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摘要:基于文化遗产地旅游形象的特殊性,引入形象感知偏差测量方法,拟定感知偏差测量指标体系,构建文化遗产地旅

游形象策划模型。通过对都江堰市的实证研究表明:该市作为文化遗产地,旅游形象感知偏差指数为0.700,现实游客、
潜在游客、当地居民和旅游中介对都江堰市形象感知程度低,感知偏差比较大。为此,提出都江堰市的旅游形象定位应立

足于世界文化遗产地,充分发挥都江堰市的气候、生态优势,将文物古迹、山水风景加以组合,打造国内一流的世界遗产旅

游度假地。
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“申遗”在国内是热门话题,国内各地为申遗不惜投入数亿或数十亿搞搬迁、整治或维修。一旦申遗成功,很
多地方则表现出杀鸡取卵式的过度开发,如孔庙珍贵文物遭破坏、彩绘遭水洗;泰山修索道;张家界修观光电梯;
西安秦始皇兵马俑核心保护区建旅游设施等[1]。中国的文化遗产数量众多,其中不仅有资源禀赋最高的世界文

化遗产、文化景观和双遗产,还包括数以万计的文物保护单位、历史文化名城等。将文化遗产用于旅游,关键是

要科学规划、有序开发。形象策划是文化遗产地旅游开发中的重要工作,如目的地形象塑造不到位就会导致游

客、居民和旅游中介形成与目的地客观情况大相径庭的印象,对文化遗产地带来持续的危害。
形象对旅游目的地的发展至关重要,目的地形象通过向潜在旅游者传达地区特征,并让旅游者形成关于目

的地的预先的印象。从国内外旅游目的地形象的相关研究来看,旅游形象感知测量一直是重点。在测量维度方

面:Mazanec[2]把形象测量涉及的变量分为3个维度,分别对应基于市场细分的测量、竞争分析的测量、基于形象

构成的测量等3个不同的视角。在测量研究对象上,学界仍以对游客或居民感知形象测量为主,如 Hunter等

人[3]从游客认知角度探讨济州岛立石所在地的旅游感知形象、Stepchenkova等人[4]对俄罗斯旅游目的地感知形

象进行测量、Kim等人[5]就游客对目的地的感知形象做了跟踪研究。国内宋章海[6]从旅游者角度探讨了旅游目

的地形象的可感知性与不可感知性,张佑印等人[7]研究了日本旅游者游前感知和游后感知形象差异,宋子斌等

人[8]探讨了从居民角度对单个目的地的形象感知。在测量方法上,国外研究注重结构法与非结构法的综合使

用,如从认知角度采取非结构法,运用结构法开展单向方差分析、验证、生成变量、前测研究[2]等。国内的研究多

通过借鉴国外分析法[8]、建立模型[9]和设定量表[10]的方式展开结构化测量,少数学者运用非结构法测量感知形

象,如李巍[11]从认知心理学角度,运用Echtner和Ritchie提出的3个连续链开展研究。此外,也有学者提出为

更科学地测量形象,应综合运用结构法和非结构法[12],还进一步探讨了结构与非结构测量旅游者目的地形象感

知的系统方法与步骤[13]。在文化遗产研究方面,陶伟[14]和刘香丽[15]对国内研究做过梳理,学者主要关注遗产地

价值认识、旅游影响研究、游客管理和资源利用,尤其是关注遗产地保护与开发模式以及遗产地的规划与建设。
综上,在旅游感知形象研究方面,多以游客和当地居民为测量对象,采用结构法测量;在文化遗产研究方面

多以保护和开发为研究重点,缺少对目的地形象的策划研究,研究者往往淡化文化遗产的独特性,在策划目的地
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形象时等同于一般旅游目的地。文化遗产地旅游感知形象如何测量,文化遗产地如何策划和修正形象,与文化

遗产地“文化遗产和旅游业”的可持续发展密切相关;但目前国内仅见何景明[16]就文化遗产地的定位思路提出的

两条建议。本研究基于文化遗产地形象的特殊性,尝试构建一个适合文化遗产的旅游形象策划模型,讨论形象

感知偏差测量方法在文化遗产旅游形象策划中的运用,并通过对世界文化遗产地都江堰的实证研究,运用结构

法和非结构法测量该地感知形象偏差,为后期的形象修正和形象营销工作提供理论指导。

1文化遗产地的旅游形象

文化遗产包括物质文化遗产和非物质文化遗产,是人类创造的具有历史、艺术和科学价值的物体,以及某一

族群世代相传的、反映其特殊生活方式的知识、实践等传统文化形式[17]。“文化遗产地”则指物质文化和非物质

文化遗产赖以生存的地域空间与相关物质环境所在地区。
1.1内涵

文化旅游地旅游形象的结构包括主体、客体、本体和介体。主体除包括旅游者和规划设计师外,还应包括利

益相关者,即教育机构、遗产领域的非政府组织、政府机构、博物馆、原住民群体、少数民族群体、宗教团体等。客

体指文化旅游地的所有信息,包括文脉和地脉。本体为直接感知形象和间接感知形象。考虑到旅行社等旅游服

务中介商在旅游形象信息传播中的重要作用,本研究在概念结构中引入介体,旅游者等群体的间接感知形象来

  注:资料据李蕾蕾在《旅游地形象策划:理论与实

务》一书中的观点,有修改。

图1 文化遗产地旅游形象的概念结构

源于旅游者、当地居民和介体对遗产地的传播信息(图1)。
1.2独特性

1.2.1受众群体主要是文化旅游者 文化遗产地旅游本质上属于

文化旅游范畴。当目的地的文化或遗产资产被展现出来供旅游者

消费时,文化旅游活动随之产生。这里的旅游者主要指文化旅游

者,他们跟一般的观光、休闲游客不同,他们留意景区的文化信息,
并愿意更多理性思考。综合考察文化旅游目的地的核心性和体验

深度,可将文化旅游者分为5类:意外发现型、目标明确型、偶然型、
随意型和观光型文化旅游者[18],文化遗产地会吸引更多明确型、观
光型和随意型的文化旅游者(表1)。

表1 文化旅游者的5种类型

文化旅游者类型 表现特点

目标明确型 文化旅游是其访问的首要理由,而且获得深刻的文化体验

观光型 文化旅游是其访问的首要或主要理由,但体验较前者肤浅

随意型 文化旅游是其访问某一目的地的弱动机,产生的体验是肤浅的

偶然型 不是为文化旅游的目的而旅行,但参加了一些活动,获得肤浅的体验

意外发现型 不是为文化旅游的原因而旅行,但在参与文化旅游活动后却获得深刻的文化旅游体验

  注:资料根据 MckercherB和CrosH在《文化旅游与文化遗产管理》一书中的观点整理。

1.2.2可作为文化遗产地反营销工具 文化遗产管理和开发具有经济性和非经济性双重目标,后者与前者相比,
具有相当、甚至更强的作用,如保护文化遗产、教育公众、建立意识、培养对自己历史的自豪感、甚至进行宗教沉

思等。对文化遗产地策划形象,采用市场营销手段,意味着将文化资产视为能被旅游者消费的产品,但同时也意

味着承认只有某些类型的访问者才是值得争取的,这就是反营销,即降低需求,使需求随不同季节而转移,或者

把访问压力从文化资产脆弱的地区转向资产更坚固的地区。一处文化遗产并不仅仅因为它很著名就意味着已

经很好被理解了[19],文化遗产地的形象要吸引正确型的旅游者,这不仅有利于传播、传承文化和正向宣传旅游目

的地,也有利于增加当地旅游开发的经济收益(这部分游客的旅游消费价格弹性低,真正愿意为“文化”买单)。

1.2.3强调文化遗产的原真性 遗产旅游受到人们重视的原因,主要是现代旅游缺乏深度感、起源感和地方

感[20]。在一个充满复制品的世界,能够到一个基于遗产的旅游景点体验真实的遗存,能让人们体会到历史完整

感、地方感和归属感。原真性是世界遗产领域的核心理念,是世界遗产申报、遗产价值评估、遗产保护和环境整

治的直接依据[21]。遗产地塑造的旅游形象要尽可能强调文化遗产的真实性,当然,文化遗产地宣传的旅游形象

应与提供的旅游产品、服务一致,如此,才能带给游客真实性体验。
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2文化遗产地旅游形象策划模型

2.1文化遗产地形象感知偏差

感知偏差的概念源自认知心理学,它是指个体在信息收集加工与处理能力方面具有一定的局限性,会因个

体的认知局限性和判断失当而对事物感知上产生一定程度的偏差[22],Cooper等人[23]对决策行为的研究也证实,
由于个体的认知能力有限致使他们无法搜索全部信息,也不能完全精确解释信息。游客、当地居民和旅游企业

面对文化遗产地的旅游形象,由于旅游时间紧迫或信息量太多、太少而无法认真充分思考,无法严格理性地搜集

所有的信息进行客观分析,在心理惰性的驱使下,个体总是尽可能地采用“启发法”的认知策略[24],但该策略有时

也会产生系统性的认知偏差,致使不同群体对同一文化遗产地持有不同的旅游形象。因此,测量不同群体对文

化遗产地旅游形象存在的感知偏差,对塑造或修正、营销目的地形象至关重要。
2.2形象感知偏差测量概念模型

根据文化遗产形象的内涵,可依据层次分析法,构建文化遗产地旅游形象感知偏差测量概念模型(图2)。该

模型将文化遗产形象感知主体设定为潜在游客、现实游客、社区居民和旅游介体共4类群体,这与姚长宏的划

分[9]一致。在形象感知内容上设定为5项:即自然环境、社会环境、旅游吸引物、旅游服务和遗产认知。前4项指

标是全面测量感知主体对旅游目的地的文脉、地脉和旅游活动的印象,为使测量更科学全面,在借鉴杨永德等

  注:资料引自姚长宏等学者观点[9],有修正。

图2 文化遗产地旅游形象感知偏差概念模型

人[13]观点的基础上,在形象感知内容下再设定感知形

象测量因子(即个体指标),前4项感知内容共包含20
项测量因子,分别是:地理气候和生态环境;基础设施

完备、居民好客度、生活方式与习俗、社会治安状况和

民族宗教文化;自然风光、历史遗迹、体育活动、水上运

动、健身疗养活动和大型实景演出活动;餐饮、住宿、交
通、旅游价格、夜生活及娱乐项目和旅游商品。另外,
为测量感知主体对文化遗产地的体验深度和对文化本

真性、形象宣传口号的认可度,在咨询中科院和桂林理

工大学相关专家后增加“遗产认知”感知内容,包括4
项测量因子:旅游的主要目的是某某文化遗产、人文古

迹类旅游地的认同度、遗产地宣传口号、某某文化遗产

地值得一去。
另外,为使测量体系更完整,可依据Echtner和Ritchie的概念框架理论,运用非结构法,借鉴黄震方[12]的观

点,在问卷设计中增加3个问题:① 当提及该目的地时,您会联想到哪些最有代表性的人或事物? ② 在首次游

览前/游览后,您会用哪些词汇描述该目的地给您的感受? ③ 请列出您认为某目的地最值得一去的地方。
2.3文化遗产地旅游形象策划模型

国内对旅游目的地形象策划思路,大多是遵循前期的基础调查,包括受众调查、地方性研究、形象替代性分

图3 文化遗产地旅游形象策划模型

析等基础性工作;后期是实际操作阶段,包括形象定位、确定核心理念、传播口号、促销途径等。在地方性研究方

面,陈传康等人提出的文脉、地脉分析被广泛采用,综合分析他们对文脉地脉概念的解读,可总结出遗产地文脉

是自然景观和人文景观的文化内涵及其有机

联系的四维时空组合,包括区域自然地理背

景、历史文化传统、社会心理积淀和经济发展

水平;遗产地地脉是指遗产地的地理背景,主
要指自然地理脉络[25]。

借鉴前期学者研究成果,笔者尝试提出

文化遗产地旅游形象策划模型。由图3可

见,模型左边虚线方框内为文化遗产地旅游

形象策划的第一阶段,通过对地方性文脉、地
脉的分析,结合对受众群体的市场调研,策划

旅游形象,最后形成形象定位、宣传口号、视
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觉识别和形象的传播策略。右侧实线方框内所阐明的是:文化遗产地在形成一定形象后,综合运用结构法和非

结构法调查现实旅游者、潜在旅游者、社区居民和旅游介体对文化遗产地的形象感知,分析群体接受(感知)形象

与遗产地投射(自我)形象的差异,即通过感知偏差测量模型来衡量存在的具体偏离程度。感知偏差测量的结果

又进一步指导文化遗产地形象的重塑和修正,如此可形成文化形象策划的良性循环过程。

3实证研究———都江堰市的旅游形象策划

都江堰市位于成都平原西北边缘,岷江上游与成都平原交汇处,素有“天府之源”美誉,都江堰市自然人文旅

游资源丰富,是世界文化遗产“都江堰-青城山”所在地。
3.1问卷调查的开展

为调查各群体对都江堰市作为文化遗产地的感知形象,课题组于2011年10月10日至当年12月6日,分3
次对游客和居民各发放调查问卷共计550份和400份,回收有效问卷484份和363份,有效率分别为88%和

91%。调查法采取就近抽样,在都江堰景区门口、景区内、南桥、啤酒长廊和步行街调查游客;在市区广场、步行

街、都江堰景区附近居民小区调查当地居民。在10月17日至12月10日对潜在游客和旅游介体展开调查,采取

目标式抽样,潜在游客主要调查京津冀、长三角和珠三角洲地区的游客,旅游介体主要调查川渝两地,尤其以成

都的旅行社为主。以网络问卷形式采取滚雪球的调查方法,共收集有效问卷:潜在游客125份,旅游介体42份

(调查问卷来自近40家不同旅行社)。对问卷数据主要采用SPSS17.0统计软件分析。
3.2问卷的信度效度检验

对文化遗产地旅游形象感知偏差测量量表采取效度检验,KMO 的值为0.685,Bartlett’s球形检验值为

692.726(自由度为276),达显著。对总量表和5个子量表分别进行克朗巴哈信度系数α检验,结果显示总量表α
值为0.880,分量表中旅游吸引物、旅游服务、自然环境、社会环境和总体感知的α值分别为:0.625、0.680、
0.684、0.719和0.833。在旅游调查测量实践中,α系数只要为0.6,即可宣称该测量工作的信度是可以接受

的[26]。
3.3都江堰旅游形象感知偏差测量

3.3.1感知偏差测量数学模型 为运用结构法测量现实游客、潜在游客、当地居民和旅游中介对文化遗产地的形

象感知偏差,笔者对姚长宏提出的感知偏差测量数学模型[9]做了适当修正,以适合文化遗产地的具体情况。

表2 测评模型计算权重表

一层次
社区居民

R=0.16

旅游介体

M=0.18

现实游客

T=0.36

潜在游客

P=0.30

二层次

A 0.18 0.44 0.35 0.45

Q 0.18 0.25 0.3 0.2

N 0.12 0.08 0.1 0.1

S 0.4 0.15 0.15 0.1

H 0.12 0.08 0.1 0.15

  注:数据由笔者邀请桂林理工大学和中科院专家的打分经

推导所得。A 为旅游吸引物、Q 为旅游服务、N 为自然环境、S
为社会环境,H 为遗产认知,下表同。

1)模型运行的假设和前提。旅游目的地形象感知偏差属于“误差”,是测评形象获得的“测量值”与反映旅游

地客观形象的“理论值”之差。而运用技术手段直接测量反映文化遗产地旅游客观形象比较困难,模型里是可运

用“群体”的形象感知结果来代替“理论值”。
假设:调查某一感知群体i对感知内容j的旅游感知形象,则这一群体对文化遗产地形象感知的结果可以通

过数学统计描述为一组概率数据,即X=(x1,x2,…,xn),其中0≤x1,x2,…,xn≤1,x1+x2+…+xn=1,n是调

查问题备选答案的数量;在这里运用离差和ΔX(衡量一组数值中某一数值与其最大值偏离程度的总和指标,类似

概率论中的标准差或均方差)和相对离差和σX(衡量一组数值中某一数值与其最大值差异程度总和的指标)来刻画。

可得到公式Vij=1- σX,其中Vij表示一群体的感知偏差程度(i群体对j内容的感知偏差),而σX计算公式为

σX =σX

Δ0
=∑ (xk-xmax)2

n-1
,k=1,2,…,n (1)

(1)式中xk表感知对象的概率,xmax表感知概率最大项,
n指代调查问题备选答案数量。

前提:据形象感知偏差测量概念模型,直接指标是4
类感知主体:现实游客(T)、潜在游客(P)、社区居民(R)
和旅游介体(M),间接因子是5类形象感知的内容,包
括:旅游吸引物(A)、旅游服务(Q)、自然环境(N)、社会

环境(S)和遗产认知(H)。直接指标和间接因子各自的

权重关系由笔者邀请5位相关专家参照标度参数,重新

对直接指标和间接因子进行权重比对,最后通过类似的

数学分析对感知偏差测评模型进行修正(表2)。
2)数学模型及运用。数学模型:根据层次分析法计
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算程序,经推导得文化遗产地旅游形象感知偏差数学模型,即

W=(rWRrWMrWTrWP)×
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rRA×vRA+rRQ×vRQ+rRN×vRN+rRS×vRS+rRH×vRH

rMA×vMA+rMQ×vMQ+rMN×vMN+rMS×vMS+rMH×vMH
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é
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PH

(2)
(2)式中,rij是表3对应的相关权重值,Vi、vij表示i主体对j影响因子感知偏差参数(相对离差和),可通过公式

(1)求出。W(0≤W≤1)为评价目标对象偏差指数,数值越小,感知偏差越小。可借鉴黄金分割法对评价结果划

分等级,当0≤W≤0.382时,感知程度高,感知偏差小;当0.382<W<0.618时,感知程度一般,偏差一般;当
0.618≤W≤1时,感知程度低,偏差大[9]。

本文利用李克特量表来调查都江堰形象感知,故假设被调查者选择分值为4分和5分的为他们认为最好、
最佳的,经计算可得到4类群体在旅游吸引物、旅游服务、自然环境和社会环境感知要素上的比率(表3)。

根据文化遗产地感知偏差测量数学模型,只需计算出vRA、vRQ等感知偏差参数,就可以得出各群体对感知因

子的感知偏差以及整体感知偏差W。结合(1)、(2)式以及表2、表3的数据统计结果,可以得到表4。
3.3.2都江堰市旅游形象感知调查数据的分析 由于本文是利用李克特量表来调查都江堰形象感知,故这里假

设被调查者选择分值为4分和5分的为他们认为最好、最佳的,经计算可得到4类群体在旅游吸引物、旅游服务、
自然环境和社会环境感知要素上的比率(表3)。

根据文化遗产地感知偏差测量数学模型即(2)式,只需计算出vRA、vRQ 等感知偏差参数,就可以得出各群体

对感知因子的感知偏差以及整体感知偏差W。结合(1)、(2)式以及表2、表3的数据统计结果,可以得到表4。

表3 都江堰市形象感知要素数据的调查结果

调查指标 具体调查要素 现实游客 潜在游客 本地居民 旅游中介

旅游吸引物

独特优美自然风光 0.818 0.832 0.793 0.643

丰富的历史遗迹 0.794 0.864 0.76 0.881

刺激的体育活动 0.332 0.424 0.367 0.333

多样的水上运动 0.339 0.384 0.303 0.357

达到健身疗养目的的活动 0.493 0.60 0.507 0.667

引人入胜的大型实景演出活动 0.304 0.376 0.265 0.262

旅游服务

浓厚地方特色的餐饮 0.387 0.616 0.399 0.404

住宿方便舒适 0.413 0.464 0.480 0.381

便捷的交通 0.494 0.456 0.485 0.485

物有所值的旅游价格 0.591 0.456 0.529 0.548

丰富的夜生活及娱乐项目 0.338 0.224 0.507 0.143

能激起购物欲的旅游商品 0.304 0.312 0.270 0.119

自然环境
宜人的气候 0.783 0.848 0.826 0.715

未受破坏的生态环境 0.554 0.60 0.477 0.453

社会环境

基础设施完备(卫生医疗通讯) 0.430 0.384 0.471 0.358
当地居民热情好客 0.495 0.57 0.584 0.571

独特的生活方式与习俗 0.360 0.472 0.367 0.285
社会治安状况良好 0.475 0.544 0.276 0.50

多民族文化、宗教文化的交融 0.535 0.624 0.502 0.405
整洁卫生的旅游景区 0.628 0.584 0.581 0.548

遗产认知

认同人文古迹类旅游地 0.829 0.866 0.796 0.883

赞同遗产地宣传口号 0.825 0.918 0.843 0.902

都江堰青城山值得一去 0.630 0.611 0.548 0.675

旅游主要目的是都江堰文化遗产 0.553 0.522 0.685 0.615
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表4 都江堰市旅游形象的感知偏差评价

偏差指数 评价指标
影响因子

A Q N S H

W=0.700

本地居民R=0.767 0.604 0.865 0.651 0.820 0.805

旅游介体 M=0.600 0.540 0.599 0.738 0.600 0.788

现实游客T=0.723 0.591 0.786 0.771 0.821 0.805

潜在游客P=0.698 0.624 0.747 0.752 0.865 0.709

加权合计 0.594 0.727 0.740 0.794 0.773

3.3.3调查数据的分析结果 1)单感知因子评价。单因子中,最大值是本地居民对旅游服务和潜在游客对社会

环境的感知偏差(值均为0.865),前者是因为居民对旅游行业不够熟悉,后者可能是因潜在游客缺乏实地体验所

致。最小值是旅游介体对旅游吸引物的感知偏差(值为0.540),可能这与旅行社经营特点有关。

2)形象感知内容方面。被访者对都江堰市的社会感知偏差最大(值为0.794),可能是由目的地社会环境是

最不易被发现,并且群体在短时间内难以领会造成,其次是对遗产认知的偏差较大(值为0.773),这也许是因为

目的地遗产类产品主体不明确、文化遗产解释不到位造成。而由于青城山-都江堰在2000年被评为世界遗产,有
较高知名度和美誉度,导致群体对旅游吸引物的感知偏差最小(值为0.594)。

3)形象感知主体方面。旅游介体对旅游吸引物、旅游服务、社会环境感知偏差最小,这与旅行社经营业务开

展有关,旅行社产品的设计核心是旅游吸引物、旅游服务质量和整体社会环境。本地居民对自然环境感知偏差

最小,对旅游服务和遗产认知偏差最大,前者大概与居民长期居住有关,后者也许与旅游企业和文化遗产景区相

应宣传不到位所致。潜在游客对旅游吸引物、社会环境感知偏差最大,对遗产认知感知偏差最小,前者同样可能

是缺乏对目的地实地体验所致,后者可能与世界遗产地的头衔有关系。现实游客对自然环境和遗产认知偏差最

大,也许这与停留时间较短有关。

4)总体感知偏差。都江堰作为世界遗产地旅游形象感知偏差指数为0.700,群体对都江堰形象感知程度

低,感知偏差比较大。

3.4都江堰市旅游形象的非结构法测量

运用非结构法在问卷设计中增加3个问题:① 当提及都江堰市时,您会联想到哪些最有代表性的人或事物?

② 在首次游览前/游览后,您会用哪些词汇描述都江堰给您的感受? ③ 请列出您认为都江堰最值得一去的地方

有哪些? 通过对回答结果进行归类,分析后发现:
第一,4类群体对都江堰市形象相关事物、景观和人物感知上存在差异。在感知事物方面,潜在游客对地震

相关事物感知程度最高;其次是旅游中介对世界文化遗产的感知,以及现实游客和当地居民对自然环境的感知。
在感知景观方面,现实游客和潜在游客对世界文化遗产的总体感知度最高,在感知人物方面,4类群体对世界文

化遗产相关人物,尤其是主持修建者李冰的感知度又最高。
第二,现实游客在游览前后对都江堰市形象感知上存在差异。游客游览后更认可都江堰市的古朴氛围、伟

大的水利工程和有所改进的交通、卫生、治安等社会环境,但同时对都江堰市悠久的历史、优美的环境、知名且神

奇的景观、整洁的城市和居民的好客度表示有些失望。
第三,4类群体对“都江堰市最值得一去的地方”看法接近,排前3位的是:都江堰水利工程、青城山景区(前

山和后山)和龙溪-虹口国家自然保护区。

3.5都江堰市旅游形象策划建议

根据文化遗产地旅游形象策划模型,分析都江堰的文脉、地脉以及世界遗产委员会对都江堰世界文化遗产

评价,并结合现实游客、潜在游客、当地居民和旅行社对都江堰形象感知的偏差分析和非结构法分析,可发现,目
前群体认可都江堰市旅游业最大的资源优势在于宜人的气候、良好的生态环境和丰富的世界遗产文化,群体对

旅游吸引物—世界文化遗产“都江堰-青城山”的感知度和认可度相对较高。因此,都江堰市的旅游形象定位应立

足于世界文化遗产地,打造旅游度假胜地,如定位为:国内一流的世界遗产旅游度假地。借助世界遗产的旅游名

片,充分发挥都江堰市的气候、生态优势,将文物古迹、山水风景加以组合,以形成高品质的“世界遗产览胜+休

闲度假”目的地形象。
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长期以来,国内学者对旅游形象研究给予了大量的关注,但鲜有学者关注文化遗产地的旅游形象策划问题。
文化遗产地旅游形象在受众群体、本真性的要求以及形象营销作用上有其特殊性,策划科学合理的形象对保存

文化遗产,促进文化遗产地旅游、社会可持续发展异常重要。本研究在以往学者研究基础上,将感知形象偏差测

量方法和指标加以适当修正,构建文化遗产地旅游形象策划模型。通过对世界文化遗产地-都江堰市的实证研究

表明,该策划模型分析结果直观清楚,对文化遗产地策划形象和后期形象的修正有很好作用,对文化遗产地的形

象的营销、旅游产品开发策略等方面也有指导意义。
此外,本研究尚存诸多不足,未来的研究可考虑解决以下问题:1)基于感知偏差的结构法和非结构法分析,

探讨都江堰旅游形象的营销策略;2)从理论和实证角度,进一步验证文化遗产旅游形象策划模型和形象感知偏

差测量指标的合理性;3)对旅游介体的调查方面,可考虑运用结构法就各旅游网站对目的地描述的内容来测量

文化遗产地的投射形象。总之,本研究只是抛砖引玉,期望更多专家和学者关注文化遗产地的形象策划。
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TheTourismImagePlanningModelandEmpiricalResearchoftheCulturalHeritage:
BasedontheMeasurementoftheImagePerceptionDeviation

TAOChang-jiang1,CHENGDao-Pin2,WANGYing-mei3

(1.CollegeofTourism Management,SichuanAgricultureUniversity,Chengdu611830;

2.DepartmentofBusinessAdministration,WuzhouCollege,WuzhouGuangxi543002;

3.CollegeofEconomicsandManagement,ChengduVocationalCollegeof
AgriculturalScienceandTechnology,Chengdu611130,China)

Abstract:Basedonthetourismimageparticularityofculturalheritage,thepaperintroducesameasurementmethodoftheimage

perceptiondeviation,developsthemeasurementindexsystemoftheimageperceptiondeviation,andbuildstourismimageplanning
modeloftheculturalheritage.ThisessayresearchestheDujiangyanCityandshowsthat:asaworldheritage,thebiasindexofthe
Dujiangyantourismimageperceptionis0.700,therealtourists,potential-tourists,localresidentsandtourismintermediarieshave
lowperceptionleveltotheimage,andrelativelylargeperceptionbias.SotourismimageoftheDujiangyanshouldbebasedonthe
worldculturalheritagesites.Itshouldtakeadvantageoftheclimateandecology,andcombinethemonuments,landscapesandrural
beautytocreatethefirst-classtouristresortofworldheritageinourcountry.
Keywords:culturalheritagesite;tourismimageplanning;measurementofperceiveddeviation;DujiangyanCity
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