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摘要摘要：遗产旅游地意象是遗产旅游中主体与客体互动的桥梁，具有重要研究价值。与现场环境中的旅游者不同，

身处惯常环境中的潜在旅游者往往是在信息传播帮助下形成其旅游地意象，在此过程中，时空距离和文化认同

发挥着非常重要的作用。以苏州园林为例开展遗产旅游地意象扩散的实证研究，旨在探索遗产旅游地意象扩散

的基本规律，为遗产旅游地意象传播提供理论导向。研究根据近万个江苏省内样本数据，分析苏州园林旅游地

意象扩散的空间格局，提出遗产旅游地意象圈层模式和引力模型，为当代信息技术与遗产旅游发展双重背景下

的遗产保护、文化传承和市场开拓提供依据。
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根据世界旅游组织（World Tourism Organiza-

tion, WTO）定义，遗产旅游（Heritage tourism）是指

深度接触其他国家或地区自然景观、人类遗产、艺

术、哲学以及习俗等方面的旅游[1]。遗产本身具有重

要的经济意义、社会意义、政治意义和科学意义 [2]，在

遗产旅游中，遗产地所获得的经济效益显而易见 [3]，

近期一些研究则更关注遗产旅游所产生的地方感 [4]

和认同感 [5]，对遗产旅游在增强国家意识 [6]、促进民

族团结 [7]等方面所发挥的作用亦有积极探讨。在

中国，遗产旅游同样被寄予厚望，被认为将在中华

民族的伟大复兴中担当重任 [8]。

在旅游活动中，当旅游者凝视异文化、猎奇新

景观时，必然会在内心对自我、社会与文化进行再

认识，从而发生各种形式的认同[9]。认同在遗产旅

游中所扮演的角色尤为重要，遗产旅游从一开始

便隐含着拓展文化影响、谋求文化认同的重要使

命。目前，遗产旅游研究对社区层面的自我、内部

认同已有深入分析，但对远在他乡的潜在旅游者

的他者、外部认同的探索仍止步不前。当代信息

技术已经深度重建了人类环境认知与空间行为方

式，生活在新媒体时代的人们无时无刻不处于旅

游地信息的重重包围之中——信息传播参与并改

变着其旅游感知、行为和决策方式，遗产旅游研究

必须重视那些“遥远”的潜在旅游者，重视分析其

对旅游地意象的认知与认同规律。

旅游地意象（Tourism Destination Image, TDI）

指人们对旅游目的地观念、想法和印象的集合

（Crompton, 1979）[10]，对旅游者感知、行为和决策均

有重要影响 [11~17]，良好的旅游目的地意象是旅游目

的地成功的关键 [18~20]。在旅游过程中，出游前的旅

游地意象决定了旅游者的目的地选择，访问后的旅

游地意象则帮助旅游者形成目的地评价，旅游者访

问前后的旅游地意象比较将影响和决定其对旅游

地的满意程度 [21]。在最近10 a中，西方学者对旅游

地意象内部建构过程的研究结出硕果，对旅游地意

象属性结构[22,23]、形成过程[24~26]、测量评价[27,28]等领域

的研究得以不断深入。相对而言，旅游地意象外

部扩散规律研究并不多见，多数研究者并未将区
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域、距离等空间因素以及吸引、认同等文化因素纳

入旅游地意象的外部过程研究。在中国，关于旅游

地意象概念内涵的探讨 [29~31]和对旅游地意象形成过

程的探索[32~34]可以说是各占半壁江山，一些研究指出

距离等空间因素对旅游地意象有必然影响[35，36]，但目

前为止，这方面研究仍有待深入。

旅游地意象不仅是一个由理性认知和情感诠

释所构成的心理结构，还是一个由“地脉-文脉-功
能”属性耦合而成的信息结构 [37]。人地关系论认

为，文化是地理环境的全息元，文化是构成地域差

别的重要因素，即使是传播到异地的文化类型，依

然能从中找到文化源地的原始烙印[38]，因此，旅游

地意象扩散本质上是旅游地文化信息扩散。在遗

产旅游研究中，探索旅游地意象空间格局，揭示旅

游地意象扩散规律，有助于在遗产旅游意象扩散

中整合信息内容与传播手段，从更深层次保护并

传承遗产文化。在此前研究中，有关于文化空间

扩散规律的研究也较为多见，亦有将GIS成功用于

文化遗产景观评估的先例[39]，但受工作量及研究条

件限制，能够将GIS与海量调查数据相结合的实证

研究仍十分匮乏，本文遗产旅游地意象扩散研究

将GIS与调查数据相结合，在遗产旅游地意象评价

的基础上，探索遗产旅游地意象在江苏省内空间

格局和扩散规律，本质上是将遗产旅游地意象视

为其文化特质的信息化表达，在非均质环境中对

遗产旅游地意象扩散的实证研究。

11 研究对象与研究区域

苏州园林即苏州城内园林建筑，以私家园林

为主，起始于春秋，形成于五代，成熟于宋代，兴旺

于明代，鼎盛于清代。至清末，苏州已有各色园林

170多处，现存完整的有 60多处，对外开放的园林

有19处。苏州园林占地面积不大，以意境见长，拙

政园和狮子林为苏州园林之典型代表。1997年，

苏州古典园林被列入《世界文化遗产名录》，在其

后的旅游发展中，苏州园林的原真性和完整性得

到充分保护，在遗产旅游研究中具有典型代表性。

江苏省会为南京市，下辖13个地级市，27个县

级市和 25个县。江苏历史文化悠久、地域文化多

元，其中，苏州园林既是人类共同遗产，也是江南

文化的结晶，其在江苏省域范围内的旅游吸引力

和文化认同感必然要受省内地域文化差异等因素

影响。因此，本研究以苏州园林（拙政园与狮子

林）为例，以江苏省 65个地理单元作为研究区域，

尝试探索遗产旅游地意象扩散的空间格局和基本

规律。

22 思路、数据及研究方法

22..11 基本思路基本思路

研究基本思路如下：首先，采用焦点组访谈

（Focus Group Interview）和内容分析法（Content

Analysis Method）等非结构化方法获取旅游地意象

的基本情况；然后，采用专家意见法（Delphi Meth-

od）确定测量变量，据此设计结构化调查量表并在

各地开展调查；进而，结合评价模型对各调查单元

的旅游地意象加以分区评价；最后，采用探索性空

间数据分析方法（Exploratory Spatial Data Analy-

sis, ESDA），探索遗产旅游地意象在研究区域内的

扩散格局，分析遗产旅游地意象空间扩散规律。

22..22 数据处理数据处理

在焦点组访谈中，研究者邀请2组（拙政园、狮

子林各一组）旅游者在轻松、平等的环境下口头描

述其旅游体验。对访谈资料的内容分析显示，在

两组（16人）访谈对象的旅游体验描述中，有 22个

关键词被反复提出（图1），研究者随后根据专家意

见对这些关键词进行梳理，经过归类提炼修正为

图1 苏州园林访谈内容分析

Fig.1 The interview analysis on Suzhou gardens
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16个调查变量：结构布局、景观山水、规模面积、吴

地江南、建筑艺术、居住环境、生活方式、名人传

说、传统思想、古代哲理、造园艺术、装饰陈设、娱

乐设施、住宿设施、餐饮条件、休闲设施。

研究随后对 810名旅游管理专业在校大学生

（江苏生源）进行培训，详细介绍此次调查的技术

方法和程序要求。在正式调查中，研究者采取了

严格措施控制调查过程：① 制定阶段性调查任

务，分期管控，确保各阶段调查质量；② 要求全部

调查均在调查者生源地开展，适当控制样本在省

内的地理分布；③ 要求全部调查对象均为调查者

亲友，通过调查者与调查对象间的亲属关系保证

所有指标均被充分理解或解释。调查共计发放问

卷 12 150份，回收有效问卷 9 365份（77.08%），其

中，8 866 份（72.97%）问卷准确填写了样本常住

地，这些样本的空间分布情况如下（图2）。

22..33 研究方法研究方法

2.3.1 评价数据计算

旅游地意象是一个抽象概念，合理评价是分

析其扩散规律的第一步。本文参照“旅游景观意

象评价方法”[40]，采用一种富有弹性的旅游地意象评

价指标体系，并采用自下而上的客观方法生成各级

指标的权重系数，对旅游地意象进行线性评价和结

构评价。旅游地意象评价的简要过程如下：

1）采用因子分析结果对二级指标进行了客

观赋权，计算方法为：
Wi = Vi /∑V （1）

其中，i = M，T，S；W为二级指标权重，V为特征值，

M为功能，T为文脉，S为地脉。

2）随后采用结构方程模型进行验证性因子

分析，根据潜变量（二级指标）与观测变量（三级指

标）间的通径系数（γ）来确定三级指标的权重。

当旅游地意象单项观测变量为，则旅游地意

象线性评价模型为：

YQ =∑
i
∑
j = 1

n

wij xij （2）

其中，i = M，T，S；j = 1, 2，…，n；YQ为线性评价值，w
为三级指标权重，x为变量观测值，M为功能，T为
文脉，S为地脉。

3）设变量Ui（i=M，T，S）为旅游地意象评价的

3个序参量，uij为第 i个序参量的第 j个指标，其原

始值为 xij（j=1，2，…，n），α和β分别为系统稳定临界

点序参量的上下限值，则旅游地意象评价指标的

标准化功效系数uij为：

uij =
ì
í
î

(xij - β)/(α - β),uij具有正功效

(α - xij)/(α - β),uij具有负功效
（3）

式中，uij为单项指标 xij对系统的贡献度，取值于

[0，1]。在旅游地意象评价中，计算某维度属性的

贡献度可采用如下公式：

图2 样本空间分布概况

Fig.2 The spatial distribution of the samples
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Ui =∑
j = 1

n

wijuij ， ∑
j = 1

n

wij = 1 （4）

式中，ui为地脉属性、文脉属性和功能属性对旅游

地意象的贡献度，wij为序参量权重，在本文研究中

与三级指标权重一致。

4）最后，三大属性的耦合度（C）模型和综合

协调度（D）模型分别为：

C =
é
ë
ê

ù
û
ú

(UM × UT × US)
Π(Ul + Uk)

1
3

(l,k=M,T,S)
（5）

D = C × H
H = WMUM + WTUT + WSUS

2.3.2 空间数据分析

探索性空间数据分析（Exploratory Spatial Da-

ta Analysis, ESDA）是一系列空间数据分析方法和

技术的集合，以空间关联测度为核心，通过对事物

或现象空间分布格局的描述与可视化，发现空间

集聚和空间异常，解释研究对象之间的空间相互

作用机制[41]，近期不少研究将ESDA用于分析城市

社会空间形成[42]和商业用地价格演化[43]等问题，均

取得良好效果。热点分析是探索性空间数据分析

的重要工具，可为数据集中的每一个要素计算 Ge-

tis-Ord G*
i 统计，通过得到的 z 得分和 p 值，可得

知高值或低值要素在空间上发生聚类的位置。其

计算公式为：

G*
i =
∑ j = 1

n wi , j xj - X̄∑ j = 1

n wi, j

é
ë

ù
ûn∑ j = 1

n w2
i, j - (∑ j = 1

n wi, j)
2

n - 1

（6）

式中，xj为 j区域的观测值，wi,j为空间权重，相邻取

值为1，不相邻取值为0，n为分析单元总数。

X̄ =
∑ j = 1

n xj

n
,S =

∑ j = 1

n x2
j

n
-(X̄ )2 （7）

为数据集中的每个要素返回的 Gi
* 统计就是 z

得分。对于统计学上的显著性正 z 得分，z 得分越

高，高值（热点）的聚类就越紧密。对于统计学上

的显著性负 z 得分，z 得分越低，低值（冷点）的聚

类就越紧密。本文采用热点分析工具，用以探索

旅游地意象空间扩散的基本格局。

33 遗产旅游地意象空间扩散格局

旅游地意象线性评价结果反映出旅游地意象

吸引强度，旅游地意象结构评价结果则显示出旅

游地意象结构质量。为从不同地理单元对旅游地

意象的评价数据中找出趋势性规律，研究需要进

一步考虑这些数值的局部空间聚集情况，因此，考

察其聚集的热点和冷点区域就变得十分必要。本

文分别计算江苏省65个地理单元对苏州园林旅游

地意象的评价结果，然后对评价数据进行探索性

空间数据分析（ESDA），在计算其局域空间关联指

数Getis-Ord Gi*的基础上，采用 Jenks自然断裂法

对每个Gi*指数进行分类，采用GIS软件将之空间

化表达，生成了苏州园林旅游地意象评价的空间

热点与冷点图（图3）。

从苏州园林旅游地意象评价的空间格局看，

苏州园林旅游地意象吸引强度和结构质量均存在

显著冷点，出现在泗阳县、泗洪县、常州市和句容

市，并且在上述冷点区域周边形成圈层状或条带

状的评价低值区。其中，在泗阳县和泗洪县周围，

旅游地意象评价低值区域形态主要表现为一个南

图3 苏州园林旅游地意象评价的空间热点与冷点

Fig.3 Hot spots and cold spots in the evaluation on tourism destination image of Suzhou gardens
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北向的圈层化区域，而在常州市和句容市周边，低

值区域形态主要表现为一个东西向的条带状区

域。苏州园林旅游地意象评价的热点区域并不明

显，旅游地意象吸引强度和结构质量的高值区域

主要是：苏州市、扬州市、泰州市、盐城市、徐州市、

连云港市的市区及个别邻接区域。

总体来看，苏州园林旅游地意象评价在除南

通以外的苏中地区普遍较高，在除苏州以外的苏

南地区则普遍较低，在苏北地区则呈高低错落的

不均衡空间态势。具体来看，在扬州、镇江以外的

省内沿江区域和苏北远离中心城市的区县，苏州

园林旅游地意象评价水平较低，而在苏州当地和

苏中苏北各中心城市及周边，苏州园林旅游地意

象评价水平较高，特别是以扬州市、泰州市为核心

向北形成圈层化的旅游地意象评价高值区。此

外，在苏南地区，苏州园林旅游地意象评价水平呈

区县高于市区态势；在省内其他区域，苏州园林旅

游地意象评价则呈市区高于区县态势，显示出当

前在中心城市与二级区县之间，苏州园林旅游地

意象扩散水平仍存在差异。

44 文化遗产旅游地意象空间扩散规律

44..11 圈层扩散圈层扩散

从评价情况看，苏州园林旅游地意象扩散在

江苏省内自东南向西北形成显著的圈层结构，反

映出遗产旅游地意象吸引力由核心向外围呈规则

化的向心空间层次分化（图 4a）。在第一圈层（中

心圈层），旅游地意象扩散保持了高强度，并在邻

近区域形成极强吸引力；在第二圈层（内部圈层），

旅游地意象扩散仍然保持较高强度，但由于该圈

层与旅游地属同一文化区，旅游体验异质感匮乏，

时间距离因素显著抵消着旅游吸引力，两类旅游

地意象吸引力并不高；在第三圈层（中部圈层），旅

游地意象扩散保持适当强度，且该圈层与旅游地

归属不同文化区，旅游体验异质感大增，加之两地

间距离适宜，使旅游地意象拥有极强吸引力；在第

四圈层（外部圈层），旅游地意象扩散强度削弱，城

乡居民对旅游地意象信息的获取水平有明显差

异，旅游地意象在主要中心城市扩散水平较高，在

其他区域则扩散水平较低。

44..22 迁跃扩散迁跃扩散

除了上述圈层扩散以外，苏州园林旅游地意

象扩散中还存在“迁跃扩散”现象，该现象主要表

现在两个方面：一是所谓“近层翻越”，即随着旅

游地意象不断扩散，其旅游吸引在附近区域仅维

持较低强度，而在相对来说更远的区域却保持较

高强度，旅游地意象扩散似乎“翻越”了临近区域

转而到达更远的地方；二是所谓“远层极化”，即

当某区域与旅游地距离超过一定阈值后，旅游地

意象扩散不再严格遵循圈层规律，而是在某些中

心城市区域形成高水平簇并在边缘区县形成低水

平簇，旅游地意象扩散有逐步极化的趋势（图

4b）。在旅游地意象扩散中，迁跃扩散是圈层扩

散的特例，是外部圈层随距离增大而不断分化的

结果。

研究发现，苏州园林旅游地意象在省内各圈

层之间的评价水平总体呈“内外圈层低，中部圈层

高”之势，在各圈层内部，旅游地意象扩散格局则

图4 苏州园林旅游地意象扩散空间格局

Fig.4 Spatial pattern of tourism destination image diffusion of Suzhou gardens
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呈现出“内部圈层边缘极化、中部圈层均质扩散、

外部圈层核心极化”的趋势。

44..33 影响因素影响因素

在省域范围内，影响遗产旅游地意象扩散的

因素很多，本文结合可达性、文化区与经济水平三

类要素的空间可视化比对分析，进一步探索了时

空距离、文化差异与经济水平对遗产旅游地意象

扩散可能存在的一些影响。

4.3.1 时空距离

根据“基于ARCGIS的简易可达性评价方法”[44]，

本文计算了江苏省内65个县市到达旅游地（苏州）

的时间距离（图5a）。比对省内各地与苏州园林的

可达性水平和苏州园林旅游地意象扩散空间格局

发现，随着客源地与目的地间的时间距离增大，旅

游地意象扩散水平存在规律性变化：① 在旅游

地，苏州园林旅游地意象评价较高；② 在旅游地

邻接区域，苏州园林旅游地意象评价较低；③ 在

距旅游地时间2 h左右的带状区域，苏州园林旅游

地意象评价极佳；④ 在距旅游地时间 3 h以上区

域，苏州园林旅游地意象评价开始不断衰减，并呈

城乡分化。省内对苏州园林旅游地意象评价较低

的区域主要位于 1~2 h可达和 4 h以上可达范围，

而对苏州园林旅游地意象评价较高的区域则主要

位于 0~3 h可达区域，特别是在 2 h左右可达区域

形成大片意象评价高值区域。由此可见，时间距

离是影响旅游地意象扩散的一个重要因素，苏州

园林旅游地意象扩散水平与省内各地到达旅游地

的时间距离有一定关系。

可达性分析同时发现，在同等可达范围内的

不同县市，苏州园林旅游地意象扩散水平仍然存

在差异，如：在3 h可达范围内，苏州园林旅游地意

象在南京、常州、无锡、南通所获评价要明显低于

扬州、泰州及盐城的一些区域；而在 3 h可达范围

以外，苏州园林旅游地意象在主要中心城市的评

价水平要明显高于边缘区县，呈显著的城乡差

异。因此，仍有必要进一步分析省内地域文化差

异对遗产旅游地意象空间扩散的实际影响。

4.3.2 文化差异

在江苏省文化区划中，王会昌主张以长江为界将

江苏省分别划归吴越文化亚区和淮河文化亚区[45]，

而吴必虎则主张以淮河为界将江苏省分别划归吴

越文化亚区和黄淮海文化亚区[46]，周尚意等也认为

江苏省分属吴越文化区和两淮文化区[47]。孟召宜

等在此基础上提出[48]，以方言为主要区划指标，以

县为基本区划单元，将江苏省划分为楚汉文化区、

吴文化区、江淮文化区等三大文化区的文化区划

方案，又将江淮文化区进一步细分为金陵文化亚

区、淮扬文化亚区和海盐文化亚区（图5b）。

根据上述文化区划，苏州园林地处吴文化区，

其在江苏省内的旅游地意象空间扩散是以旅游地

（苏州）为源地，意象信息向周边区域传播、圈层化

扩散的过程。在苏州园林旅游地意象扩散中，受

不同地域文化影响，各地对苏州园林所具有的吴

文化特质认同情况不一，也会影响其苏州园林旅

游地意象评价。本文经实证研究发现：① 在吴文

化区内，苏州园林旅游地意象评价不高、总体结构

不理想，旅游地意象扩散水平欠佳。② 在临近文

化区，苏州园林旅游地意象评价较高、总体结构较

图5 可达性、文化区划与居民可自由支配收入情况

Fig.5 Accessibility, cultural district and disposable income of residents
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为合理，旅游地意象扩散水平较好。③ 在非相邻

文化区，随着距离增加，苏州园林旅游地意象扩散

水平呈“核心-边缘”式分化。

吴殿廷等提出“反向旅游”的概念，用以解释

游客在城市与乡村之间、文化与自然之间追逐居

住地与目的地景观差异最大化的旅游行为，同时

又认为“反向旅游”现象广泛存在，但并非普遍[49]。

本文进一步研究发现，在旅游地意象大众传播扩

散过程中，目的地与客源地文化差异太小或太大，

均不利于帮助旅游者形成富有吸引力的旅游地意

象；只有当目的地与客源地保持一种“适宜的”文

化距离时，旅游目的地意象的“反向”吸引力与“正

向”吸引力才能实现平衡最大化，旅游目的地意象

扩散方能取得最佳效果。因此，在遗产旅游地意

象扩散中，旅游地如何恰当保持其文化特色，对于

增强其意象吸引力来说至关重要。

4.3.3 经济水平

可自由支配收入是旅游需求产生的重要条

件，但江苏省统计年鉴并未提供该数据，而是分别

提供各地城镇居民可支配收入和农村居民纯收

入。本文根据研究需要，以城镇居民可支配收入

作为衡量区域旅游消费潜力的主要指标，通过

ARCGIS9.3软件，同样采用 Jenks自然断裂法将全

省 65个地理单元划分为 4类区域（图 5c），用以对

比各地旅游消费潜力差异。

对照全省县市城镇居民可支配收入状况与苏

州园林旅游地意象空间扩散格局发现：① 在省内

经济发展水平最高、旅游消费潜力最大的区域（红

色区域），苏州园林旅游地意象评价水平普遍不

高，苏州园林在该类区域旅游吸引力较低。② 在

省内经济发展水平中等、旅游消费潜力中等区域

（浅色区域），苏州园林旅游地意象评价普遍较高，

苏州园林在该类区域具有较强旅游吸引力。③

在省内经济发展水平较低、旅游消费潜力较低的

区域（绿色区域），苏州园林旅游地意象评价同样

较低，旅游吸引力仍普遍缺乏。仅从现象看，旅游

地意象空间扩散水平与区域居民出游能力表现出

一定关联。

研究发现，在江苏省内苏州园林临近区域，人

们对苏州园林的认知度极高，在某种程度上提升

了其对苏州园林的期望，导致其意象吸引力处于

一般甚至较低水平。在省内经济水平较低、出游

能力较弱区域，人们对苏州园林的认知度有限，这

同样制约着旅游地意象吸引力。而在省内经济发

展水平、居民出游能力、对旅游地认知较为平衡的

区域，旅游地意象扩散情况较为理想，旅游地意象

吸引力最强。因此，除距离、文化等因素导致苏州

园林旅游地意象呈规则的等级扩散外，经济发展

水平和居民出游能力也在一定程度上影响着旅游

者对目的地的认知度，进而影响其对旅游地的期

望和评价，并最终影响旅游地意象吸引力。

55 结 论

55..11 文化文化（（遗产遗产））旅游地意象圈层假说旅游地意象圈层假说

旅游地意象扩散是旅游地信息在旅游客源地

由空间不均衡向空间均衡发展、由信息不对称向

信息对称演化的过程，在这一过程中，信息均衡与

对称是相对状态，而信息不均衡与不对称属绝对

状态，旅游地意象传播的目标即消除这种绝对不

均衡与不对称，追求旅游地意象信息扩散的相对

均衡与对称。

从空间格局来看，文化（遗产）旅游地意象扩

散具有明显的圈层扩散特征，自其意象源地开始

由近及远大致形成内部、中部和外部 3个圈层（图

6）。对于文化（遗产）旅游地意象扩散来说，各圈

层具有其鲜明特征：在内部圈层，文化（遗产）旅游

地获得较高的文化认同感却仅有较低的体验异质

感，而在外部圈层，文化（遗产）旅游地获得较高的

体验异质感却仅有较低的文化认同感，只有在中

部圈层，文化（遗产）旅游地的文化认同感与体验

异质感得到平衡，形成相对理想的旅游地意象结

构，从而使旅游吸引力处于较高水平。

图6 文化（遗产）旅游地意象圈层假说

Fig.6 Culture (heritage) tourism image circle diffusion model
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该理论模式将文化（遗产）旅游地意象与文化

（遗产）旅游地体验相连接，为文化（遗产）旅游传

播提供了导向。文化（遗产）旅游地意象传播的目

的在于：在从“地方”到“全球”的各类目标区域和

从“自我”到“他者”的不同目标人群中，全面提升

其对文化（遗产）旅游地意象的文化认同感和体验

异质感。

55..22 文化文化（（遗产遗产））旅游地意象引力模型旅游地意象引力模型

研究发现，文化（遗产）旅游地意象吸引力主要

取决于人们对文化（遗产）旅游地的了解程度、文化

认同和体验评价3方面因素，因此，旅游者（或潜在

旅游者）对文化（遗产）旅游地意象的认知度、认同

感和异质感是影响旅游地吸引力的主要因素，即文

化（遗产）旅游地吸引力是旅游者（或潜在旅游者）

对旅游地意象认知度、认同感与异质感的函数。

前期研究表明，旅游地意象是一个“地脉-文
脉-功能”三维耦合结构，本文研究进一步发现：在

文化（遗产）旅游地意象扩散中，地脉属性信息扩

散有助于旅游者（潜在旅游者）了解旅游地的客体

要素及其空间结构，在提升旅游地认知度方面有

显著作用；文脉属性信息扩散则有助于旅游者（潜

在旅游者）理解旅游地与其自身文化意义的内在

关联，能够显著提升旅游者（潜在旅游者）旅游地

的认同感；而功能属性信息扩散的主要作用则在

于传播旅游地的功能开发水平，在帮助提升旅游

者（潜在旅游者）旅游地意象的异质感方面有重要

意义。因此，通过文化（遗产）旅游地意象地脉、文

脉、功能 3类信息的强化传播，有望在特定区域或

特定人群中提升其对遗产旅游地的认知度、认同

感和异质感，从而整体提升文化（遗产）旅游地意

象吸引力。

A=Ps×It×Hm,
其中，A 为文化（遗产）旅游目的地意象吸引力；P
为文化（遗产）旅游目的地意象认知度；I 为文化

（遗产）旅游目的地文化认同感；H 为文化（遗产）

旅游目的地体验异质感；s为文化（遗产）旅游目的

地意象地脉属性扩散强度；t为文化（遗产）旅游目

的地意象文脉属性扩散强度；m为文化（遗产）旅游

目的地意象功能属性扩散强度。

上述模型的基本涵义在于：文化（遗产）旅游

地意象吸引力产生于文化（遗产）旅游地认知基础

之上，隐含着旅游者对文化（遗产）旅游地强烈的

异质体验和基本的文化认同。

55..33 讨论讨论

由于研究对象的抽象性、研究领域的综合性、

研究学科的交叉性，旅游目的地意象研究尚面临

巨大挑战。本文研究在遗产旅游地意象数据的积

累和分析方面付出了极大努力，但仍存在诸多不

足：首先是受制于研究目标，问卷调查所涉人员较

多，有可能降低部分数据的可靠性；其次是受限于

宏观视角，对人口统计变量影响未作进一步分析，

有可能影响研究结论的全面性；最后是结论所提

出的理论假说尚不够精致，后续宜汲取多学科理

论和研究方法，探索形成遗产旅游地意象扩散的

理论模式。后续研究亦可进一步结合地理信息系

统、空间多智能体、心理测量技术，开展大量实证

性、模拟性、预测性研究，从而为揭示旅游目的地

意象的内部传播规律、外部扩散规律及两者间的

互动规律，贡献应有力量。
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AbstractAbstract: The fundamental purpose of heritage protection is to inherit the spiritual heritage and human civiliza-

tion. Therefore, heritage authenticity includes the protection of the original material and its cultural connota-

tion and aesthetic meaning of the original truth. While in heritage protection, conservation of heritage destina-

tion image authenticity is the historical mission of heritage tourism, which contributes a lot to the heritage per-

petuation, to the civilization extension, and to the common development of heritage cause and traveling indus-

try. Therefore, how to disseminate heritage tourism destination images have become the key in the study on

heritage tourism destination images. Heritage tourism is a heritage and tourism "cross" product. Conflicts be-

tween heritage and tourism values have long existed in heritage tourism, which breeds heritage management

challenges and tourism development difficulties. Heritage tourism destination images, an interactive bridge be-

tween heritage tourists and heritage destination, have important theoretical and practical values. This article

takes Suzhou Gardens (Humble Administrator's Garden and Lion Grove Gardon) as study cases to make a pro-

found study on cultural heritage tourism destination images. It aims at exploring the diffusion process of cultur-

al heritage tourism destination images, perfecting cultural heritage tourism destination image diffusion theories

and providing new perceptions in its information dissemination. By taking the three-dimensioned coupling

structure of tourist destination images theory as the basis in the full-text and by drawing on the theoretical

ideas of modern information dissemination, a bridge is thus laid between the image evaluation and the dissemi-

nation of tourism image. The the efficient image dissemination of cultural heritage tourism destination enables

the actual users (i.e., tourists or potential tourists) to reach the image information accurately, further to reduce

image producing costs and improve tourists traveling experience. This article makes a survey of about 10×104

samples to study the image distribution patterns of the cultural heritage tourist attractions in Jiangsu Province,

to explore the two types of cultural heritage tourism image diffusion laws of the case sites, and to advance the

heritage tourism destination image circle model and the gravity model. Accordingly, based on the different geo-

graphical locations, it divides the overall tourists engaged in cultural heritage tourism destination image dis-

semination into the external group, the intermediate group, interior group and core group. As a result, through

targeted media integration and content integration, it tends to fully bridge up the information gap of the cultur-

al heritage tourism destination images among different tourist groups.

Key wordsKey words: culture; heritage;tourism;image; diffusion; identity
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