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Tóm tắt. Nghiên cứu này được thực hiện dựa trên cơ sở các dữ liệu thu thập được thông qua phỏng vấn sâu 

21 chủ cơ sở sản xuất đặc sản và hàng lưu niệm tại Thừa Thiên Huế. Mục tiêu chính của nghiên cứu là đánh 

giá các khó khăn trong sản xuất đặc sản và hàng lưu niệm tại Thừa Thiên Huế. Dữ liệu phỏng vấn sau khi 

tổng hợp đã được mã hóa và xử lý bằng phần mềm Leximancer 5.0. Kết quả  nghiên cứu cho thấy các cơ sở 

sản xuất đặc sản và hàng lưu niệm tại Thừa Thiên Huế hiện nay đang gặp năm khó khăn chính bao gồm: 

(1) khó khăn về sáng tạo mẫu mã, (2) thiếu vốn, (3) thiếu nguồn nhân công, (4) thương hiệu sản phẩm bị sao 

chép, và (5) hoạt động truyền thông, quảng bá yếu. 

Từ khóa: khó khăn, sản xuất, đặc sản và hàng lưu niệm, Thừa Thiên Huế 
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Abstract. This study was conducted from data collected through in-depth interviews with 21 producers of 

specialties and souvenirs in Thua Thien Hue. The primary goal is to evaluate the difficulties in producing 

specialties and souvenirs in Thua Thien Hue. The interview data were subsequently encoded using 

Leximancer 5.0 software. The results reveal that the producers of specialties and souvenirs in Thua Thien 

Hue are currently facing five main challenges, including (1) lack of design creativity, (2) lack of funding, (3) 

lack of human resources, (4) product branding infringement, and (5) weakness in promotional strategy. 

Keywords: difficulties, production, specialties and souvenirs, Thua Thien Hue 

1 Đặt vấn đề 

 Sản phẩm đặc sản và hàng lưu niệm là một trong những nhân tố góp phần tăng sức hấp 

dẫn cho điểm đến, giữ chân du khách, khuyến khích chi tiêu và là biện pháp quảng bá hình ảnh 

điểm đến hiệu quả [1]. Đặc sản và hàng lưu niệm là một phần thiết yếu để tạo ra một trải nghiệm 

đáng nhớ với sự tham gia của khách du lịch [2]. Đặc sản và hàng lưu niệm mang thương hiệu địa 

phương là đại diện cho thành phố hay một quốc gia [3], đặc biệt đặc sản và hàng lưu niệm được 

làm tại địa phương đóng vai trò rất lớn trong việc tăng thu nhập cho người dân bản địa [4].  

 Thừa Thiên Huế (TTH) được xem là một trong những điểm du lịch nổi tiếng của miền 

Trung và cả nước. Nơi đây lưu giữ nhiều làng nghề truyền thống, nhiều đặc sản hấp dẫn du 

khách trong và ngoài nước. Theo thống kê của Sở Công Thương Thừa Thiên Huế, hiện nay, toàn 

tỉnh có hơn 100 cơ sở, làng nghề truyền thống chuyên sản xuất các sản phẩm đặc sản và hàng lưu 

niệm phục vụ du lịch. Có những cơ sở sản xuất đã tồn tại hàng chục thậm chí đến hàng trăm năm 

như cơ sở sản xuất mè xửng Thiên Hương, các cơ sở sản xuất hoa giấy Thanh Tiên, các cơ sở đúc 

đồng tại phường Đúc.  

 Việc duy trì và phát triển các cơ sở sản xuất đặc sản và hàng lưu niệm tại Thừa Thiên Huế 

có ý nghĩa quan trọng, góp phần giải quyết việc làm cho người lao động, giữ được nét văn hóa 

truyền thống và đóng góp vào sự phát triển kinh tế cho địa phương. Tuy nhiên, theo thống kê 

của Sở Công thương Thừa Thiên Huế, các hoạt động sản xuất đặc sản và hàng lưu niệm trên địa 

bàn tỉnh còn yếu, chưa tạo được nhiều chuyển biến lớn, giá trị sản xuất chưa cao. Vậy nguyên 

nhân gì dẫn đến tình trạng trên? Hay nói cách khác, những khó khăn mà các cơ sở sản xuất đặc 

sản và hàng lưu niệm tại Thừa Thiên Huế đang đối mặt là gì? Chính vì vậy, nghiên cứu này đã 

được thực hiện để trả lời cho câu hỏi trên.  
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 Nhóm nghiên cứu đã tiến hành phỏng vấn sâu 21 chủ cơ sở sản xuất đặc sản và hàng lưu 

niệm tại Thừa Thiên Huế nhằm đánh giá các khó khăn mà các cơ sở gặp phải trong quá trình sản 

xuất đặc sản và hàng lưu niệm. Từ đó, đề xuất một số giải pháp giúp tháo gỡ các khó khăn cho 

các cơ sở sản xuất đặc sản và hàng lưu niệm tại địa phương. Nghiên cứu này có ý nghĩa cao về 

mặt lý luận và thực tiễn vì đây là nghiên cứu đầu tiên ở Thừa Thiên Huế liên quan đến đặc sản 

và hàng lưu niệm, qua đó xác định được khung phân tích về các khó khăn mà các cơ sở sản xuất 

ở Thừa Thiên Huế đang đối mặt hiện nay. 

2 Cơ sở lý thuyết và khung phân tích 

2.1  Cơ sở lý thuyết 

 Khái niệm đặc sản và hàng lưu niệm 

 Đặc sản địa phương là một món ăn đặc biệt đến mức hiếm khi được tìm thấy ở các thành 

phố khác. Đó có thể là nguyên liệu, hương vị hoặc phong cách nấu ăn làm cho món ăn trở nên 

đặc biệt và đặc sản địa phương thường tiết lộ văn hóa và lối sống của địa phương [5]. Cùng chung 

quan điểm, Horodyski và cs. định nghĩa đặc sản là thực phẩm đại diện cho một địa điểm du lịch, 

được tiêu thụ như những món hàng lưu niệm của địa điểm đã đến thăm [6]. Hay đặc sản địa 

phương là những mặt hàng có chất lượng đặc biệt đến từ những nơi nhất định và đã trở nên phổ 

biến đối với hàng hóa sản xuất tại địa phương [7]. Vì vậy, trải nghiệm các đặc sản địa phương 

luôn là một nhiệm vụ quan trọng đối với du khách khi đến bất kỳ điểm đến nào. Có những nghiên 

cứu đề cập đến khái niệm đặc sản đối với các loại thực phẩm và đồ uống được sản xuất trong 

khu vực [8–10] và đóng góp vào sự hiểu biết về khái niệm đặc sản. Do đó, nhiều nhà nghiên cứu 

đã nhấn mạnh rằng, đặc sản phải có đặc điểm nhận dạng, rõ nguồn gốc xuất xứ, bao bì đầy đủ 

và dễ vận chuyển để có thể hiện thực hóa trải nghiệm của chính chuyến thăm, kéo dài cảm xúc 

sống của người dân sau khi họ trở về nhà và chia sẻ những kỷ niệm đó với những người khác để 

tạo động lực cho những chuyến đi mới [11]. 

  Hàng lưu niệm du lịch được định nghĩa là món đồ mà khách du lịch mua để kỷ niệm 

chuyến tham quan của họ, mua cho bản thân hoặc người khác hoặc để hồi tưởng về những 

chuyến tham quan có liên quan trong cuộc sống hàng ngày [12]. Như vậy, có thể thấy hàng lưu 

niệm có thể được hiểu là một thứ có giá trị tình cảm, là vật phản ánh được phần nào đặc trưng 

văn hóa của điểm đến, có giá trị về mặt văn hóa, tinh thần, giáo dục, được mua - nhận như quà 

tặng và giữ để nhắc nhớ tới một người, một địa điểm, hoặc một sự kiện nào đó [13]. Ngoài ra, 

hàng lưu niệm có thể được hiểu là những hàng hóa có thể thỏa mãn nhu cầu của khách du lịch 

trong việc lưu giữ kỷ niệm của điểm đến, mang dấu ấn văn hóa, vật chất và tinh thần của điểm 

đến du lịch [14]. 

 Đặc điểm của hoạt động sản xuất đặc sản và hàng lưu niệm 

 Hai mô hình kinh doanh chính tồn tại trong sản xuất đặc sản và hàng lưu niệm: nhà sản 

xuất địa phương quy mô nhỏ (tiểu thủ công nghiệp) và nhà sản xuất hàng loạt có quy mô lớn, có 

thể phân phối hàng hóa của họ trên toàn cầu. Mạng lưới sản xuất địa phương bao gồm các nhà 
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sản xuất cá nhân, những người làm việc độc lập hoặc các hợp tác xã sản xuất các tác phẩm nghệ 

thuật như đại diện cho nền văn hóa của họ, thúc đẩy tăng trưởng kinh tế cho gia đình, cộng đồng 

hoặc quốc gia của họ [4]. Các nhà sản xuất hàng loạt thường sản xuất hàng hoá số lượng lớn với 

chi phí thấp. Đây là một trong những lợi thế chính của các nhà sản xuất quy mô lớn; khách du 

lịch có thể mua những món hàng rẻ và dễ mang về nhà [15–17]. Quá trình sản xuất hàng loạt đặc 

trưng bởi cơ giới hóa, được tiêu chuẩn hóa và tiêu thụ với khối lượng lớn. Các sản phẩm này 

được phân phối trên toàn cầu thông qua các dịch vụ tìm nguồn cung ứng toàn cầu, phù hợp với 

các đối tác thương mại nhưng không liên quan đến sản phẩm lưu niệm hoặc văn hóa mà nó đại 

diện ngoài chức năng hàng hóa của nó [18]. 

 Hiện nay, các nhà sản xuất đặc sản và hàng lưu niệm cố gắng đưa nhiều khía cạnh của di 

sản văn hóa địa phương vào sản phẩm để khách hàng khi tiêu dùng sẽ liên tưởng đến một địa 

điểm nhất định hoặc một nhóm dân tộc nhất định; để cải thiện nền tảng bán hàng, ngay cả hình 

thức và chức năng của hiện vật liên quan cũng được sửa đổi [18–20]. Do đó, nhu cầu được tạo ra 

bởi các nhà sản xuất đặc sản và hàng lưu niệm thông qua các yếu tố như tiếp thị, truyền thông, 

đóng gói, bố trí cơ sở và thông tin cung cấp cho khách du lịch ngày càng đa dạng [21]. Đặc sản 

và hàng lưu niệm trở thành vật phẩm trao đổi có giá trị trên thị trường; việc phân phối được tổ 

chức thông qua chuỗi cung ứng từ các điểm sản xuất và đóng gói, thông qua chuyển hàng và 

phân phối, đến việc bán hàng của các nhà cung cấp và những người bán khác, và cuối cùng là 

đến các điểm tiêu dùng của khách du lịch [18]. 

 Trong khi đó, Lin và Mao báo cáo rằng, các nhà cung cấp hàng lưu niệm đã thay thế các 

sản phẩm địa phương đích thực bằng hàng nhập khẩu từ các khu vực khác [22]. Hành động này 

có thể được thực hiện khi các nhà sản xuất đồ lưu niệm địa phương không thể cung cấp số lượng 

lớn, và do đó, các nhà cung cấp được yêu cầu làm việc với các nhà sản xuất khác để duy trì hoạt 

động kinh doanh của họ. Một mặt, một số điểm đến du lịch sản xuất các sản phẩm lưu niệm dựa 

trên các giá trị văn hóa và truyền thống của họ. Mặt khác, các nhà cung cấp có thể cần cung cấp 

các sản phẩm mà họ cho rằng khách du lịch sẵn sàng trả tiền.  

 Trong thực tế, hoạt động sản xuất đặc sản và hàng lưu niệm truyền thống tại các điểm đến 

du lịch thường gặp nhiều khó khăn về công nghệ sản xuất, nguồn vốn, nguồn nhân lực, nguồn 

nguyên liệu, sự biến động của thị trường… Nghiên cứu này sẽ chỉ rõ các khó khăn mà các nhà 

sản xuất đặc sản và hàng lưu niệm ở Thừa Thiên Huế đang đối mặt trong quá trình hoạt động. 

Từ đó, đề xuất các giải pháp khắc phục các khó khăn của các cơ sở sản xuất đặc sản và hàng lưu 

niệm ở Thừa Thiên Huế trong thời gian tới. 

2.2 Khung phân tích các khó khăn trong sản xuất đặc sản và hàng lưu niệm 

 Mặc dù đặc sản và hàng lưu niệm đã nhận được sự quan tâm nhưng trong các nghiên cứu 

về du lịch, hay xã hội học thì lĩnh vực này vẫn còn hạn chế [23]. Hầu hết các nghiên cứu trước 

đây tập trung vào ý định mua hàng lưu niệm, hành vi và các yếu tố ảnh hưởng đến quyết định 

mua hàng của khách du lịch [24–29]. Tuy nhiên, có rất ít nghiên cứu khám phá hoạt động sản 

xuất những mặt hàng lưu niệm cũng như xem xét từ phía nhà cung cấp nhằm phát triển đặc sản 
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và hàng lưu niệm đáp ứng mong đợi của khách du lịch, thúc đẩy các điểm tham quan và trải 

nghiệm [30]. 

 Những nghiên cứu tiếp cận từ phía nhà sản xuất đặc sản và hàng lưu niệm trong thời gian 

gần đây có thể kể đến là nghiên cứu của Soukhathammavong, Sirisack và cs. Nghiên cứu của 

Soukhathammavong chỉ ra 4 khó khăn mà các nhà sản xuất đặc sản và hàng lưu niệm gặp phải 

bao gồm: thiếu nguyên liệu, không sản xuất đủ sản phẩm vào mùa cao điểm, không kiểm soát chất lượng 

sản phẩm, và kênh phân phối hạn chế [31]. Bên cạnh đó, nghiên cứu của Sirisack và cs. lại chỉ ra 5 

khó khăn liên quan đến nguồn nhân lực, yếu tố tài chính, sự khác biệt hóa sản phẩm, chất lượng sản 

phẩm và tính sáng tạo, tiếp thị và xúc tiến bán hàng [32].   

 Qua quá trình quan sát, thu thập dữ liệu thứ cấp, nhóm tác giả nhận thấy, các cơ sở sản 

xuất đặc sản và hàng lưu niệm ở Thừa Thiên Huế hiện nay đang đối mặt với nhiều tình trạng 

như: nguồn nhân lực thiếu hụt không đủ phục vụ sản xuất; nhiều cơ sở không đủ vốn để mở 

rộng sản xuất, các sản phẩm tại các cơ sở còn đơn giản, chưa ứng dụng công nghệ trong sản xuất; 

nhiều sản phẩm bị sao chép mẫu mã và bán trên thị trường nên khó kiểm soát được chất lượng 

cũng như ảnh hưởng đến vấn đề thương hiệu. Bên cạnh đó, việc không sử dụng nhiều kênh 

truyền thông để quảng bá cũng gây khó khăn cho hoạt động sản xuất. Dựa trên kết quả  của các 

nghiên cứu trước và quan sát thực tiễn, khung phân tích đã được đề xuất (Hình 1). 

3 Phương pháp thu thập và phân tích dữ liệu 

Nghiên cứu sử dụng phương pháp định tính, trong đó dữ liệu thu được thông qua kỹ thuật 

phỏng vấn bán cấu trúc. Nghiên cứu định tính thường là khám phá, liên quan đến việc tạo ra lý 

thuyết [33] và trả lời các câu hỏi nghiên cứu “như thế nào” và “tại sao” [34]. Phỏng vấn bán cấu 

 

Hình 1. Khung phân tích đề xuất 

 Nguồn: Nhóm nghiên cứu đề xuất, 2021 
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trúc được lựa chọn sử dụng vì nó giúp cho cuộc phỏng vấn chặt chẽ hơn, trong đó người phỏng 

vấn có thể hỏi nhiều câu hỏi hơn nếu câu trả lời không như mong đợi. Ngoài ra, Robson cho rằng, 

sử dụng phương pháp phỏng vấn là thích hợp khi cần nghiên cứu nhận thức của từng cá nhân 

về các quá trình trong một đơn vị xã hội [35]. Ngoài kỹ thuật phỏng vấn bán cấu trúc, dữ liệu 

cũng được thu thập thông qua quan sát trực tiếp và xem xét các tài liệu để hỗ trợ cho các dữ kiện 

của kết quả phỏng vấn.  

Trong nghiên cứu này, tác giả sử dụng phương pháp chọn mẫu có chủ đích để đảm bảo 

rằng những người tham gia cung cấp thông tin chi tiết và chuyên biệt 36, 37] về khó khăn trong 

sản xuất đặc sản và hàng lưu niệm Huế. Nhóm mục tiêu được chọn là người đại diện cho các cơ 

sở sản xuất đặc sản và hàng lưu niệm của Tỉnh Thừa Thiên Huế. Nhóm nghiên cứu tiến hành 

phỏng vấn 21 chủ các cơ sở sản xuất đặc sản và hàng lưu niệm Huế được Ủy ban nhân dân Tỉnh 

TTH công nhận đủ điều kiện sản xuất. Thời gian phỏng vấn từ tháng 12/2021 đến tháng 2/2022 

thông qua phỏng vấn trực tiếp 1-1. Tất cả dữ liệu thu được đều thông qua ghi âm và được người 

được phỏng vấn xác nhận lại. Sau khi hoàn thành phỏng vấn và đánh giá dữ liệu thu thập từ 21 

người trả lời, nhóm nghiên cứu kết luận rằng, kết quả đã đạt đến mức bão hòa lý thuyết nên 

không cần phỏng vấn thêm.  

Cuộc phỏng vấn bán cấu trúc bao gồm ba phần. Phần đầu tiên là thông tin cá nhân của 

người tham gia bao gồm các câu hỏi về độ tuổi, trình độ học vấn, thâm niên nghề nghiệp, vị trí 

việc làm trong doanh nghiệp. Phần hai là thông tin về cơ sở sản xuất bao gồm các câu hỏi về danh 

mục sản phẩm đang sản xuất, thời gian hoạt động của doanh nghiệp, quy mô sản xuất, cơ cấu 

sản xuất. Phần ba bao gồm các câu hỏi về khó khăn trong sản xuất đặc sản và hàng lưu niệm Huế 

liên quan đến các khía cạnh về vốn, nhân lực, thương hiệu, quảng bá sản phẩm. 

Phân tích nội dung sau đó đã được sử dụng để phân tích dữ liệu và giải thích ý nghĩa của 

các cuộc phỏng vấn. Phân tích nội dung bao gồm quá trình đọc đi đọc lại các câu trả lời từ các 

cuộc phỏng vấn nhiều lần để suy ra những điểm tương đồng và khác biệt trong nội dung [38]. 

Chương trình phần mềm Leximancer được tác giả sử dụng để tiến hành phân tích nội dung. 

Leximancer là một công cụ cho phép tác giả phân tích các cuộc phỏng vấn với sự can thiệp tối 

thiểu, do đó giảm thiểu sự thiên vị [39]. 

4 Kết quả nghiên cứu và thảo luận 

4.1 Đặc điểm mẫu khảo sát 

Về giới tính, nam giới chiếm 76,20% và nữ giới chiếm 23,8%. Người tham gia phỏng vấn 

đều trên 30 tuổi, trong đó 52,4% người tham gia có độ tuổi trên 60. Trong số 21 người tham gia 

có 10 người có trình độ học vấn là trung học phổ thông (chiếm 47,6%), 9 người có trình độ Đại 

học/cao đẳng chiếm 42,8% và 2 người có trình độ sau đại học (chiếm 9,6%). Trong số 21 người 

tham gia phỏng vấn có đến 20 người làm chủ cơ sở sản xuất (chiếm 95,2%) và chỉ có 1 người làm 

chức vụ quản lý (chiếm 4,8%). 
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Về thâm niên nghề nghiệp, đa số những chủ cơ sở sản xuất đều có thâm niên khá cao, họ 

là người dày dạn kinh nghiệm, nắm giữ các phương pháp và kỹ năng sản xuất. Chỉ có 1 người 

trong số 21 người được phỏng vấn có thâm niên về sản xuất đặc sản và hàng lưu niệm Huế là 

dưới 10 năm (chiếm 4,8%), số lượng nhà sản xuất có kinh nghiệm từ 10 năm đến 20 năm có 6 

người (chiếm 28,5%), từ 21 năm đến 30 năm có 2 người (chiếm 9,6%) và có 12 người có kinh 

nghiệm trên 30 năm (chiếm 57,1%). Trong đó, người có kinh nghiệm lâu năm nhất lên đến 60 năm 

tuổi nghề. 

4.2 Thông tin về cơ sở sản xuất 

 Các cơ sở được khảo sát trong nghiên cứu này  gồm có: 13 cơ sở sản xuất hàng lưu niệm 

và 8 cơ sở sản xuất đặc sản, cụ thể, mè xửng (2), tôm chua (2), mắm nêm (1), mứt gừng (1), trà 

cung đình (1), tranh trúc chỉ (1), pháp lam (1), áo dài (1), tranh làng Sình (1), hoa giấy (2), lồng 

đèn (1), nón lá (1), đúc đồng (2), sen (1), mây tre đan (1), dầu tràm (2).  

 Về thời gian hoạt động, hầu hết các cơ sở hoạt động từ 10 đến 20 năm (chiếm 61,9%), có 4 

cơ sở có thời gian hoạt động dưới 10 năm (chiếm 19,05%) và 4 cơ sở trên 20 năm (chiếm 19,05%). 

Kết quả phỏng vấn cũng cho thấy, cơ sở có thời gian hoạt động ít nhất cũng đã 7 năm và lâu đời 

nhất là 80 năm.  

 Về hình thức sở hữu, hầu hết các cơ sở đều thuộc sở hữu của hộ gia đình (chiếm 95,2%), 

chỉ có 1 cơ sở sở hữu theo hình thức hợp tác xã. Về doanh thu, chỉ có 1 cơ cở kinh doanh mè xửng 

có doanh thu mỗi năm là 20 tỷ đồng được xem là doanh nghiệp nhỏ, còn lại là các doanh nghiệp 

siêu nhỏ. Qua đây cho thấy, việc sản xuất đặc sản và hàng lưu niệm Huế còn nhỏ lẻ, chủ yếu là 

kinh doanh của các hộ gia đình.  

 Về số lượng lao động tại, có 4 cơ sở có số lao động dưới 5 người (chiếm 19,05%). Các cơ sở 

này đều sử dụng lao động là người trong gia đình để cùng nhau sản xuất. Có 7 cơ sở có số lượng 

lao động từ 5 đến 10 người (chiếm 33,3%) và 6 cơ sở có 11- 20 lao động tham gia sản xuất (chiếm 

28,6%). Chỉ có 4 cơ sở có số lượng lao động trên 20 người (chiếm 19,05%).  

4.3 Các khó khăn trong sản xuất đặc sản và hàng lưu niệm tại TTH 

 Dữ liệu phỏng vấn sau khi tổng hợp đã được mã hóa bằng phần mềm Leximancer (Phiên 

bản 5.0). Đây là phần mềm phân tích nội dung và khai thác văn bản được phát triển bởi 

Humphreys vào năm 2000 tại Đại học Queensland (Úc). Đầu ra của Leximancer là một bản đồ 

khái niệm hiển thị các khái niệm quan trọng nhất xảy ra trong văn bản và các mối quan hệ của 

chúng. 

 Quá trình mã hóa dữ liệu cho thấy hai chủ đề cơ sở sản xuất và sản phẩm xuất hiện nhiều 

nhất trong nội dung trả lời của 21 người được phỏng vấn. Những nội dung liên quan đến các chủ 

đề cơ sở sản xuất và sản phẩm đã được đề cập đến như chính quyền, sáng tạo, chuyên gia, vốn, chất 

lượng sản phẩm, quảng bá, du lịch, thương hiệu… (Hình 2). 
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Hình 2. Các khó khăn được đề cập trong 21 cuộc phỏng vấn 

Ghi chú: kích thước chủ đề 100%, mức ý nghĩa 90% 

Nguồn: Kết quả mã hóa từ phần mềm Leximancer, tháng 3/2022 

Để tìm hiểu sâu hơn những khó khăn liên quan đến cơ sở sản xuất và sản phẩm, nhóm nghiên 

cứu tiến hành truy vấn tần suất lặp lại của các khó khăn, từ đó xác định được các khó khăn lớn 

nhất mà các cơ sở sản xuất đặc sản và hàng lưu niệm Huế đang gặp phải. Để có kết quả đầu ra 

chính xác, các khó khăn có tần suất xuất hiện dưới 40% sẽ bị loại bỏ.  

Cơ sở sản xuất được biểu thị bằng vòng tròn màu đỏ với sự tham gia của năm chủ đề con 

bao gồm vốn, quảng bá, nhân công, mẫu mã, thương hiệu và quảng bá (Hình 3). Phân tích nội dung 

từ phần mềm Leximancer cho thấy sự tồn tại của năm chủ đề trên trong nhận thức của người 

được phỏng vấn về các khó khăn trong sản xuất hàng lưu niệm và đặc sản Huế. 

 Hình 3 cho thấy, đường kính của các vòng tròn đại diện cho các chủ đề đã được xác định 

thể hiện mức độ mạnh yếu khác nhau giữa các mối quan hệ của các chủ đề con với chủ đề chính 

là Cơ sở sản xuất. Hình 3 cho thấy, đường kính của vòng tròn biểu thị chủ đề “mẫu mã” lớn hơn 

đường kính của các chủ đề “vốn”, “thương hiệu”, “quảng bá” và “nhân công”, chứng tỏ các cơ sở 

đang gặp nhiều khó khăn về “mẫu mã” hơn so với những khó khăn còn lại. 

 Trong 21 cuộc phỏng vấn, có đến 93 lần các chủ cơ sở đề cập đến cụm từ “mẫu mã”, 86 lần 

đề cập đến cụm từ “nhân công”, 58 lần đề cập đến cụm từ “thương hiệu”, 41 lần đề cập đến cụm 

từ “quảng bá” và 32 lần đề cập đến cụm từ “vốn”. Đây là các chủ đề chính mà chủ cơ sở sản xuất 
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Hình 3. Các khó khăn được đề cập nhiều nhất trong 21 cuộc phỏng vấn 

Ghi chú: kích thước chủ đề 60%, mức ý nghĩa 90% 

Nguồn: Kết quả mã hóa từ phần mềm Leximancer, tháng 3/2022 

đặc sản và hàng lưu niệm Huế đề cập đến khi được hỏi về những khó khăn đang đối mặt hiện 

nay.  

 Từ kết quả của 21 cuộc phỏng vấn, có 5 khó khăn chính mà các cơ sở sản xuất đang gặp 

phải bao gồm: (1) khó khăn về mẫu mã; (2) khó khăn về nhân công lao động; (3) khó khăn về 

thương hiệu; (4) khó khăn về truyền thông, quảng bá; và (5) khó khăn về nguồn vốn (Hình 4). 

– “Mẫu mã” là cụm từ được nhiều chủ cơ sở sản xuất đề cập đến do họ gặp khó khăn trong 

quá trình sáng tạo ra nhiều mẫu mã mới. Có đến 61,9% cơ sở được phỏng vấn cho rằng họ vẫn 

giữ nguyên mẫu sản phẩm từ trước đến giờ. Để đổi mới mẫu mã, họ phải tốn nhiều thời gian và 

chi phí, như chia sẻ của một chủ cơ sở: “Từ lúc thành lập đến nay, chúng tôi thường xuyên có thay đổi 

một số mẫu để tranh của mình đa dạng hơn. Tuy nhiên, để làm được điều đó thì khâu chuẩn bị khá kỳ công, 

cũng như máy móc khá cầu kỳ, đảm bảo không có sai sót. Những tranh khác biệt đều thông qua đặt hàng 

từ trước hoặc số lượng nhiều thì mới sản xuất vì mỗi lần làm tốn rất nhiều nguyên liệu cũng như công 

sức”.  

– Về “Nhân công”: Có đến 57,1% chủ cơ sở khẳng định rằng họ đang thiếu hụt nhân lực 

sản xuất. Lao động tại hầu hết các cơ sở chủ yếu có kinh nghiệm thông qua quá trình học hỏi tại 

cơ sở, số ít là do kinh nghiệm từ thế hệ trước truyền lại, hầu như các kinh nghiệm này không qua 

trường lớp nào đào tạo. Chủ cơ sở hiện nay đa số là nam giới và đã lớn tuổi. Cơ sở sản xuất được 

truyền lại hoặc được khôi phục nên số lượng lao động biết về nghề khá ít, số lượng gắn bó với 

hoạt động sản xuất không nhiều. Theo chia sẻ của một số chủ cơ sở sản xuất, đa phần lao động 

hiện nay không mặn mà với nghề do thu nhập thấp và công việc bấp bênh: “Hiện nay, nhân lực  
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Hình 4. Khung phân tích đã hiệu chỉnh 

Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu phỏng vấn, 2022 

của Hợp tác xã tầm 20 người, chia ra theo các thôn để cùng làm, mỗi thôn làm một vài mẫu. Cứ thiếu 

người là bên tôi lại kêu làm phụ để đến hạn giao hàng cho họ. Tính ra họ (nhân công) không mặn mà với 

cái nghề ni, nghề ni chỉ là nghề tay trái kiếm thêm thu nhập lúc rảnh rỗi, không phải cái nghề chính. Những 

người làm nghề đan lát hiện tại chủ yếu là người già và phụ nữ, thu nhập chưa cao cộng với gắn bó với 

nghề phải cần sự chịu khó nên giới trẻ vẫn chưa mặn mà. Bên hợp tác xã này luôn thiếu nhân lực, đặc biệt 

là cần mấy người có tay nghề cao để làm, vì hiện tại những người làm giỏi thì họ cũng đã cao tuổi, lớp trẻ 

hiện tại không ai theo nghề. Trong khi đó, nhu cầu thị trường thay đổi liên tục, có những sản phẩm bên 

này sản xuất ra mấy năm rồi không bán được do khách họ chê”. 

– Về “Thương hiệu”: Hiện nay Tỉnh TTH đã trao “Con dấu nhận diện sản phẩm thủ công 

mỹ nghệ Huế” cho các cơ sở sản xuất hàng lưu niệm trên địa bàn và sắp tới sẽ cấp “Con dấu 

nhận diện đặc sản Huế”. Tuy nhiên, hiện nay trên thị trường, số lượng thương hiệu hàng lưu 

niệm, đặc sản Huế bị sao chép rất nhiều, điều này ảnh hưởng rất lớn đến các cơ sở sản xuất cũng 

như hình ảnh của du lịch Huế. Một đáp viên bức xúc: “Hiện nay, trên thị trường nhiều mè xửng nhái 

của bên tôi lắm mà tôi không biết xử lý như thế nào? Có lần tôi vào Hội An du lịch, thấy bán mè xửng của 

nhà tôi, thế là tôi mua thử coi có đúng vị không thì thấy không phải mình sản xuất, trong khi đó, tất cả bao 

bì đều giống. Quá bức xúc. Nhiều lần tôi cũng nói vấn đề này cho các Sở, Ban ngành rồi nhưng họ cũng 

chưa có cách nào xử lý. Trong khi thương hiệu tôi đăng ký bản quyền rồi đó”. 

– Về hoạt động “Truyền thông, quảng bá”: Nhiều nhà sản xuất thừa nhận rằng họ thiếu 

kiến thức để tiếp thị sản phẩm một cách hiệu quả. Hầu hết các người bán, các cơ sở sản xuất đều 

sử dụng các phương thức đơn giản để giới thiệu cho du khách về sản phẩm địa phương. “Tôi 

cũng đưa lên mạng xã hội quảng bá rồi đó nhưng có ai biết đâu, toàn người quen của mình chứ cũng không 

thấy khách du lịch đâu cả. Tôi cũng nghe nói là họ sử dụng tiền chạy quảng cáo trên facebook nhưng tôi 

làm gì biết về mấy cái đó mà dùng” – một đáp viên chia sẻ.  
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– Về “Nguồn vốn”: Đây là vấn đề khó khăn của khá nhiều cơ sở sản xuất đặc sản và hàng 

lưu niệm Huế khi muốn mở rộng kinh doanh, phát triển sản phẩm hoặc thuê nhân công làm việc 

tại cơ sở. “Tôi muốn sản xuất ra nhiều mặt hàng để bán cho khách nhưng tôi không có đủ tiền để làm việc 

đó”… “Lãi suất ngân hàng hiện nay quá cao. Nếu tôi vay ngân hàng để mở rộng hoặc thuê mặt bằng tại 

các điểm như phố Tây hay mấy chỗ gần Đại Nội để bán sản phẩm cho khách thì tôi không biết bao giờ mới 

trả hết nợ”. 

5 Kết luận 

Kết quả nghiên cứu cho thấy, hầu hết cơ sở sản xuất đặc sản và hàng lưu niệm ở TTH đều 

là các cơ sở nhỏ lẻ, hình thức sản xuất hộ gia đình, doanh thu hàng năm còn rất khiêm tốn. Nghiên 

cứu đã chỉ ra năm khó khăn lớn mà các cơ sở sản xuất đặc sản và hàng lưu niệm Huế hiện nay 

đang gặp phải, bao gồm: khó khăn về sáng tạo mẫu mã, khó khăn về nhân công, khó khăn về 

thương hiệu bị sao chép, khó khăn về truyền thông quảng bá, và khó khăn về nguồn vốn.  

Việc sử dụng chương trình phần mềm Leximancer 5.0 để mã hoá và xử lý dữ liệu của các 

cuộc phỏng vấn sâu đối với 21 cơ sở sản xuất đặc sản và hàng lưu niệm ở TTH đã chỉ ra một cách 

rất khách quan các khó khăn mà các cơ sở đang gặp phải, dựa trên kỹ thuật truy vấn tần suất 

xuất hiện của các từ ngữ.  
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