tăng tính bền vững lâu dài tại các điểm đến du lịch. 

Hơn nữa, thức ăn đường phố đã được sử dụng như một công cụ du lịch ở 

nhiều quốc gia đích thực và thậm chí còn được quản lý ở một số quốc gia 

châu Á, chẳng hạn như Thái Lan, Đài Loan, Singapore, Hàn Quốc, Hồng 

Kông và Việt Nam (Choi & cộng sự, 2013; Chavarria & Phakdee-auksorn, 

2017). Ở Đông Nam Á, thức ăn đường phố đã trở thành một phần thiết yếu 

của ngành du lịch và dịch vụ khách sạn vì một điểm thu hút khách du lịch 

đại diện cho văn hóa địa phương và lối sống của người dân địa phương 

(Henderson, 2019: 45-57). Vì những lý do nêu trên, một số điểm đến đang 

tập trung vào ẩm thực đường phố như một sản phẩm du lịch sắp tới. 

4.4. Những yếu tố vô hình 

Một yếu tố vô hình có liên quan hỗ trợ sự phát triển và thành công của 

một địa điểm du lịch nổi tiếng. Theo Horng & cộng sự (2012) cho rằng ba 

khía cạnh của vốn chủ sở hữu thương hiệu, hình ảnh thương hiệu, chất 

lượng nhận thức và lòng trung thành thương hiệu, có tác động đáng kể, trực 

tiếp hoặc gián tiếp, đối với ý định đi lại. Do đó, trải nghiệm thực phẩm tác 

động đến thành phần nhận thức của hình ảnh đích (Silkes & cộng sự, 2013).  

Thực tế một danh tiếng tiêu cực có thể rất khó thay đổi, đặc biệt là 

trong thời gian ngắn (Nelson, 2015) bởi các bên liên quan. Hơn nữa, Choe 

& Kim (2019) cho rằng một hình ảnh điểm đến thực phẩm mạnh mẽ hơn 

được cung cấp bởi khách du lịch, những người coi thực phẩm địa phương 

tích cực hơn. Lai & cộng Sự (2020) cho rằng hình ảnh thực phẩm nhận thức 

là một cấu trúc hình thành và một yếu tố dự đoán mạnh mẽ về ý định của 

khách du lịch.  
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Robinson & Clifford (2012) đã cung cấp một ví dụ thú vị về trải 

nghiệm thực phẩm địa phương, mô tả trải nghiệm dịch vụ thực phẩm thời 

trung cổ hoặc lễ hội chung như một công cụ có giá trị để tăng ý định xem 

xét lại. Trải nghiệm ẩm thực tác động tích cực đến ý định quay lại của khách 

du lịch đến thăm nơi xuất xứ của một sản phẩm (Alderighi & cộng sự, 2016) 

và lòng trung thành của thương hiệu cũng có thể khiến khách du lịch khuyên 

bạn của họ nên đến thăm một điểm đến cho du lịch ẩm thực. Ngoài ra, sử 

dụng thực phẩm địa phương, các lễ hội khu vực đóng một vai trò quan trọng 

đối với việc xây dựng thương hiệu điểm đến, cải thiện địa điểm và hình ảnh 

tích cực thực phẩm và thúc đẩy các khu vực hấp dẫn (Lee & Arcodia, 2011). 

Một ví dụ khác về kinh nghiệm ẩm thực được cung cấp bởi Nilsson & 

cộng sự (2011). Ngoài ra, du lịch thực phẩm và đồ uống cho phép giới thiệu 

các sản phẩm địa phương (Plummer & cộng sự, 2005). Thương hiệu địa 

điểm cũng diễn ra tại các cửa hàng thực phẩm và rượu vang địa phương, 

giải quyết khách du lịch đến thăm một điểm đến (Rabbiosi, 2016). Do đó, 

môi trường được xác định rõ và có tổ chức ảnh hưởng đến cảnh quan ăn 

uống đích, ngay cả khi môi trường không được tổ chức có thể cung cấp trải 

nghiệm cuộc sống hàng ngày (Björk & Kauppinen-Räisänen, 2019). 

Theo Bertella (2011), kiến thức thực phẩm địa phương, kiến thức thực 

phẩm khoa học, kiến thức du lịch và kiến thức quản lý và chính trị địa 

phương là bốn loại kiến thức khác nhau hiện có trong phát triển du lịch thực 

phẩm. Đặc biệt, khách du lịch đóng một vai trò quan trọng trong du lịch ẩm 

thực, bởi vì hiểu được hành vi và kỳ vọng của họ cung cấp một công cụ 

quản lý hữu ích cho các nhà điều hành du lịch ẩm thực (Choe & Kim, 2019; 

Vu & cộng sự, 2019). Hơn nữa, Cohen & Avieli (2004) khẳng định rằng 

khách du lịch cần thực phẩm và đồ uống có thể ăn được, ngon miệng và an 

toàn, trong khi họ sợ các yếu tố như vệ sinh hoặc rủi ro sức khỏe. Trong 

kịch bản này, quản lý dữ liệu là điều cần thiết để phát triển du lịch ẩm thực 

tại một địa điểm du lịch cụ thể (du Rand & Heath, 2006). 

Các ứng dụng công nghệ cho phép thu thập thông tin liên quan từ và 

về khách du lịch (Popp & McCole, 2016; Jia, 2019). Các blog UGC và ẩm 

thực trực tuyến cung cấp thông tin về các yếu tố ảnh hưởng tích cực hoặc 

tiêu cực đến sự hài lòng của khách hàng (Wang, 2011; Jia, 2019). Ngoài ra, 

các ứng dụng công nghệ ngày nay rất cần thiết để quảng bá các điểm đến du 

lịch (Okumus & cộng sự, 2013; Kim & cộng sự, 2021). Phương tiện truyền 

thông xã hội, chẳng hạn như Instagram hoặc Facebook (Wong & cộng sự, 

2019), video clip trên YouTube (Kim & cộng sự, 2021) và các trang web 
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(Yousaf & Xiucheng, 2018) được công nhận là công cụ quan trọng để ảnh 

hưởng đến hành vi của khách du lịch. 

5. KẾT LUẬN 

Du lịch ẩm thực liên quan đến một số bên liên quan là người tiêu dùng 

thường trú, khách quốc tế, nhà hàng hoặc nhà cung cấp (Alonso & cộng sự, 

2018). Trong số các bên liên quan này, nhiều nghiên cứu chủ yếu tập trung 

vào khách du lịch, để hiểu hành vi, kỳ vọng và cảm giác của họ được cung 

cấp bởi một trải nghiệm ẩm thực (Choe & Kim, 2019; Vu & cộng sự, 2019). 

Ngoài ra, ngay cả khi hào hứng với những thú vui của những trải nghiệm 

mới, khách du lịch vẫn xem xét các vấn đề về vệ sinh, rủi ro sức khỏe, chỗ 

ở, khí hậu, các mối đe dọa bên ngoài và sự sẵn có của thực phẩm và đồ uống 

có thể ăn được ngon miệng và an toàn của họ (Cohen & Avieli, 2004). 

Công nghệ và chuyển đổi công nghệ là hữu ích để thu thập thông tin 

quan trọng về thực phẩm và khách du lịch. Ví dụ, sự sẵn có của các ứng 

dụng trực tuyến cho phép hiểu các yếu tố chính vừa ảnh hưởng tích cực và 

tiêu cực đến sự hài lòng của khách hàng nhà hàng, phương tiện truyền thông 

xã hội (Wong & cộng sự, 2019) và blog ẩm thực (Wang, 2011) và khách du 

lịch tham gia thể hiện kinh nghiệm du lịch của họ, trong khi dữ liệu lớn 

được sản xuất bởi khách du lịch có thể được sử dụng và phân tích để tạo ra 

một quy trình giám sát dựa trên công nghệ thu hút tất cả các bên liên quan 

(Cortese & cộng sự, 2019). Ngoài ra, các ứng dụng khác của công nghệ, 

chẳng hạn như các trang web du lịch của chính phủ, là những công cụ hữu 

ích để thúc đẩy một điểm đến và thực phẩm của nó, ảnh hưởng đến hành vi 

của khách du lịch (Horng & Tsai, 2010). 

Quản lý các công cụ này và các yếu tố vô hình cho phép phát triển 

một chiến lược cạnh tranh, để làm phong phú một điểm đến nhất định. Thật 

vậy, du lịch ẩm thực là một công cụ thiết yếu hữu ích để định giá một địa 

điểm du lịch, góp phần phát triển nền kinh tế địa phương (Sanchez-

Cañizares & Lopez-Guzman, 2012). Thực phẩm địa phương mang lại sự 

khác biệt và lợi thế cạnh tranh (Sotiriadis, 2015), đóng góp rộng rãi cho khả 

năng cạnh tranh của một điểm đến (du Rand & Heath, 2006).  

Các công nghệ mới cụ thể (ví dụ: các trang web, blog, phương tiện 

truyền thông xã hội) và các yếu tố vô hình (ví dụ: danh tiếng, hình ảnh) là 

rất cần thiết trong việc xác định hiệu suất cao và tăng lợi thế cạnh tranh của 

các tổ chức ngành. Hơn nữa, bài viết đã chỉ ra cách thông tin được cung cấp 

bởi các bên liên quan và được thu thập bởi các ứng dụng công nghệ ảnh 
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hưởng đến sự phát triển và cải thiện thương hiệu, hình ảnh hoặc bản sắc của 

khách du lịch. Ngoài ra, để củng cố những lợi ích sẵn có bằng cách tham gia 

một cách có hệ thống tất cả các bên liên quan và thúc đẩy điểm đến đóng 

góp cho tài liệu (Lane & Devin, 2018) 

Mặc dù bài viết này có một số hạn chế do chưa thể nghiên cứu định 

lượng, nhưng vẫn làm sáng tỏ động lực cho du lịch ẩm thực và các động lực 

chính của nó, điều này rất có ý nghĩa cho sự phát triển chiến lược du lịch. 

Sự phát triển trong tương lai của chương trình nghiên cứu và phát triển du 

lịch ẩm thực sẽ phụ thuộc vào các chuyển đổi công nghệ đặc biệt là chuyển 

đổi số, phân tích cách áp dụng các công nghệ mới và liên quan đến tất cả 

các bên liên quan ảnh hưởng đến sự phát triển của một điểm đến trong thời 

hậu đại dịch Covid-19. Chính vì thế, mà việc nghiên cứu chuyển đổi số 

trong du lịch ẩm thực hay các yếu tố của chuyển đổi công nghệ có tác động 

như thế nào đối với du lịch ẩm thực là một điểm dáng lưu ý và cần có hướng 

nghiên cứu trong thời gian tới. 
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