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古城旅游地官方投射形象与游客

感知形象错位识别及优化策略
———以忻州古城为例
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[摘要] 　 开放式古城是文旅消费的重要载体ꎬ而官方投射形象与游客感知形象错位成为制约其可持续发展的

关键问题. 以忻州古城为研究对象ꎬ基于官方宣传文本与游客网络评论数据ꎬ运用 ＲＯＳＴ￣ＣＭ６内容分析、扎根理

论法等对比官方投射形象与游客感知形象. 研究发现:官方以“历史文化＋空间景观”为核心叙事ꎬ积极情感占比

５８.３％ꎬ侧重正向品牌传播ꎻ游客聚焦设施服务、消费价值等实际体验ꎬ积极情感占比 ４８.４％ꎬ消极情感占比达

２２.２％ꎬ二者存在显著的认知与情感错位. 四大形象错位类型分别是旅游服务供需－适配型错位、旅游设施功能－
体验型错位、景区保护实践－宣传型错位、开发运营－内核型错位. 同时提出针对性优化策略ꎬ为开放式古城旅游

地的形象协同优化提供实证参考.
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文旅融合纵深推进时代背景下ꎬ承载着历史记忆与地域文化的古城旅游地凭借其文化底蕴与场景体

验ꎬ成为大众文旅消费的核心旅游目的地ꎬ掀起全国范围内的古城旅游热[１] . 古城旅游不仅成为激活地方

文旅经济的重要引擎ꎬ更承担着传承地域文化、塑造地方品牌的核心使命[２] . 相较于传统封闭式收费观光

景区ꎬ古城旅游地呈现开放式运营、生活共感型空间结构与烟火气价值凸显的核心特征ꎬ能够将本地风物、
地域文化与旅游体验场景深度融合吸引游客[３] . 该特征在赋予古城旅游更强吸引力的同时ꎬ也使官方投

射形象与游客感知形象之间的互动逻辑更为复杂[４]ꎬ形象错位表现形式与形成机理均呈现差异化特征.
旅游目的地形象研究已积淀丰硕成果ꎬ既有研究多基于游客感知的单向视角ꎬ主要依托网络文本[５－６]、问

卷调查[７－８]、旅游影像资料[９]等数据源开展实证分析ꎬ而聚焦投射形象与感知形象的二元对比研究仍相对薄

弱. 近年来ꎬ伴随研究视角的多元化拓展与文旅产业发展的现实诉求ꎬ学界对旅游目的地形象的认知范式更

加系统[１０]ꎬ即从传统的官方单向主导输出范式逐步演变为官方供给与游客需求的双主体互动耦合范式ꎬ推
动“投射－感知”二元结构逐步成为当前旅游目的地形象研究的核心分析框架之一[１１] . 其中ꎬ投射形象可界定

为旅游产品供给方基于自身资源禀赋与战略目标ꎬ针对特定目标市场主动建构、传播的主导性形象[１２] . 官方

对投射形象的策略性传播能够有效引导游客感知形象的正向演化ꎬ进而为目的地形象的升级迭代与品牌溢

价提供支撑ꎻ反之ꎬ不当的形象传播会导致游客期望与实际体验之间产生偏差ꎬ进而侵蚀游客对目的地品牌

的信任ꎬ引发负面口碑的扩散与蔓延[１３] . 感知形象则是游客基于旅游目的地的认知体验与情感体验所形成

的综合性评价[１４]ꎬ二者的结构适配性及协调程度直接决定旅游目的地形象传播效能[１５] . 已有研究表明ꎬ官方

投射的文化宣传意象、运营服务定位等核心内容与游客通过实地体验所形成的感知表征ꎬ在核心要素构成维

度、认知解读层次及服务质量评价等方面均存在错位[１６] . 当前学界虽已关注到旅游目的地形象的“投射－感
知”错位问题[１７－１８]ꎬ但针对开放式、生活型古城的研究仍较为匮乏ꎬ现有成果难以精准解释此类古城独特场

景下的错位表现与优化路径. 基于此ꎬ本文以忻州古城为例ꎬ运用网络文本分析法和扎根理论法试图解决以

下问题:①识别开放式运营背景下忻州古城官方投射形象与游客感知形象的偏差ꎬ明确偏差的核心维度ꎻ
②揭示忻州古城形象错位表征ꎬ厘清官方投射形象与游客感知形象在核心维度的具体差异ꎻ③基于形象错位

识别结果ꎬ构建适配开放式古城特征的形象优化策略ꎬ为缩小官方投射与游客感知差距提供实践指引.

１　 数据来源与研究方法

１.１　 数据来源及处理

以忻州市人民政府网站、忻州古城官网、携程旅行网等为数据采集载体ꎬ以“忻州古城”为关键检索

词ꎬ借助八爪鱼数据采集工具开展网络文本信息采集. 官方投射数据来源于忻州网古城宣传专题页面及

景区官方网站发布的权威宣传资料ꎬ涵盖景点介绍、历史沿革、活动公告等结构化文本ꎬ经系统抽取后形成

３２ ４００字的文本语料库. 游客感知数据包含游客评分、图文评价、旅游攻略等ꎬ经去重、清洗冗余信息等预

处理后ꎬ最终获得有效文本 ３３ ５００字. 数据采集时间为 ２０２３年 １月 １日—２０２５年 １月 １日. 接着ꎬ对文本

进行标准化清洗ꎬ剔除空格、特殊符号及英文表述ꎬ进行错别字核查与修正ꎬ以保障数据的有效性. 通过自

定义文件创建功能构建专属分词自定义词表ꎬ将“我们”“然后”“过去”等与研究主题无关的高频冗余词

纳入分词过滤词表ꎬ对文本文件执行分词操作ꎬ最终生成本文所需的分析数据.
１.２　 研究方法

１.２.１　 网络文本分析法

网络文本分析法[１９]是文本分析法在网络语境下的延伸与演化ꎬ其核心优势在于能够对海量网络文本

开展深层次挖掘与解读ꎬ进而揭示文本背后潜藏的隐性信息与核心内涵. 本文选取 ＲＯＳＴ￣ＣＭ６ 软件作为

核心分析工具ꎬ依托其文本处理与分析功能ꎬ对忻州古城官方投射形象与游客感知形象的网络文本开展系

统性分析ꎬ为两类形象特征提炼与差异对比提供数据支撑.
—２４—
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１.２.２　 扎根理论法

扎根理论法[２０]是一种以原始数据为逻辑起点ꎬ通过持续的资料编码、概念提炼、范畴归纳与理论建

构ꎬ形成系统性理论框架的质性研究方法. 本文运用扎根理论法对忻州古城官方投射形象与游客感知形

象的文本资料进行逐级编码ꎬ系统提炼两类形象的结构化内涵ꎬ明确其核心特征差异ꎬ为后续形象错位机

制的解析奠定理论基础.
１.２.３　 非参与式观察法

非参与式观察[２１]是研究者以局外人身份ꎬ在不干预、不介入研究对象自然活动的前提下ꎬ系统、客观

地记录观察对象的行为特征、场景状态与事件过程. 其常与其他研究方法形成交叉验证ꎬ为研究结论提供

实景支撑. 本文课题组于 ２０２３—２０２５年多次进入忻州古城ꎬ开展非参与式观察ꎬ围绕古城空间格局、旅游

服务设施配置、业态分布与运营现状、游客游览行为与现场反馈等内容ꎬ重点比对官方宣传内容与现场实

景的匹配度ꎬ获取一手实景资料.

２　 结果分析

２.１　 高频词对比

借助 ＲＯＳＴ￣ＣＭ６软件分别对忻州古城官方投射与游客感知文本语料进行高频词提取ꎬ统计口径统一

采用词频绝对频次ꎬ选取排名前 ４５位的高频词作为核心分析样本(见图 １) . 官方宣传文本排名前 １０的词

汇依次为:“忻州古城”“历史”“文化”“建筑”“旅游”“千年”“景观”“传承”“体验”“国家级” . 高频词不仅

构成官方宣传的核心要素与传播切入点ꎬ更凝练了忻州古城作为文化旅游目的地的官方定位与核心特征ꎬ
凸显其在历史文脉、建筑景观、文化传承及旅游等级等维度的核心优势. “开发”“示范区”“文化遗产”等
反映出官方在古城开发上以文化遗产保护为前提ꎬ推动古城旅游资源的合理化开发与示范性建设. 此外ꎬ
“民俗”“遗产”“保护规划”等进一步说明官方对古城文物保护、民俗文化传承及长远发展规划的重视ꎬ构
成官方投射形象的重要补充.

图 １　 投射、感知形象高频词

Ｆｉｇ􀆰 １　 Ｈｉｇｈ￣ｆｒｅｑｕｅｎｃｙ ｗｏｒｄｓ ｉｎ ｔｈｅ ｐｒｏｊｅｃｔｅｄ ａｎｄ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｉｍａｇｅｓ

游客感知文本的高频词反映了游客对忻州古城的主要认知与体验评价. 其中ꎬ“不错”以 ２１８ 次位居

首位ꎬ说明游客对忻州古城的整体感知呈正面倾向ꎻ“推荐”“夜景”表明忻州古城夜景具有较强吸引力ꎬ且
游客存在明显的正向口碑传播意愿ꎻ“物价” “古色古香”凸显游客对古城消费价格及传统风貌的重点关

注ꎬ二者共同构成游客对古城核心体验的基础认知ꎻ“值得”“小吃街”“拍照”等进一步佐证游客对古城美

食体验、打卡游览等核心活动的满意度ꎬ说明此类体验场景在游客感知中的核心地位. 此外ꎬ“人多”“停车

场”等反映游客对景区客流密度及停车配套设施等基础服务保障的关注ꎬ是游客体验过程中的核心关注

点ꎻ“性价比”“网红”表明游客在体验评价中注重消费价值感知ꎬ同时也体现出忻州古城的网红属性已成

—３４—
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为游客认知的重要标签. 中频词中ꎬ“排队”“羊肉汤”“洗手间”聚焦服务细节与特色美食体验ꎬ反映游客

对古城服务精细化程度的具体要求ꎻ而“商业化”“表演”“带孩子”等则揭示了游客对古城商业化程度、文
化活动供给及亲子体验适配性的多元评价ꎬ构成游客感知形象的重要补充.
２.２　 编码过程与认知形象对比

为进一步对比官方投射形象与游客感知形象的差异ꎬ采用扎根理论法开展三级编码分析ꎬ进行理论饱

和度与编码一致性检验. 以游客评论为例ꎬ采用开放式编码对忻州古城游客评论进行逐句概念化提炼ꎬ共
生成初始概念 ８６个ꎬ在此基础上对内涵相近的初始概念进行归类整合ꎬ最终形成 ９个初始范畴(见表 １) .

表 １　 游客评论的概念化与范畴化(部分编码)
Ｔａｂｌｅ １　 Ｃｏｎｃｅｐｔｕａｌｉｚａｔｉｏｎ ａｎｄ ｃａｔｅｇｏｒｉｚａｔｉｏｎ ｏｆ ｔｏｕｒｉｓｔ ｒｅｖｉｅｗｓ(ｐａｒｔｉａｌ ｃｏｄｉｎｇ)

游客原始评论 概念化 范畴化

在忻州古城里找了半天都找不到停车位ꎬ景区里的指示牌又模糊不清ꎬ很难
找到方向ꎬ公共洗手间还经常需要排队ꎬ非常不方便

停车资源短缺、导览信息不清、如厕紧张 基础服务

忻州古城的小吃街可以从头逛到尾ꎬ羊肉汤和杂粮饼都是必吃的本地特色ꎬ
文创店也很多ꎬ很好逛ꎬ商业业态比较丰富

特色美食集聚、文创消费丰富、商业业态集中 商业配套

忻州古城的夜景特别好看ꎬ很出片ꎬ里面的老建筑古色古香ꎬ保留了传统风
貌ꎬ随便一拍都是好看的风景

夜景美观、建筑风貌古朴、视觉体验佳 空间感知

忻州古城的角落里能看到宠物粪便ꎬ垃圾桶的数量也不够ꎬ很多卫生死角都
没有人清理ꎬ环境状况不太好

宠物粪便杂乱、环卫设施匮乏、环境清洁度低 环境质量

忻州古城的羊肉汤味道特别正宗ꎬ本地特色十分浓郁ꎬ还有不少有创意的文
创小店ꎬ整体游玩体验很好ꎬ这一趟来得很值

美食正宗、文创有特色、出行价值高 积极评价

一到节假日忻州古城就人挤人ꎬ非常拥挤ꎬ里面商品的价格比外面贵出一倍ꎬ
到处都是卖东西的商铺ꎬ商业气息实在太重

客流拥挤、物价虚高、商业氛围过浓 消极体验

整个忻州古城都可以步行游览ꎬ每一条街巷都适合拍照打卡ꎬ景观效果很好ꎬ
拍出来的照片特别出片

慢行游览、摄影打卡、景观适配性高 游览行为

带孩子来忻州古城可以参与手工体验ꎬ景区里还有专门设置的亲子活动区
域ꎬ很适合带小朋友一起游玩

亲子手工体验、儿童活动空间充足、家庭友好 亲子互动

忻州古城里有一部分古建筑年久失修ꎬ风貌保存得不够好ꎬ建议景区增加专
业的讲解员ꎬ提升文化讲解服务

建筑修缮滞后、讲解服务缺失、设施维护不足 改进诉求

　 　 通过主轴编码将初始范畴按因果关系、场景属性与影响维度进行关联整合ꎬ最终提炼归纳为 ５个主范

畴(见表 ２左) . 比对与分析 ９个初始范畴与 ５ 个主范畴发现ꎬ该体系已完整涵盖忻州古城游客感知形象

的全部构成要素ꎬ要素达到饱和状态. 以同样方式得到官方文本编码结果(见表 ２右) . 为保证编码结果的

理论完备性ꎬ预留 ２０％数据开展理论饱和度检验. 结果显示ꎬ验证样本未产生新的概念与范畴ꎬ原有范畴

体系无补充与修正空间ꎬ本文编码过程已达到理论饱和ꎬ范畴结构具备稳定性与完整性.
表 ２　 主轴编码与选择性编码

Ｔａｂｌｅ ２　 Ｓｐｉｎｄｌｅ ｃｏｄｉｎｇ ａｎｄ ｓｅｌｅｃｔｉｖｅ ｃｏｄｉｎｇ

游客感知形象

主范畴 初始范畴 比例 / ％

官方投射形象

主范畴 初始范畴 比例 / ％

旅游服务
基础服务
商业配套

１４.２
８.６ 历史文化

历史底蕴
文化符号

２１.２
１４.２

环境氛围
空间感知
环境质量

１２.７
６.２ 空间景观

建筑景观
空间格局

１６.６
１１.６

体验评价
积极评价
消极体验

１５.４
１１.６ 旅游服务

基础设施
服务配套

７.１
６.４

旅游活动
游览行为
亲子互动

１４.４
７.５ 保护管理

保护开发
品牌建设

８.９
５.４

管理建议 改进诉求 ９.４ 旅游活动 节庆体验 ８.６

２.２.１　 旅游吸引物维度:官方投射高于游客感知

旅游吸引物是古城旅游形象的核心载体. 官方投射对应空间景观主范畴ꎬ合计占比 ２８.２％ꎬ围绕建筑

景观、空间格局两大初始范畴展开ꎬ重点突出古城建筑风貌与街巷格局的历史属性、独特价值ꎻ游客感知对

应环境氛围主范畴ꎬ合计占比 １８.９％ꎬ通过空间感知、环境质量两个初始范畴形成体验判断ꎬ更关注古城整
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体空间场景的游览适配性与直观氛围. 二者对比表明ꎬ官方对旅游吸引物偏向宏观历史景观描述ꎬ而游客

更关注具象化的空间使用体验ꎬ官方对景观价值的投射强度显著高于游客的实际感知水平.
２.２.２　 文化底蕴维度:官方投射显著高于游客感知

文化底蕴是官方投射形象的核心. 官方投射对应历史文化主范畴ꎬ合计占比高达 ３５.４％ꎬ通过历史底

蕴、文化符号两大初始范畴强调古城的历史传承与地域文化ꎻ而游客感知体系中ꎬ未形成与官方对应的、独
立的文化认知主范畴ꎬ游客对文化内涵的零散感知大多融入环境氛围维度的空间风貌体验中ꎬ未形成独立

的高占比编码条目. 该差异表明ꎬ官方在历史文化层面的叙事传播力度极强ꎬ但宣传中的文化符号未能有

效转化为游客可感知、可记忆的深度体验ꎬ形成“官方高强度投射、游客低强度感知”的显著失衡.
２.２.３　 旅游设施与服务维度:游客感知显著高于官方投射

旅游设施与服务是游客实地体验的核心支撑. 官方投射对应旅游服务主范畴ꎬ合计占比 １３.５％ꎬ涵盖

基础设施、服务配套两大初始范畴ꎬ侧重宏观层面的设施完善规划与景区服务等级的品牌表达ꎻ游客感知

对应旅游服务主范畴ꎬ合计占比 ２２.８％ꎬ涵盖基础服务、商业配套两大初始范畴ꎬ聚焦停车场、洗手间、物价

等具体设施与服务的实际使用效能. 二者对比可见ꎬ游客对设施、服务的体验感知更具体、关注度更高ꎬ而
官方对该维度的传播与运营关注力度相对不足ꎬ形成了明显的认知落差.
２.２.４　 旅游活动维度:游客感知高于官方投射

旅游活动是游客体验落地的核心场景. 官方投射对应旅游活动主范畴ꎬ占比仅 ８.６％ꎬ仅围绕节庆体验

单一初始范畴展开ꎬ侧重集中性节事活动的策划宣传ꎻ游客感知则对应旅游活动主范畴ꎬ合计占比 ２１.９％ꎬ
涵盖游览行为、亲子互动两大初始范畴ꎬ重点关注自主游览、亲子休闲等日常活动体验. 二者差异表明ꎬ游
客对旅游活动的感知聚焦于全时段的日常游览体验ꎬ而官方则重点围绕集中性节庆主题活动展开系统性

传播.
２.２.５　 旅游环境维度:游客感知与官方投射存在视角错位

旅游环境是遗产保护成效与游览体验的直观体现. 官方投射对应保护管理主范畴ꎬ合计占比 １４.３％ꎬ
围绕保护开发、品牌建设两大初始范畴ꎬ侧重遗产保护、开发规划等ꎻ游客感知则对应环境氛围主范畴ꎬ合
计占比 １８.９％ꎬ通过环境质量、空间感知两个初始范畴ꎬ聚焦环境卫生、设施整洁度、空间舒适度等现场可

感知的微观体验. 二者对比可见ꎬ官方对旅游环境偏向长期保护的宏观规划ꎬ而游客的环境感知聚焦当下

体验的微观细节ꎬ关注视角与感知强度均存在错位.
２.２.６　 管理诉求维度:游客感知与官方投射存在内容断层

管理诉求是游客体验后形成的改进期待ꎬ该维度为游客感知体系的独有内容ꎬ官方投射形象中无对应

范畴. 游客感知对应管理建议主范畴ꎬ仅含改进诉求 １ 个初始范畴ꎬ占比达 ９.４％ꎬ集中体现了游客对设施

维护、服务优化、运营管理等方面的现实需求. 而官方宣传文本中ꎬ仅围绕保护开发、品牌建设展开描述ꎬ
未形成针对游客体验痛点、改进诉求的回应性内容. 二者在该维度存在内容断层ꎬ游客对运营管理的改进

诉求明确且具体ꎬ而官方在相关层面的回应与传播明显不足.
２.３　 情感形象对比分析

采用 ＲＯＳＴ￣ＣＭ６情感分析工具对官方投射与游客感知文本进行情感倾向与情感强度分级测算ꎬ得到

二者情感形象的分布与占比(见表 ３) .
表 ３　 官方投射与游客感知情感形象对比

Ｔａｂｌｅ ３　 Ｃｏｍｐａｒｉｓｏｎ ｏｆ ｏｆｆｉｃｉａｌ ｐｒｏｊｅｃｔｅｄ ａｎｄ ｔｏｕｒｉｓｔｓ􀆳 ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｅｍｏｔｉｏｎａｌ ｉｍａｇｅｓ

情感分类
官方投射形象

分类占比 / ％ 情感分段 分段占比 / ％

游客感知形象

分类占比 / ％ 情感分段 分段占比 / ％

积极 ５８.３
一般
中度
高度

１５.２
２５.４
１７.７

４８.４
一般
中度
高度

１７.５
１４.６
１６.３

中性 ３０.１ ２９.４

消极 １１.６
一般
中度
高度

６.８
３.５
１.３

２２.２
一般
中度
高度

６.４
８.５
７.３
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２.３.１　 情感分布特征与极化差异

官方投射形象以正向情感为导向ꎬ积极、中性、消极情感占比分别为 ５８.３％、３０.１％、１１.６％ꎬ整体呈高

正向、低消极特征ꎻ游客感知形象中ꎬ积极、中性、消极情感占比分别为 ４８.４％、２９.４％、２２.２％ꎬ以积极情感

为主ꎬ但消极情感占比高于官方. 积极情感极化层面ꎬ官方呈强正向极化特征ꎬ一般、中度、高度积极占比

分别为 １５.２％、２５.４％、１７.７％ꎬ中高度积极合计占比为 ４３.１％ꎬ通过古城历史与景观价值的正向定义形成

高度统一的积极情感表达ꎻ游客积极情感呈弱极化特征ꎬ一般、中度、高度积极占比分别为 １７.５％、１４.６％、
１６.３％ꎬ中高度积极合计占比为 ３０.９％ꎬ积极情感强度结构与官方存在显著差异. 消极情感极化层面ꎬ官方

呈极低占比、弱强度特征ꎬ一般、中度、高度消极占比分别为 ６.８％、３.５％、１.３％ꎬ中高度消极合计占比仅为

４.８％ꎬ消极表述隐性、碎片化ꎻ游客消极情感呈中、高度占比突出的极化特征ꎬ一般、中度、高度消极占比分

别为 ６.４％、８.５％、７.３％ꎬ中高度消极合计占比为 １５.８％ꎬ显著高于官方. 游客消极情感对古城品牌忠诚培

育形成以下影响:①扩大宣传承诺与实际体验的感知差距ꎬ影响游客对古城品牌的情感认同ꎻ②拉低游客

整体游览满意度ꎬ对其重游意愿与正向口碑传播产生一定影响ꎻ③游客的消极情感与负面评价易通过线上

评论、人际传播形成口碑扩散ꎬ影响潜在游客对古城的品牌信任度.
２.３.２　 情感极化差异的结构解释

期待落差理论认为游客出行前通过宣传媒介形成预期形象ꎬ实地游览中形成体验形象ꎬ当体验不及预

期时便会诱发消极情感ꎬ造成情感极化与强度的显著分化. 忻州古城官方以 ５８.３％的高占比积极情感强化

历史文化、建筑风貌与节庆价值的正向表达ꎬ大幅提升了游客对文化体验、环境品质与服务保障的心理预

期ꎻ而游客实际游览中面临客流拥挤、消费偏高、服务配套不足等痛点ꎬ体验与预期形成的差距直接削弱了

积极情感强度ꎬ推动中高度消极情感的产生与累积. 形象一致性理论认为目的地投射形象与游客感知形

象的一致性越高ꎬ游客对目的地的态度越积极. 忻州古城官方出于品牌传播需求采取单向、正向的宣传策

略ꎬ极少提及游客潜在体验痛点ꎬ投射形象呈理想化、去负面化特征ꎻ而游客感知源于真实游览经历ꎬ情感

反馈兼具正负双重特征ꎬ二者形象一致性不足. 这种失衡放大了游客的预期－体验落差ꎬ最终形成官方积

极情感高度极化、消极情感占比极低ꎬ而游客积极情感占比略低于官方、消极情感占比相对突出的差异

格局.

３　 忻州古城形象错位表现及优化策略

３.１　 忻州古城形象错位表现

３.１.１　 旅游服务供需－适配型错位

游客对忻州古城的服务感知与官方投射的服务定位存在差距ꎬ表现为公共服务、商业配套的品牌承诺

与实际体验错位. 官方以“ＡＡＡＡ级景区”“示范点”等强化服务等级与品质定位ꎬ而游客实际感知与品牌

承诺存在一定差距.“洗手间”“停车场” 等高频词反映出旅游高峰期基础公共服务的供给规模、响应效率

与游客的刚性需求存在适配缺口ꎻ部分游客对商业配套的评价显示商品定价规范化、业态差异化仍有优化

空间. 该错位与古城发展阶段的运营导向有关ꎬ官方品牌培育更侧重景区等级提升与形象传播ꎬ对基础设

施、公共服务的精细化运维投入有限ꎬ加之短期观光游客对服务便捷性的需求ꎬ进一步放大了供需缺口ꎬ导
致服务感知错位.
３.１.２　 旅游设施功能－体验型错位

忻州古城旅游设施功能与游客实用体验需求错位ꎬ主要覆盖细节设施供给、核心服务设施效能、基础

硬件设计 ３大维度. “指示牌”“充电桩”等反映游客对导视、便民等配套的需求尚未得到充分满足ꎬ官方宣

传的“游客中心”“精品线路”等服务载体实际效能仍有提升空间ꎻ“石板路”“台阶”等硬件设计侧重风貌

还原ꎬ对步行游览实用性、适老适幼性考量不足ꎬ一定程度影响了游览舒适度. 该错位本质是设施建设导

向与游客使用需求的适配性不足:古城设施布局以景观风貌保护、景区建设规范为核心遵循ꎬ与游客聚焦

使用便捷性的诉求存在结构性差异. 当节假日客流激增时设施承载力无法匹配瞬时需求ꎬ洗手间、游客中

心等核心服务设施拥堵、效能下降问题凸显ꎬ影响游客游览体验.
３.１.３　 景区保护实践－宣传型错位

官方以“保护规划”“修缮工程”等凸显古城保护优先、科学开发古城ꎬ但与游客实际感知存在一定偏
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差. 游客感知文本中“宠物粪便”“环卫设施”等反映街巷环境卫生的日常运维精细化程度有待提升ꎻ“修
复”“建议”等说明游客对历史建筑、基础设施修缮的实际成效存在更高期待. 该错位源于两方面:一是古

城保护为系统性工程ꎬ官方宏观保护规划聚焦遗产长期存续与科学修复ꎬ游客则更关注环境卫生、设施完

好度等直观体验ꎬ宏大的保护目标难以完全转化为游客可即时感知的细节成效ꎻ二是游客对保护成效的期

待与专业遗产保护评估体系存在标准差异ꎬ加剧了实践与宣传的感知偏差.
３.１.４　 开发运营－内核型错位

官方以“民俗表演”“非遗”“晋商”等文化符号为宣传内容ꎬ但游客的感知显示古城商业化与文化体

验协同性存在失衡ꎬ表现为文化符号宣传与文化体验落地错位. “商业化”为高频词汇ꎬ游客认为密集的商

业活动挤压了文化体验空间ꎬ“人多”“贵”等反映出核心区游览拥挤、消费成本较高的问题ꎬ官方重点宣传

的文化符号在游客感知文本中频次较低ꎬ深度文化体验未达预期. 该特征与前文提及的文化底蕴、旅游活

动维度的感知差异高度契合ꎬ官方文化传播与节庆策划的投入未能有效转化为游客可感知的实际体

验. 错位原因并非刻意导向偏差ꎬ而是古城开发中商业运营与文化传承协同存在现实挑战ꎬ古城旅游的可

持续运营离不开商业支撑. 此外ꎬ文化体验产品的培育需长期投入ꎬ官方宣传的文化符号在沉浸式、互动

式体验载体的打造上仍处于完善阶段ꎬ尚未完全匹配游客对深度文化体验的多元期待ꎻ同时ꎬ游客需求存

在异质性ꎬ部分客群更侧重浅层观光消费ꎬ对文化内涵的感知需求相对较低ꎬ导致官方文化传播与游客感

知形成偏差.
３.２　 忻州古城形象优化策略

３.２.１　 精准适配服务供需ꎬ弥合服务供需感知偏差

以忻州古城运营公司为责任主体ꎬ推动服务供给与品牌承诺精准匹配. ①补齐基础服务供给短板ꎬ聚
焦旅游高峰服务痛点ꎬ在核心街巷与展演区增设母婴室、便民服务点ꎬ适配家庭、老年人等客群需求. ②优

化商业配套布局与品质ꎬ严控同质化商铺无序扩张ꎬ引导商户深挖忻州地域与非遗文化ꎬ打造差异化、高性

价比产品ꎬ平衡商业盈利与游客体验. ③优化服务供给考核导向ꎬ将基础设施、服务保障、游客满意度纳入

核心考核ꎬ同时开通游客快速反馈通道ꎬ建立诉求分类处理、限期整改、结果公示的闭环管理机制ꎬ确保景

区服务标准落地为游客可感知的实际体验.
３.２.２　 优化设施功能供给ꎬ补齐设施功能体验短板

由古城运维部门、市政管理单位牵头ꎬ推进适配游客需求的设施改造. ①优化核心基础设施布局与运

维ꎬ在客流密集区增加卫生间ꎬ落实 ２４ ｈ 保洁与常态化检修ꎻ完善导视指示牌、公共充电桩等刚需配套.
②完善步行适配系统ꎬ在保留历史风貌的前提下对石板路、陡坡台阶增设防滑设施与无障碍扶手ꎬ合理布

局休憩、遮阳避雨设施ꎬ适配全龄段步行游览需求. ③升级智慧导览体系ꎬ在古城小程序中整合核心文化

点位ꎬ补充文化讲解、客流预警、停车指引、路线规划等功能. ④强化高峰承载力保障ꎬ优化旺季交通路线

与停车疏导ꎬ预判客流峰值ꎬ制定核心设施应急方案ꎬ缓解高峰拥堵.
３.２.３　 强化保护实践落地ꎬ缩小保护宣传认知落差

以忻州市文物保护中心、古城管委会为责任主体ꎬ坚守“修旧如旧”原则ꎬ推动遗产保护从宏观规划向

微观体验落地. ①实施核心古建专项保护ꎬ对秀容书院、泰山庙等历史建筑建立“一处一档”保护台账ꎬ常
态化开展巡查修缮与风貌管控ꎬ严守文保底线. ②提升全域精细化环境治理ꎬ提高核心街区保洁频次ꎬ规
范垃圾收纳设施布局与清运频次ꎬ重点整治游客反映强烈的环境卫生死角. ③实行弹性客流管控ꎬ节假日

对核心文保区分时段限流ꎬ避免客流集中对遗产造成不可逆破坏. ④开展文化遗产宣传ꎬ通过街巷标识、
志愿讲解、沉浸式展览普及古城保护知识ꎬ引导游客共同参与古城风貌与历史遗产维护.
３.２.４　 推动商业文化协同发展ꎬ矫正开发运营内核错位

由忻州市文旅局、古城运营公司、商户自治联盟协同推进ꎬ立足晋北文化与非遗资源ꎬ破解商业化与文

化体验失衡问题. ①划定业态管控刚性边界ꎬ明确核心文保区、文化展示区的业态准入标准ꎬ优先布局非

遗工坊、文化展陈、深度体验业态ꎬ外围合理配置便民商业与特色消费业态ꎬ避免商业空间挤压文化体验场

景. ②推动地域文化业态落地ꎬ将晋商、非遗文化符号转化为可感知的体验载体ꎬ打造活态非遗体验区与

常态化民俗展演ꎬ延伸日常化互动文旅活动ꎬ弥补旅游活动维度的偏差. ③激活本地原生业态ꎬ鼓励原住

民参与民宿、特色餐饮、民俗体验经营ꎬ保留古城原生生活气息. ④建立文化优先的业态评价与动态调整
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机制ꎬ定期开展业态综合评估ꎬ动态调整同质化及与古城文化氛围适配度不足的业态ꎬ实现商业活力与文

化内核的长期协同.

４　 结论与讨论

４.１　 结论

(１)忻州古城官方投射与游客感知存在显著的认知与情感差异. 官方投射以“历史文化＋空间景观”
为核心标识ꎬ二者合计占比达 ６３.６％ꎬ聚焦历史文脉、建筑风貌等宏观维度ꎻ游客感知以实际体验为核心ꎬ
重点关注旅游服务、环境氛围与体验评价三大维度ꎬ相关类目合计占比 ６８.７％. 二者关注重点存在结构性

偏差. 情感层面ꎬ官方投射形象呈现高正向极化特征ꎬ积极情感占比 ５８.３％ꎻ游客感知形象中积极情感占比

４８.４％ꎬ消极情感占比高达 ２２.２％. 二者在情感极性与强度上存在差异.
(２)忻州古城形象错位四大核心类型分别是:旅游服务供需－适配型错位、旅游设施功能－体验型错

位、景区保护实践－宣传型错位、开发运营－内核型错位ꎬ精准对应服务供给、设施建设、遗产保护、开发运

营四大核心维度. 错位根源在于官方的品牌宣传导向与游客的实际体验需求存在偏差、宏观规划运营与

微观体验落地存在断层.
(３)围绕忻州古城旅游形象的四类核心错位ꎬ从服务、设施、保护、运营四大维度构建了精准匹配的优

化路径体系.
４.２　 讨论

本文通过官方投射形象与游客感知形象的双维度对比ꎬ系统揭示了开放式历史文化古城文旅开发中

“投射－感知”形象错位的核心特征与形成机理. 研究结论既回应了旅游地形象研究领域的核心议题ꎬ也覆

盖了同类旅游目的地发展的共性问题ꎬ更为开放式古城这一特定情境的形象治理提供了实证支撑与理论

补充. 本研究理论贡献如下:①补充了适配开放式古城的情境化解释逻辑. 针对开放式古城无物理边界、
本地居民与游客空间共生、生活场景与旅游活动相互融合等核心特征ꎬ提炼出“空间开放性－主体多元性－
体验生活化”的解释逻辑ꎬ为理解非封闭、生活共感型文旅目的地的形象错位提供了更具适配性的分析视

角ꎬ拓展了旅游地“投射－感知”形象研究的情境边界. 进一步将形象错位归纳为供需－适配型、功能－体验

型、实践－宣传型、开发－内核型四维类型体系. 精准刻画了开放式古城在服务供给、设施建设、遗产保护、
开发运营四大核心维度的官方与游客之间的认知偏差ꎬ丰富了旅游地形象错位的研究框架. ②深化开放

式古城形象错位的形成机理阐释ꎬ归纳出“投射－期望－体验－反馈”传导机制. 其中ꎬ投射是官方基于文化

品牌塑造目标向市场传递“历史文化＋空间景观”核心形象ꎻ期望是游客基于官方投射形象形成心理预期ꎬ
聚焦品牌承诺下的服务质量、设施配套、文化体验等核心维度ꎻ体验是游客实地感知过程ꎬ官方投射的形象

承诺与实际运营落地之间存在的错位将直接导致游客实际体验与心理预期产生偏差ꎬ而四维错位正是这

一偏差在不同维度的具象化表现ꎻ反馈是游客基于体验感知形成的情感评价与口碑传播ꎬ积极反馈会强化

官方投射形象的传播有效性ꎬ消极反馈则会加剧双方的形象认知偏差. 该模型实现了从现象描述到机理

解释的理论深化ꎬ为开放式古城形象错位形成逻辑提供了系统性解释框架.
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