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摘 要: 以成都美食为研究对象，采用内容分析法对 177 篇网络游记进行数据挖掘，从中提炼出 437 个美食
特征词汇，通过聚类、占比、词数、词频的统计和分析，得出以下结论: 总体来说，成都美食在游客心目中的形象
是丰富的、积极的、正面的; 具体来说，可概括为美食种类繁多，食材丰富，传统品牌知名度高，以火锅和小吃为
突出代表，味道醇厚，香气浓郁，尤以麻、辣、鲜为突出特点; 负面形象主要体现在美食品牌辨识度不高，同质化
严重，美食味道过于追求正宗，忽略了游客接受能力的差异性; 在品尝美食过程中游客既能体验到成都繁华、
现代、休闲的城市特征，亦能产生对安逸平和生活方式的向往。
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地方美食对游客具有极强的吸引力，能够对

游客的旅游体验产生直接影响。进入 21 世纪，以
美食为核心的旅游项目已经成为特殊兴趣旅游中

的一个重要分支，得到越来越多消费者的青

睐。［1］从旅游经济角度来说，地方美食是一类特
殊的旅游文化资源和旅游动机触发者，不仅具有

可以“品尝”的特殊属性，而且还具有鲜明的地域
性、民族性和历史文化特征，是一种个性化、异质
性非常突出的旅游吸引物，具有广阔的旅游市场

开发潜力。从旅游者角度来说，地方美食已经超
越了满足游客填饱肚子恢复体力的低层次生理需

求，上升到了体验异域风情，感受“他者”文化的
高层次心理需求，成为旅游者了解和体验旅游地

文化的重要途径之一。由此可见，地方美食在吸
引远近游客，扩大旅游市场，增加旅游收入乃至繁

荣地方经济方面都有不可替代的作用，尤其是那

些以地方美食闻名的旅游城市，如川、鲁、粤、淮扬
四大菜系的中心城市———成都、山东( 北京) 、广
州、扬州，其美食的重要价值更无需赘言。正因如
此，若以地方美食作为重要的旅游吸引物，那么地

方美食的形象问题就必须予以足够的重视。

实际上，在旅游学界，形象问题一直是一个研

究热点。自 20 世纪 70 年代 HUNT J D、MAYO
Edward和 GUNN Clare 对旅游形象开展研究以
来，众多学者从概念界定［2 － 4］、维度划分［5 － 7］、形
成机制［8 － 9］、测量方法［10 － 12］、影响因素［13 － 15］、设
计策划［16 － 17］、营销运营［18 － 19］等诸多方面进行研

究，取得了不少富有价值的研究成果。然而，作为
旅游形象的重要组成部分，有关地方美食形象的

研究尚未得到足够的重视。纵观中外文献，虽有
不少文章以地方美食为研究对象，但大多数是从

资源、产品、市场的角度出发，分析和探讨其资源
开发价值、产品设计方案以及营销策略构想与实
施等问题，国外文献有 MITCHELL Ｒ D 等的《基
于供需关系的新西兰葡萄酒旅游季节性问题研

究》［20］、HONGGEN X等的《美食旅游供给链研究
初探》［21］、JEON S H 等的《亚太视角下美食旅游
发展策略》［22］等; 国内文献如《休闲经济视角下我
国美食旅游的发展对策》［23］《国民休闲视角下美
食旅游开发策略研究》［24］《美食旅游市场需求分
析———以桂林世界美食博览园为例》［25］等。目
前，有关地方美食形象的研究，除《基于网络游记
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的城市饮食文化景观意象感知与评价———以扬州
为例》［26］和《旅游目的地形象中的美食要素研
究———以成都为例》［27］两篇文章以外，还鲜有其
他成果问世，为此，本文以成都美食为研究对象，

采用内容分析法对游客游览成都后所撰写的网络

游记进行数据挖掘，在这一过程中，试图归纳出成

都美食在广大旅游者心目中的整体形象，并由此

对其中存在的问题进行剖析，进而提出若干调整

建议。这些研究结论和调整建议不仅对成都旅游
业发展大有裨益，同时，对那些和成都一样以美食

闻名的旅游城市来说，也具有极强的借鉴意义和

示范价值。

1 研究方法和数据来源

1. 1 研究方法
本文采用内容分析法( Content Analysis) 进行

研究。内容分析法是一种对显性内容进行客观
的、系统的、定量的、描述的研究方法，常用的分析
工具为 ＲOST CM软件。［28］本文利用该软件对 177
篇共计 20 余万字的网络游记进行分析，具体步骤
如下:

一是转换文本格式。将文本统一转换成
TEXT格式。二是设计分词词表。词表均为描绘
成都美食以及与成都美食相关的词汇，多数为名

词和形容词，最短 1 个字，最长 8 个字。三是提炼
特征词汇。将分词词表导入 ＲOST CM 软件中进
行分词处理，经过多次拆分和合并，最终提炼出

437 个特征词汇。四是计算频数和频率。频数就
是某个特征词汇出现的次数; 频率，也称词频，即

某个特征词汇出现的次数占所有特征词汇出现总

次数的比例，公式为: P = u
U ( 1) 式中，P为特征词

汇出现频率，即词频; u为某个特征词汇出现的次
数; U为所有特征词汇出现次数的总和。
1. 2 数据来源
网络游记来源有 4 个方面: 微博、论坛、旅游

商业网、咨询点评网，如表 1 所示。收集时间为
2016 年 1 月至 2018 年 12 月，历时 3 年。以“成
都游记”“成都旅游”“成都行”等词汇为一级关键
词，以“成都美食”为二级关键词进行搜索，从中
筛选出内容较为详实的网络游记 177 篇，共 20 余
万字。

表 1 网络游记来源

类型 网 站 域 名

微博

新浪微博 http: / /weibo． com /
腾讯微博 http: / / t． qq． com /
搜狐博客 http: / /blog． sohu． com /
网易博客 http: / /blog． 163． com /

论坛
天涯论坛 http: / /bbs． tianya． cn /
驴友论坛 http: / /bbs． 8264． com /

旅游
商业网

蚂蜂窝 http: / /www． mafengwo． cn /
途牛旅游网 http: / /www． tuniu． com /
携程旅游网 http: / /www． ctrip． com /
艺龙旅游网 http: / /www． elong． com
驴妈妈旅游网 http: / /www． lvmama． com /

咨询
点评网

大众点评网 http: / /www． dianping． com /

2 结果与分析

2. 1 特征词汇整体分析
2. 1. 1 词汇分析

437 个特征词汇可以分为 10 个类别，其占比
如图 1 所示: ( 1) 具体美食，涉及各种主食、菜肴、
小吃、酒水、饮料等; ( 2 ) 美食品牌，涉及美食店
铺、餐馆的店名、字号以及美食特产的品牌; ( 3 )
美食原料，涉及各种食材; ( 4 ) 体验评价，指的是
游客对美食产生的各种情感抒发和认知评价;

( 5) 美食地点，指的是各类美食聚集地; ( 6 ) 美食
色泽，涉及美食颜色和光泽两个方面; ( 7 ) 饮食文
化，指的是游客对饮食文化的提及与感受; ( 8 ) 美
食味道，涉及美食的滋味和口感两个方面; ( 9 ) 美
食气味; ( 10) 其他，除上述 9 个类别以外的，其他
数量较少或无法归类的特征词汇，涉及美食造型、
烹制方法、盛装器皿等。

图 1 成都美食特征词汇占比

从分类情况来看，基于游客感知的成都美食

形象是多个要素综合作用形成的，这些要素包括
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游客对美食色泽、气味、味道等固有属性的感知，
对美食品牌、环境等附加属性的感知，还包括游客
由此产生的情感、认知、评价等。这说明游客对成
都美食形象的感知总体上是非常丰富的。
从图 1 可以看出，在 10 个类别中，具体美食

词汇占比最大( 29. 75% ) ，其次是美食品牌词汇
( 24. 26% ) ，二者相加超过了 50%，这说明成都美
食的丰富程度和品牌的知名程度对其形象的形成

具有非常重要的作用。
2. 1. 2 词频分析
根据公式( 1) 计算得到成都美食各个特征词

汇出现的频率，即词频 P。将词频按由高到低顺
序排列后发现，其分布形态符合幂函数( y = axk )
特征，所拟合的曲线方程为 y = 0. 883 3x － 1. 43 ( Ｒ2

= 0. 949 8) ，Ｒ2 超过 0. 9，表明拟合效果较好。由
此绘制的拟合曲线如图 2 所示，曲线呈现幂律分
布特征，具有明显的“二八”原则效应，即排名前
20%的特征词汇累计出现的频率占所有特征词汇
的 80%，说明排名前 20%的特征词汇能反映绝大
多数游客对成都美食的感知情况，本文将这部分

特征词汇命名为“高频特征词汇”。经过统计，本
案例中的高频特征词汇共 75 个，涵盖了具体美
食、体验评价、美食原料、美食地点、美食品牌、美
食味道、美食气味共 7 个类别，累计出现的频率为
79%。

图 2 成都美食特征词汇词频分布
所有特征词汇的频数和频率如表 2 所示，从

表 2 可以看出，有关美食体验评价的词频占比最
大( 28. 85% ) ，其次是具体美食( 25. 10% ) ，二者
相加超过了 50%，这说明游客对成都美食整体形
象的感知、识记、回想、描述以及由此产生的情感、
认知、评价等主要集中在具体美食上。
2. 2 高频特征词汇分析
根据统计，75 个高频特征词汇绝大多数是褒

义词，这说明成都美食在游客心目中的形象总体

上是积极的、正面的。

表 2 成都美食特征词汇频数和频率

类别 频数 /次 频率 /%

具体美食 1704 25. 10

美食品牌 407 6. 00

美食原料 483 7. 12

体验评价 1958 28. 85

美食地点 924 13. 61

美食色泽 156 2. 30

饮食文化 41 0. 60

美食味道 735 10. 83

美食气味 328 4. 83

其他 52 0. 77

合计 6788 100

2. 2. 1 具体美食
具体美食类词汇共 22 个，累计出现 1 304

次，累计出现频率为 19. 22%，如表 3 所示。
表 3 成都美食高频特征词汇———具体美食

序号 高频特征词汇 词频 /%

1
火锅( 鸳鸯锅、牛油火锅、清油火锅
等)

3. 90

2 串串香 1. 40

3 抄手 1. 33

4 水饺 1. 25

5 凉粉 1. 24

6 肺片 1. 21

7 钵钵鸡 1. 15

8 担担面 1. 05

9 豆花 0. 96

10 三大炮 0. 88

11 蹄花( 煮蹄花、烤蹄花、卤猪蹄等) 0. 77

12 冒菜 0. 74

13 汤圆( 芝麻汤圆、醪糟汤圆等) 0. 68

14 甜水面 0. 40

15 兔头( 麻辣兔头、五香兔头等) 0. 38

16 麻婆豆腐 0. 35

17 兔丁( 麻辣兔丁、红油兔丁等) 0. 35

18 回锅肉 0. 31

19 叶儿粑 0. 22

20 蛋烘糕 0. 22

21 宫保鸡丁 0. 22

22 冰粉 0. 21

合计 19. 22
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游客在品尝地方美食的时候，那些极具代表

性的特色美食占有相当重要的地位，某些美食足

以成为当地美食的总代表，比如“羊肉泡馍”之于
西安美食，“热干面”之于武汉美食。在具体美食
类高频特征词汇中，“火锅”排名第 1 位，在所有
特征词汇中排名也非常靠前，排在第 4 位，由此可
见成都火锅在游客心目中的重要地位。几乎所有
来成都游玩的游客，都要品尝一下成都火锅，其

中，不少游客更是把品尝成都火锅作为成都之行

的主要目的。
另外，在频数和频率上，小吃都远远多于菜肴

( 14 个小吃为抄手、水饺、凉粉、担担面、豆花、三
大炮、蹄花、汤圆、甜水面、兔头、兔丁、叶儿粑、蛋
烘糕、冰粉，4 个菜肴为肺片、麻婆豆腐、回锅肉、
宫保鸡丁) : 频数上，在 22 个具体美食词汇中有
14 个是小吃，而菜肴只有 4 个; 频率上，小吃累计
达 9. 94%，菜肴为 2. 09%。以上数据说明，与菜
肴相比，小吃给旅游者留下了更多的感知印象，另

一方面也说明，现阶段游客对成都小吃的关注度

大大超过了对菜肴的关注度。
2. 2. 2 体验评价
体验评价类词汇反映了游客对地方美食产生

的情感抒发和认知评价。这类词汇共 17 个，累计
出现 1 641 次，累计出现频率为 24. 17%，见表 4。

表 4 成都美食高频特征词汇———体验评价

序号 高频特征词汇 词频 /%

1 好吃
、美味、可口( 巴适、大饱口福、太

好吃了、吃不下了等)
4. 74

2 舒服、安逸、过瘾、爽 2. 78

3 小吃多、小吃丰富、小吃种类繁多 2. 33

4 ( 火锅、小吃、家常菜、食材等) 有特色 1. 78

5 注重调味
( 讲究调味、讲究口味、味在

四川、味型多样等)
1. 50

6 想吃( 有食欲、流口水等) 1. 43

7 休闲
、享受( 节奏慢、不想走、还想再

来、适合养老等)
1. 31

8 开心( 高兴) 1. 31

9 丰富
( 食材多、原料多、配料多、花样

多等)
1. 18

10 正宗
( 地道、招牌、老字号、经典、原汁

原味等)
1. 02

11 川剧、变脸、茶艺、说书等表演有特色 0. 93

续表 4

序号 高频特征词汇 词频 /%

12 实惠
( 丰俭由人、物美价廉、便宜、不

贵、价钱公道等)
0. 90

13 意外( 没想到、大开眼界等) 0. 84

14 不虚此行( 没白来) 0. 57

15 兴奋( 兴致高、兴冲冲、兴致勃勃等) 0. 56

16 ( 对制作方法、食材等) 好奇 0. 53

17 ( 四川、成都等) 地方风味突出 0. 46

合计 24. 17

表 4 所列的词汇多数为形容美好体验和感受
的词汇，如“舒服”“想吃”等，以及正面评价的词
汇，如“好吃”“不虚此行”等，这说明游客对成都
美食的整体评价和印象是积极的、正面的。由此
可以归纳出游客对成都美食的整体评价: 种类繁

多、调味多样、售价合理，地方风味突出，菜品、食
材、配料特色鲜明，小吃更是丰富多彩，正宗地道。
另外，那些表达心理感受的评价词汇，如“休闲”
“享受”等，反映游客在品尝成都美食的过程中，
由所见、所闻、所尝的低级感官感觉进一步上升为
所想、所思、所感、所悟的高级心理体验，反映了游
客对成都饮食生活的羡慕、留恋、认同与向往。除
此以外，“川剧、变脸、茶艺、说书等表演有特色”
出现的频率也很高。在锦里、宽窄巷子等成都著
名景点，一些火锅店、川菜馆、茶社为了招揽顾客，
会为食客献上免费的川剧、变脸、茶艺、说书表演，
这种“美食 +曲艺”的方式深受广大消费者的喜
爱，是成都旅游业行之有效的营销手段之一。
2. 2. 3 美食原料
美食原料类词汇共 12 个，累计出现 324 次，

累计出现频率为 4. 77%，如表 5 所示。
从表 5 可以看出，给游客留下较深印象的美

食原料多数跟四川火锅有关，例如被称为“川菜
之魂”的豆瓣，辣度不同、风格各异的四川辣椒，
全国闻名的汉源花椒，不可或缺的红油，以及火锅

蘸料蚝油，由此说明火锅对于成都美食形象塑造

的重要作用。兔头、脑花、鸡胗、鸭肠等原料也给
游客留下了难以忘记的印象，究其原因主要是因

为这些原料在其他地方通常被当作废料而弃之不

用，即使入烹也不常见，这就使游客对它们产生了

强烈的好奇心，激发了人们探究成都美食魅力的
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兴趣，也正体现了游客追新求异，体验异域风情的

旅游心理。
表 5 成都美食高频特征词汇———美食原料

序号 高频特征词汇 词频 /%

1 辣椒( 海椒、小米椒等) 0. 77

2 花椒( 青花椒、红花椒等) 0. 71

3 豆瓣 0. 57

4 兔头( 兔脑壳) 0. 37

5 红油 0. 37

6 蚝油 0. 34

7 鸡胗 0. 32

8 脑花 0. 29

9 鱼腥草( 折耳根) 0. 29

10 鸭肠、鹅肠 0. 28

11 醪糟 0. 27

12 毛肚 0. 19

合计 4. 77

2. 2. 4 美食地点
美食地点类词汇共 9 个，累计出现 858 次，累

计出现频率为 12. 64%，如表 6 所示。
表 6 成都美食高频特征词汇———美食地点

序号 高频特征词汇 词频 /%

1 锦里 3. 31

2 宽窄巷子 2. 96

3 春熙路 1. 99

4 苍蝇馆子 1. 28

5 路边摊 0. 93

6 人民公园 0. 71

7 文殊院 0. 60

8 盐市口 0. 49

9 茶馆 0. 37

合计 12. 64

从表 6 可以看出，除了“苍蝇馆子”“路边摊”
和“茶馆”以外，余下的美食地点要么是商业区
( 春熙路、盐市口) ，要么是旅游景点( 锦里、宽窄
巷子、文殊院、人民公园) 。这些位于城市繁华地
段的美食地点，集美食、休闲、娱乐、购物、观光等
多项旅游功能于一体，往往是游客开始城市游览

活动的第一站，因此，这些美食地点具有非常重要

的第一印象效应，对塑造地方美食形象和旅游地

整体形象具有极其重要的作用。

另外 3 个美食地点———“苍蝇馆子”“路边
摊”“茶馆”有些特别，与前述美食地点不同，这三
个美食地点往往名不见经传，在官方宣传中出现

也较少。成都人喜欢把味道不错，但环境破旧的
小餐馆叫“苍蝇馆子”，同“路边摊”一样，具有规
模小、条件简陋、经营的饮食物美价廉，食客用餐
轻松随意等特点。茶馆是成都休闲旅游的一大特
色，旅游者到成都游玩，总会发现处处有茶馆的身

影。通过对“苍蝇馆子”“路边摊”和“茶馆”三个
特征词汇的进一步分析后发现，游客对其售卖的

具体饮食并不是特别关心，而是对美食背后的饮

食趣味以及由此显现出的安逸平和的休闲生活方

式更感兴趣。
2. 2. 5 美食品牌
营销学权威专家科特勒指出，品牌可以是名

称、专有名词、标记、符号、设计，或是上述元素的
组合，其目的是为了使自己的产品或服务有别于

其他竞争者。［29］品牌还是一种精神象征和价值理
念，它是人们对商品所引起的各种感情的综合体

现。［30］从认知心理学角度来说，消费者接触到与
品牌相关的各种信息后，如文字、图案、标记、符号
等，在头脑中经过一系列的选择和加工，逐渐形成

一种浓缩的印象，这种印象逐渐加深就转化为品

牌形象。在本研究中，美食品牌类的高频词汇共
8 个，累计出现 213 次，累计词频达到 3. 13%，如
表 7 所示。
表 7 成都美食高频特征词汇———美食品牌

序号 高频特征词汇 词频 /%

1 钟水饺 0. 68

2 龙抄手 0. 60

3 陈麻婆豆腐店 0. 37

4 成都担担面店 0. 35

5 赖汤圆 0. 31

6 小郡肝串串 0. 29

7 海底捞火锅 0. 29

8 川北凉粉 0. 24

合计 3. 13

从表 7 可以看出，多数成都美食品牌都是具
有十几年甚至几十年的传统老字号，其美食风味

独特，质量稳定，历史悠久，正宗地道，文化底蕴深

厚，如龙抄手、钟水饺、陈麻婆豆腐等，这些美食品
牌早已闻名全国，成为全省、全国乃至全世界知名
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的美食名片。有些美食品牌经过几十年的发展与
演化，已经由原来经营单一品种发展到今天各类

菜品兼营的综合性饮食企业，并且在全国范围内

开设了多个分店，具有较高的知名度。然而，从游
记所反映的信息来看，成都美食品牌存在着模糊

性、简单化、同质化等负面问题，包括注册商标在
内的各种品牌标识的辨识度不高，容易被模仿，极

易造成同业不良竞争。这些很容易给游客造成混
乱、造假、不规范、跟风炒作、缺少监管等负面印
象，直接拉低了成都美食的整体形象。
2. 2. 6 美食味道
美食味道类高频特征词汇有 6 个，累计出现

708 次，累计词频达到 10. 33%，如表 8 所示。
表 8 成都美食高频特征词汇———美食味道

序号 高频特征词汇 词频 /%

1 辣( 微辣、中辣、热辣、很辣、有点辣等) 4. 77

2 麻( 麻麻的、麻木的、没了知觉等) 3. 29

3 鲜 1. 64

4 热、烫 0. 25

5 ( 辣味、麻味、味精等) 味道偏重 0. 22

6 ( 辣味、麻味) 让人受不了 0. 16

合计 10. 33

从表 8 可以看出，“辣”出现的频率最高，达
到了 4. 77%，不仅如此，在所有特征词汇中，“辣”
出现的频率也是最高的，由此可见，在游客心目中

成都美食“辣”的形象即鲜明又一致。许多成都
美食都有辣味的参与，川菜常见味型中的麻辣味、
香辣味、煳辣味、家常味、怪味等都有不同程度的
辣味。和辣椒的“辣”一样，花椒的“麻”也深入人
心。四川是花椒的原产地，川人很早就开始利用
花椒来烹制美食。麻味和辣味组合而成的麻辣味
则是成都美食最为火爆直白的性格体现，深深地

吸引了大量游客。通过对游记分析后发现，成都
游客在提及“鲜”“热”“烫”等词汇时，通常出现
在品尝成都火锅的情形下，可见成都火锅对游客

美食感知的巨大影响。
另外，还有 2 个具有负面色彩的词汇———

“( 辣味、麻味、味精等) 味道偏重”和“( 辣味、麻
味) 让人受不了”，它们更多地出现在外地游客的
感知描述中。这 2 个特征词汇所表示的是感知程
度的变化，由“xx 味道偏重”到“xx 味道让人受不

了”，程度逐渐加深。这反映出这样一个事实，即
对于广大游客，尤其是外地游客，成都美食麻、辣
的独特风格不一定人人喜欢，因此，作为旅游业的

经营者来说，不能一味固守地方特色的正宗而忽

略消费者接受能力的差异。
2. 2. 7 美食气味
“香”是游客感知和描述成都美食气味最多
的高频特征词汇，共出现了 301 次，词频达到
4. 43%，如表 9 所示。
表 9 成都美食高频特征词汇———美食气味

序号 高频特征词汇 词频 /%

1 香( 火锅香、五香、鲜香、肉香、蒜
香等)

4. 43

呈味物质( 通常具有挥发性) 作用于嗅觉器

官所产生的感觉就是嗅觉。嗅觉不像其他感官感
觉那样比较容易分类。在说明嗅觉时，人们通常
用产生气味的东西来命名，如玫瑰花香、肉香、腐
臭等。于是，美食所散发出的各种香气就可以简
单划分为肉香、菜香、酒香、茶香等。香气的程度
可以有淡淡的、馥郁的、浓郁的等来形容。在研究
中发现，游客对成都美食香气的感知仍是以火锅

香为主。在阅读游客游记的时候发现，游客漫步
成都街头无意嗅得一阵火锅飘香，遂决定按“香”
索骥进店就餐的故事时有发生。不但如此，给予
游客较深印象的美食香气多为程度偏深、偏厚的
词汇，如浓郁、醇厚等，与此相反，具有清淡之香的
美食提及较少。

3 结论与建议

3. 1 结论
( 1) 总体来说，成都美食在游客心目中的形

象是丰富的、积极的、正面的。( 2 ) 具体来说，成
都美食在游客心目中的形象可概括为种类繁多，

食材丰富，传统品牌知名度高，以火锅和小吃为突

出代表，味道醇厚，香气浓郁，尤以麻、辣、鲜为突
出特点，其美食地点虽多集中于繁华街区和著名

景点，但名不见经传的“苍蝇馆子”“路边摊儿”也
可觅得不少美味佳品。( 3 ) 成都美食的负面形象
突出表现在两个方面: 一是美食品牌既缺少鲜明

的设计标识，又缺少规范的营销运营，更欠缺有效

的监督管理，导致美食品牌同质化严重，辨识度不

高，不良商家互相抄袭，简单模仿; 二是在美食味
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道上，太过强调辣味、麻味的正宗，忽略了游客接
受能力的差异，容易导致游客满意度下降。( 4 )
通过品尝成都美食，游客不但能够体验到成都繁

华、现代、休闲的城市特点，亦能够唤起游客对成
都安逸平和生活方式的向往。
3. 2 建议
成都是闻名中外的美食旅游目的地，早在

2010 年就被联合国教科文组织正式授予世界“美
食之都”的称号。［31］2015 年，成都市政府第 95 次
常务会议上审议通过了《成都市旅游业发展 2025
规划纲要》，明确提出了创建成都世界级旅游城
市的 7 张名片，“美食旅游”就是其中一张。［32］由
此可见，成都美食对成都旅游业发展的重要价值

和重大意义，而本文的 4 点结论为更好地促进成
都旅游业发展提供了建言依据。
通过成都美食，游客对成都的休闲文化感知

比较全面和深刻，但从美食特征词汇所反映的情

况来看，与巴蜀文化、三国文化以及藏、彝、羌等少
数民族文化相关的美食特征词汇数量很少，这说

明游客对上述极具地方特色和旅游开发价值的饮

食文化元素感知不强。众所周知，文化是旅游的
灵魂。从形成机制角度来看，旅游吸引物的文化
内涵一旦固化到游客思想观念中，所形成的旅游

形象将具有长期的稳定性，因此，挖掘成都饮食文

化内涵，讲好成都美食故事，打造“美食 +旅游”
是进一步促进成都旅游业发展的有效途径。在形
象设计和品牌管理方面，一方面要注重菜肴，尤其

是传统川菜形象的设计和推广，打造如北京全聚

德烤鸭、西安德发长饺子宴、天津狗不理包子等全
国知名的美食品牌; 另一方面要注意形象设计的

差异化，提高辨识度，达到强化和区别的目的。同
时，旅游主管部门应加强对老字号的保护，治理不

良商家抄袭、仿造优质品牌的行为。最后，对于美
食经营者来说，应理解顾客体验的重要意义，从游

客感知角度出发，适时改良那些不符合当今游客

口味的传统美食，创造美食新品，增加消费者的可

选择性，突出美食的个性化和差异化，从而实现最

大化招揽游客的目的。
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A study on Chengdu culinary image based on tourist perception

YANG Chunhua1，FENG Minghui2* ，CHEN Yi2

( 1． College of Tourism and Cultural Industry，Sichuan Tourism University，Chengdu，Sichuan 610100，China;

2． College of Culinary Science，Chengdu，Sichuan 610100，China)

Abstract: Taking Chengdu cuisine as the research object，the content analysis method was used to data dig －
up from 177 online travel records，and 437 delicacy words were derived． Through the statistics in respect of
clustering，proportion，word count and word appearing frequency． Four points were concluded as: In general，
the image of Chengdu cuisine in the eyes of tourists is rich and positive． Specifically，it is characterized as
many kinds of delicacies represented by hot pot and snacks，abundant ingredients，high reputation of tradition-
al brands，strong flavor and aroma especially spicy，peppery and umami． The negative image is mainly reflec-
ted in two aspects as lower identity of brands and serious homogeneity，and too much pursuit for authentic fa-
vor while ignoring the difference of visitors’acceptability． And finally，during the tasting of the food，visitors
can experience the urban characteristics of Chengdu＇s as prosperous，modern and leisure，and also create a
yearning for a comfortable and peaceful lifestyle．
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