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“

香
”

与
“

鲜
”

— 中西饮食不同的设计理念

孟 华

(青岛海洋大学
,

山东 青岛 2 6 6 07 1)

摘要 : 海洋饮食文化的主要特征是建立在海产品塞础上的
“

鲜
”

字
,

具有生食性
、

透义性
、

营养性和 交

流性等特点
。

与之相时立的我 国传统饮食文化
,

是建立在猪肉荃础上的
“

食
” 字

,

具有熟食性
、

隐喻性
、

美食性和独 白性等特点
.

因此
, “

鲜
”

与
“

香
”

的对立
,

实际上走中西 方不同的 文化观念在饮食行 为中

的表现 ; 同时
, “

鲜
”

与
“

香
”

也代表 了两种不同的餐饮设计理念
,

这些理念的发 掘和运 用具有相 当的

商业价值
.

关键词: 饮食文化 ;
“

香
”

与
“

鲜 ,’; 设计理念

中图分类号 : F71 .9 3 文献标识码 : A

绪论 关于海洋饮食文化

全世界的人都要借助一定的餐具进餐
,

就这一行

为的普遍性而言可能是超文化
、

跨民族的
。

但是
,

如

何进餐
,

比如西方人用刀叉
,

中国人用筷子
,

这就属

于文化问题了
。

从结构主义的观点看
,

所谓的文化
,

就是一个社会群体共有的具有差别性的行为方式
。

中

国人习惯用筷子
,

西方人习惯用刀叉 ; 中国人喜欢聚

餐
,

西方人喜欢分餐 ; 中国人在餐饮的同时还注重食

品色香味的审美效果
,

西方人则更看中食品本身的自

然营养价值…… 等等
,

这就是在餐饮行为中表现出的

集体差别性行为方式
,

这些具有集体倾向性的行为差

别属于文化范畴
。

海洋饮食文化从字面上讲指与海洋文化有关的饮

食习惯
,

这显然不能简单地归结为吃海洋
,

它包括食

品选择
、

烹饪技术选择
、

进餐方式选择等等具有集体

倾向性的区别性行为特征
,

我们可将其概括为生食性
、

透义性
、

营养性和交流性四个特点
.

这四个特点在相

当大的程度上反映了西方世界的生存方式和哲学观念
,

应该属于西方文化范畴
。

从狭义上讲
,

西方文明的一

个重要来源是希腊文化或称爱琴海文化
,

而爱琴海文

化是以捕捞和航海贸易业为主要生产方式的
。

因此
,

建立在捕捞和航海业基础上的海洋文化
,

在相当大的

程度上代表了西方文明
。

进而
,

本文所谓的海洋饮食

文化主要也是指西方饮食文化
。

下面试通过海洋饮食文化与中国传统饮食文化相

比较
,

对饮食的设计原则和理念进行初步的探讨
。

一
、

生食性和熟食性

谈到海洋饮食文化的生食性
,

需要先了解汉民族

在肉食方面以猪肉为主的饮食特点
。

汉字
“

猪
”

在历史上还有
“

泵
” 、 “

氦
” 、 “

豚
”

等

同义字
.

先秦时
, “

泵
” 、 “

氦
”

指大猪
, “

猪
” 、 “

豚
”

指小猪
.

此外
, “

采
”

还是汉字中的一个部首
,

用来

表示与猪有关的汉字
,

可见猪在汉民族文明史中的重

要地位
.

在汉语中
,

单独提到
“

肉
”

这个词时丫般也
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专指猪肉
,

而不是牛肉
、

羊肉
、

鸡肉
、

鱼肉之类
,

这

说明汉民族肉食是以猪肉为主要食品的
.

中国传统上

是农耕社会
,

地少人多
,

家庭居住固定
,

没有游牧民

族大规模发展牛羊业的牧场条件和生活习惯 ; 而养鸡

的规模及产量又太小
,

因此只有养猪比较适合小农经

济的状况
,

于是就形成了汉民族在肉食中以猪肉为主

的格局
。

在汉民族的主流饮食文化中
,

其菜系的格局主要

是以猪肉为核心建立起来的
,

我们姑且称之为
“

猪肉

饮食文化
” ,

以此与
“

海洋饮食文化
”

相比较
。

猪肉口感的特点是
“

香
” ,

海产品的特点是
“

鲜
”

(汉字
“

鲜
”

的本义就指活鱼 )
.

猪肉的
“

香
”

具有较明显的熟食性特征
,

需要较

复杂的烹制技术才能使
“

香
”

充分挥发出来
。

常见的

熟食性烹调技术有 : 炒
、

煮
、

炖
、

刷
、

烩
、

烧
、

烤
、

酱
、

蒸
、

煎
、

炸
、

炯
、

垠
、

烟等
,

若再细分炒又可派

生出炒
、

熟炒
、

清炒
、

滑炒
、

爆炒种种
,

爆炒里又可

分出油爆
、

酱爆
、

葱爆
、

芜爆
、

汤爆……

对海产品而言
, “

鲜
”

则具有生食性特征
,

过分

熟食化的烹调过程反而会降低其鲜美度
,

故
“

鲜
”

的

特点使海产品对烹调技术的依赖程度相对低一些
。

据

说中国的豆腐有一千多种烹饪方法
,

但是我们很难设

想大虾有一千种吃法
,

因为大虾自身鲜美的味感胜过

最好的烹饪技术
。

海产品的通俗说法是
“

海鲜
” ,

生

猛活鲜是海产品最重要的特征
,

象清水煮虾
、

清水哈

喇
、

清蒸螃蟹
、

葱拦八带
、

鲜鱼汤
、

生鱼片……复杂

的烹饪技术反而会影响海产品的鲜美度
,

这些自然主

义的烹饪作品完全可以与色香味俱全的人工烹调菜品

相媲美
。

生食性是从海产品中归纳出来的饮食习惯
,

但不

能说吃海产品就一定是生食性的
,

而吃其他肉类就一

定是熟食性的
.

法国的熟火腿肉往往带有鲜的血丝
,

这显然具有生食性特点 ; 而中国北方有
“

干滚豆腐
,

万滚鱼
”

烹煮习惯
,

虽然吃的是海产品
,

但仍然是熟
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食性的方式
.

我国的粤菜与川菜
、

鲁菜相比
,

前者就有较多生

食性的海洋饮食特征
.

所谓的
“

生猛海鲜
”

的说法
,

就来自粤菜
.

粤菜最大的特点是讲究原色原味
。

原色
,

即强调菜品的本色
,

而较少使用酱油
,

佐料相对也用

的少 ; 原味
,

就是尽量保持鲜食品自身具有的
“

甜
’ , 、

“

嫩
”

的特点
.

鱼肉做到恰到好处是甜味
,

即通过适

当的火候将食品本身的甜味勾出来
,

这是原味
.

苏菜

也喜甜
,

但苏菜的甜是靠糖偎出来的
,

这就不是
“

原

味
”

了
.

粤菜的饮食风格
,

与广东沿海地区的海洋饮

食习惯是密切相关的
.

海产品的生食性还有一层含义 : 与其他副食品如

蔬菜
、

鸡
、

猪
、

羊
、

牛肉等不同的是
,

海产品是非养

殖性的
.

尽管海产养殖业已有了很大发展
,

但占地球
2/ 3还多的海洋为人类贡献的食品决大多是天然的

、

非养殖的
.

因此
,

养殖和非养殖 (野生 )
,

这是另一种

形式的生熟的对立
.

养殖意味着人类对自然的强制性

改造
,

意味着食品科技含量的增加
、

食品天然营养结

构的非自然化
.

在人工养殖的条件下
,

鸡可以变得象

鸭一样大
,

猪可以象牛一样大
,

蔬菜可以改变自然的

生长周期
,

一年四季都可以在恒温的条件下生长
· ·

一
产全越来越高

,

其营养价值却越来越低
.

所以
,

海产

品的非养殖性在某种程度上代表了人类回归自然的价

值取向
.

因此
,

我们可进一步认为
,

猪肉的
“

香
”

代表了

一种熟食性饮食文化
,

海产品的
“

鲜
”

代表了一种生

食性饮食文化
`

生食性作为一种饮食选择方式
,

并不仅限于海产

品
,

只不过海洋饮食是最典型地代表了一种生食文化
。

生食文化的含义是
,

以食品的薪鲜感
、

天然营养的保

持即原汁原味为价值取向的群体性饮食行为
。

二
、

透义性和隐喻性

以
“

香
”

为标志的中国饮食是隐喻性的
.

所谓隐

喻
,

就是将事物分成本体和喻体两个部分
,

喻体是事

物的外在形象
,

本体是事物的实际内容
.

人们在感知

事物时
,

首先接触到其喻体即形象
,

然后再联想到本

体
,

这种
“

言此意彼
”

的联想过程即是隐喻
。

在隐喻

中
,

喻体
、

形象最先吸引了人们的注意力
,

它往往看

上去更为重要
.

汉民族饮食文化是非常注重食品的形

象消费的
,

这主要表现在对色
、

香
、

形等的外在形式

美的追求
. “

香
”

从嗅觉上讲指诱人的气味
,

从味觉

上讲是口感好
,

即所谓的饱口福
。 “

色
” ,

指悦 目的色

彩
.

它既指原料自然美质的本色
,

更指原料之间相互

组配复合
,

加工过程中的美色以及成为菜肴以后的颜

色
. “

形
”

指菜肴的造型美
.

比如看菜
、

工艺菜
、

形

象拼盘菜
,

都是为了增加菜肴的造型美感效果
.

由于

对
“

香
、

色
、

形
”

的追求
,

使得饮食成为一种隐喻性

的行为 : 即对食品的形象
“

阅读
”

与品尝并重
。

多人

围坐
,

在吃以前谈论它
、

想象它
、

观赏它
,

产生强烈

的欲望和期望
.

吃的过程浅尝辄止
,

细细品味
.

食毕

一边回味一边互相探讨烹调特色
,

交流心得
.

此外
,

隐喻性饮食甚至包括
“

美名
”

:

龙须菜— 豆芽

芙蓉— 鸡蛋

凤爪— 鸡脚

白玉 — 豆腐

珍珠玛瑙翡翠汤 一一豆腐番茄青菜汤

金勾挂玉牌— 黄豆芽炖豆腐

步步高升— 竹笋炒排骨

发财到手— 发菜炖猪蹄

金钱满地— 冬菇炖青菜

游龙戏凤— 鱿鱼炒鸡片

翠柳啼红— 菠菜炒番茄

金声玉振— 海蛰皮拌萝 卜丝

碧血黄沙— 黄豆炖鸭血

踏雪寻梅— 萝 卜丝加红辣椒

丹凤朝阳— 松花蛋
、

咸鸭蛋
、

茶叶蛋拼盘 (见

周有光《语文闲谈 》上
,

14 5页
,

三联书店
,

1 9 9 5年 )

即使是非常简朴的菜品
,

也要冠以富于想象力的
比例名称

,

它们构成了中华美食文化的一部分
.

以
“

鲜
”

为标志的海洋饮食文化是透义性的
。

透
义性是与隐喻相对的一个符号学概念

。

隐喻强调的是

所指的不在场— 当人们过分注意菜品人工的色
、

形
、

香等形象性
,

而忽视了菜肴的自然属性和营养价值的

时候
,

这就是一种
“

所指的延迟在场
” .

例如
,

用酱

油炒就会把青菜染成一种荤菜的风格
,

这种人为制造

的视觉色彩就是隐喻 (它不是本色的直接显现 ;) 而不

用酱酒
,

就能比较好地保持青菜的原色
,

这就属于透

义性了
,

透义性是
“

所指的在场
”

(对象自身属性的

直接显现 )
。

这不仅意味着对色
、

形
、

香等人工技巧

的淡化
,

突出原汁原味原色
,

同时也标志着一种餐饮

的方式
。

比如我们拿一本菜谱点菜时
,

实际的菜并不

在现场
,

食客只能根据名称去谈论它想象它
,

这也是

一种隐喻性
.

但是
,

时下一些饭店设置了菜品展示柜
,

让顾客看样品点菜
,

而不是传统的看菜谱点菜
。

菜谱
、

价格
、

菜品三位一体同时出现
,

是典型的
“

所指的在

场
” .

这种透义性点菜方式至少有三个方面的好处 :

有利于顾客控制菜的数量
,

避免了浪费 ; 有利于顾客

正确选菜
,

排除了菜谱名称误导的可能性 ; 有利于顾

客对价格进行监督
,

使价格与实物相参照
,

增加了消

费者对商家的信赖
。

由此可见
,

透义性作为一种文化

观念
,

涉及到饮食行为的方方面面
。

它的中心原则是
,

努力缩小从形象到内容的距离感
。

距离感越小
,

事实

性
、

客观性就越强
。

当然
,

距离感的绝对消失是不可

能的
,

但存在一个程度问题
、

价值观问题
。

隐喻性饮

食行为则反映了扩大形象与事实之间的距离感的文化

观念
。

目前许多城市餐饮业的经营方式
,

则是以缩小

这种距离感为主要特征和原则的
。

缩小形象与内容之

间的距离感
,

在一定程度上体现了现象哲学家胡塞尔
“

现象就是本质
”

的哲学观
,

这实际上反映了西方文

化中追求事物
、

事件
、

行为的透明性的观念
。

三
、

营养性和美食性
海产品的

“

鲜
”

决定了它是一种追求质料区别性
’

的食品 : 我的品味在于与你的质料的不同
.

例如
,

粤

菜是想把食品自身内部的甜
、

香发挥出来
,

而不像鲁

菜用外在的香
、

甜取代食品自身的味道
。

这种更强调
,
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食品自身质料特点或个性的饮食观念
,

在海产品中表

现的比较明显
.

海产品一般不宜与蔬菜混合烹饪
,

像

大虾
、

螃蟹
、

蛤喇
、

带鱼
、

鱿鱼
、

鳗鱼
、

鱿鱼
、

比 目

鱼等各自的口感和营养成分都是不一样的
,

因此
,

海

鲜类食品更强调以各自的肉质特点和不同的营养构成

来区别品味
。

而我国传统饮食以猪肉为主
,

肉食的种

类单一
、

营养构成单一
,

因此为了适合人们 口味不断

变化的需要
,

就必须将猪肉美食化
,

以
“

香
”

为主题
,

借助于人工技术创作出 口味
、

风格多样的烹调作品
。

猪肉的
“

香
”

寻求的是一种多元互补的饮食风格
,

在

汉民族传统饮食观念中
,

菜是
“

无肉不香
”

的
.

猪肉

起到模糊菜品自然属性差别的作用
,

猪肉几乎可以与

一切蔬菜混合烹饪
,

而且是一盘菜的灵魂
,

在猪肉的

参与下
,

蔬菜自身的特征被淡化了
,

不同的菜品成了
“

香
”

的主题变奏
。

围绕
“

香
”

字
,

中华民族创造了

灿烂的美食文化
,

这种
“

香
”

强调的是菜品自然属性

的淡化和非差别化
,

强调的是烹调技术
、

美食风格的

多样化
、

差别化
。

因此
,

营养性和美食性是海产食品和猪肉食品的

又一区别
。

这种区别也是文化意义上的 : 营养性的海

洋饮食文化强调的是食物自身价值的区别和对立 ; 美

食性的猪肉饮食文化
,

强调的是用具有浓郁人文色彩

的
“

香
”

字
,

去统一
、

中和不同自然属性的食品
。

“

鲜
”

文化的差别性和
“

香
”

文化的中和性
,

在

某种程度上反映了两种根深蒂固的中西文化观念
。

“

鲜
”

.

的观念反映的是强调事物的差异性的思维方式
:

我的价值在于与你的区别
,

二者的结合是建立在区别

性对立的基础上的
,

就象两个形态各异的积木组合为

一个整体
,

例如
,

螃蟹
、

蛤喇
、

大虾
、

鱼各自的
“

鲜
”

是完全不同的
,

或者说
,

强调
“

鲜
”

就是强调本色
,

强调本色就必然导致差异
,

惟有不同海产品之间的差

异才有
“

鲜
”

— 这是一种追求差异性的思维方式
。

而
“

香
”

的观念是强调事物的相似性的思维方式 :

我的价值在于与你相似或趋同
,

即在具有差异的两项

中寻求联系和相互转化
,

侧重的是用具有浓郁人文色

彩的
“

香
”

字
,

去统一
、

中和不同自然属性的食品
。

例如鲁菜中猪肉和酱酒是相辅相成的
,

二者的组合几

乎使一切菜都染上了肉香和酱色
,

使得个性迥异的食

品在肉香和酱色的旗帜下获得了统一性
。

因此
, “

香
”

字是中华饮食文化的主旋律
,

它深刻地体现了中国二

元互补的辩证思维方式
.

四
、

交流性和独白性
“

鲜
”

代表的二元对立观念和
“

香
”

代表的二元

互补观念
,

表现在人与人的关系即餐饮交往方式上就

是聚餐制和分餐制 (包括自助餐制 )的对立
。

中国饮食文化的精髓是调和和中庸
,

讲究
“

色
、

香
、

味
、

形
”

的调和
。

这种调和
、

二元互补的观念表

现在人与人的关系即餐饮方式上
,

就是追求
“

人和
” ,

即采取聚餐制 : 其一
,

大家和气一 团地围坐在一起
,

共享一席 (有人指出这种方式容易传播疾病 )
。

虽然现

在的聚餐已不使用传统的八仙桌
,

但现在使用的圆桌

与西方的
“

圆桌会议
”

的圆桌大有区别
。

在中国的圆

桌聚餐上是有规矩要讲的 : 要分出长幼尊卑
、

上下先

后
。

主人
、

主宾
、

主陪
、

副陪……
。

顺序井然
,

决不

含糊
。

中国文化中的尊卑等级观念
,

在酒桌上都充分

体现出来了
。

从人际传播的角度
,

这种等级制的聚餐

方式是独白性的
。

所谓的独白
,

指人际交往中以一方

为中
,已

、 ,

另一方处于从属的地位
.

所以说
,

建立在主

次
、

尊卑有序的等级秩序基础上的
“

人和
” ,

是独白

性的交际方式
.

其二
,

在聚餐制的宴请中
,

吃饭不是

最重要的问题
,

不丢面子才是最重要的 : 价格的标准
、

菜肴的档次
、 .

饭菜的丰盛往往被看成是主人感情载体
,

宴请的规格成为热情待客的标志
,

宴席越丰盛
,

越显

交谊深厚
.

因此
,

主人生怕落得
“

小气
”

之名而大讲

排场
。

诚如有人指出的那样
,

中国人联络感情的方式

是让别人欠自己的情
.

在这种聚餐文化中
,

情面常常

成为第一位的
.

而讲情面这种东西
,

实际上是对公众

舆论或他人评价的一种屈从
,

这种屈从也是一种独白

式的交往
.

当聚餐者为迎合公众舆论和他者评价而参

与宴请活动时
,

所表现出来的
“
人和

”
并非那么平等

、

宽松
、

自由自在
。

其三
,

聚餐制宴请一般采取
“

谁请

客
,

谁掏钱
” 、 “

谁做东
,

谁备饭
”

的方式
。

这次我请
,

你欠我的情 ; 下次你回请
,

至少不应比我的档次低
,

否则就是不够意思
,

有失面子
。

这样建立在 人情债来

往欠还
,

显然也是一种独白的交往方式
,

不是平等的
、

随意的交流
,

而是
“

欠
”

和
“

还
”

的人情轮回
。

在海洋饮食文化中
, “

鲜
”

字所体现的二元对立

观念表现在餐饮交往方式上是分餐制
。

西方历来盛行

分餐制
,

到了餐桌前
,

直载了当
,

直指主题奋你吃你

的我吃我的
,

这种
“

个人主义
”

的行为
,

在人际关系

上既体现了个性独立
,

又表现 了对他人饮食行为的

尊重
。

也就是说
,

分餐制是二元对立的
,

体现了一种

交流性的人际关系方式 : 强调个性独立
,

首先指向食

物本身
,

人与人之间构成一种相对宽松
、

自由的平等

交流关系
。

而聚餐制是二元互补的
,

首先强调人际和

谐
,

然后再指向事物
。

因此
,

在聚餐制的宴会过程中
,

常常更注重人际关系
、

社会角色
、

人情债务的协调和

分配
,

这种协调和分配常常是一种等级制的
、

向心的
、

大一统的
、

没有多少个人选择自由的独白方式
。

与分餐制相关的饮食文化还有自助餐
、

A A制
。

自助餐是分餐制的进一步发展
,

吃什么以及如何

吃完全是个人的自由
。

宾客们自取自食
,

可以坐着吃
,

也可站着吃
,

不断变换位置
,

边吃边谈
,

无拘无束
,

十分有利于人与人之间的交流
。

自助餐讲究一对一的

人际交流
,

这与聚餐制大一统的独白方式截然不同
,

体现了追求个性的
、

平等的交流观念
。

A A制是西方

人早已习以为常的消费方式
,

它是指几个朋友共餐后
,

各自付所用的那份餐的费用
,

它实际上包括
“

我请客
,

各人掏各人的钱
”

和
“

我做东
,

各自带来佳肴
”

两种

形式
。

A A制避免了人情面子上的纠葛
,

在利益上一

清二白
,

使宾客相处更加坦然
、

真实
,

解除了
“

这次

你请
,

下次轮到我
,

而且要比你的饭要好
,

否则就丢

面子
”

这样的人情债务
,

使餐饮交往成为一种自便的
、

大众化的社交行为
。

结语

通过以上比较
,

我们初步概括出了以
“

鲜
”

为特
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顾客导向的产品质量观对企业的启示

付 勇

(西南民族学院 经济系
,

四川 成都 61 00 41 )

摘要 : 顾客导向的产品质全要 求企业正确认识产品质蚤的形成过程和评价过程
,

顾客是产品质全评价的

主体
,

企业应运用市场营铭的方法
、

策略提高整体产品 的质全水平
,

要求企业树立全面质蚤营铭的思 想
,

向顾客提供更好的满足其雷要 的质全以获得顾客的满意
,

获得竞争优势
.

关键词 : 产品质童 ; 市场营梢 ; 需要 ; 启 示

中图分类号 : F 2 73 .2 文献标识码 : A

对产品质量的内涵和外延的探讨
,

目的是为了对

企业的各项活动
,

特别是市场营销活动提供指导和提

供一种新的思考方式 ; 是为了更全面看待市场营销活

动对企业的重大意义 ; 也是为了把市场营销引人更深

的层面— 全面质量营销
。

一
、

产品质 t 的形成

产品质量不是凭空产生的
,

其形成是一系列活动

或因素的结果
.

形成质量的一系列活动或因素除了包

括了市场调研
、

产品开发设计
、

原材料质量
、

工艺
、

设备
、

生产控制
、

检验
、

包装
、

运输
、

仓储
、

保养
、

使用等以外
,

还包括了一系列市场营销的活动 (因素 )
,

如市场定位
、

品牌
、

广告
、

价格制定
、

销售渠道建设

等
。

所有的这些活动 (因素 )从不同方面对质量形成作

出了贡献
,

有的形成产品中物的品质特色
,

有的形成

产品中服务的品质特色 ; 有的形成技术质量
,

有的形

成过程质量
,

有的形成性能质量
,

有的形成适用质量
.

从质量形成的这种全过程的特征出发
,

我们能够

得到这样一个启示 : 市场营销应当承担起产品质量形

成的主要责任
,

特别是对于消费者来说更是如此
。

市

场营销通过认识需要
、

了解需要
、

区分需要
、

引导需

要
、

满足需要的过程来实现企业目标
,

在与需要打交

道的过程中
,

市场营销部门对产品应具备的品质
、

特

色有更深人的了解和认知
,

市场营销部门再将这些产

品应具备的品质
、

特色传达到设计
、

开发
、

生产部门
,

由这些部门完成产品中有形的物品的品质和特色的创

造
。

同时
,

市场营销部门也将这些信息传达给各级营
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销人员
,

由他们去完成产品中的非物的品质和特色的

创造和培养; 这种由市场营销活动所形成的品质和特

色构成了产品质量的大部分内容
,

是影响顾客购买和

需要满足的主要因素
。

顾客购买可 口可乐
,

不仅是因

为其口味
,

更是因为其产品内在所蕴含的文化
、

形象
,

这种文化
、

形象的形成全赖于可口可乐几十年的市场

营销努力
。

美国戴尔公司每年生产数百万台个人计算

机
,

每台都能根据顾客的具体要求组装
.

从顾客打电

话下订单到产品装上车运出
,

只需要 3 6’J
、
时

,

这极大

的增加了产品满足顾客需要的能力
,

使戴尔公司取得
巨大成功

。

戴尔公司的成功主要不在于产品的制造
、

技术方面而是在于与顾客需要联系最密切的方面—
市场营销

.

产品质量的形成过程提示了市场营销在产品质量

形成中的巨大作用
。

企业在进行产品质量管理时
,

应

当把市场营销作为一个重要方面加以控制
。

另外
,

市

场营销人员必须建立营销质量意识
,

认识到市场营销

对产品质量的巨大影响
,

以更积极的姿态承担起产品

质量责任
.

二
、

产品质 t 的评价

产品质量评价是对产品特色
、

品质满足需要的能

力及其程度的判断
.

对企业来说
,

必须要弄清楚两个

问题 : 一是产品质量由谁评价
,

二是满足谁的需要
.

我们认为
,

产品质量的评价者应该是唯一的
,

这就是

顾客
,

而不应是企业自己或行业协会
、

政府有关组织

等
,

产品满足的应该是顾客的需要
。

所以产品质量评

价应是顾客对产品满足自己需要能力的一种评判
.

这

征的海洋饮食文化和以
“

香
”

为特征的中国传统饮食

文化的主要特点
。

这至少给我们两方面的启示
。

其一
, “

鲜
”

文化和
“

香
”

文化分别涉及到了两

种不同的餐饮原则或设计理念 : 一桌套菜是按照
“

鲜
”

的原则还是按照
“

香
”
的原则? 它们也涉及到了饮食文

化演变的问题 : 中国人的饮食习惯正在走向
“

鲜
”

字

呢
,

还是继续坚持
“

香
”

字? 这些理念的探讨和运用
,

具有相当的商业价值
。

比如一个理念为
“

香
”

主题的

餐馆与
“

鲜
”

主题的餐馆相比
,

双方必然有不同的风

格和顾客群
.

其二
,

鲜文化中生食性
、

透义性和营养性
,

实际

上反映了以事物自身为认同坐标的客体意识 ; 其交流

性则反映了人际间的个性独立和平等对话关系
。

而
“

香
”

文化中的熟食性
、

隐喻性和美食性反映了以人

的技能
、

动机为认同坐标的主体意识 ; 其独白性则反

映了人际间追求中庸
、

和谐及群体精神
。

因此
, “
香

”

与
“

鲜
”

的对立也具有人类文化学意义
。

(责任编挥 : 英 子 )


