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基于 ＩＰＡ模型和非结构分析的海滨城市
旅游目的地形象感知研究

———以青岛市为例
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　　［摘　要］　旅游目的地形象感知作为吸引旅游者的关键因素，在海滨城市旅游目的地形象定位和营销中扮演
着重要角色。目前国内相关研究较少，本文尝试构建了包括旅游硬环境形象、旅游软环境形象和旅游服务形象３
个一级指标、２０个二级指标的海滨城市旅游目的地形象感知体系。以青岛市为例，运用ＩＰＡ模型和非结构分析法
进行综合研究，结果表明，紧扣海洋旅游主题、不断创新海洋旅游项目、提高旅游软环境吸引力、推进旅游设施建

设、强化海洋环境保护等是今后我国海滨城市旅游发展中需要特别注意的问题。
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　　中国拥有１８，０００公里的大陆海岸线，海滨地区

在旅游业发展中占有举足轻重的地位。据最新公布

的数据显示，２０１３年中国各省市旅游收入排名前四

位的（广东、江苏、浙江和山东）都是沿海省份，１０个

主要沿海省市（辽宁、河北、天津、山东、江苏、浙江、

上海、福建、广东、广西）的旅游收入占全国旅游总

收入的一半以上。但与此同时，我国海滨旅游业发

展中也存在诸多问题，如海洋旅游产品开发大多停

留在低层次、同质化的海水游乐阶段，一些海滨旅游

度假区经过短暂的发展热潮之后便迅速陷入停滞甚

至衰退阶段等等。

旅游目的地形象作为吸引旅游者的关键因素，

了解旅游者对海滨旅游目的地的具体形象感知，对

引导海滨旅游目的地形象塑造以突破当前的海滨旅

游发展瓶颈具有重要作用。本文尝试在现有成果基

础上，构建海滨旅游目的地形象感知因素体系，并以

青岛市为例，采用ＩＰＡ模型和非结构分析法，对海滨

城市的旅游目的地形象感知进行全面而深入的分

析，以期对我国海滨旅游产业的发展有所裨益。

一、文献回顾

旅游目的地形象（ＴｏｕｒｉｓｔＤｅｓｔｉｎａｔｉｏｎＩｍａｇｅ，

ＴＤＩ）主要是指旅游者对旅游目的地总体的、抽象

的、概括的认识和评价，是对旅游目的地的历史印

象、现实感知和未来形象的一种理性综合［１］，同时

也指旅游目的地通过努力营造出来的吸引旅游者的

氛围和内涵，是旅游目的地展现给旅游者的外部环

境和内在环境的统一体。Ｇｕｎｎ（１９７２）首次明确提

出了目的地形象的概念并将其分为原始形象和引致

形象两个层面［２］。Ｆａｋｅｙｅ、Ｃｒｏｍｐｔｏｎ（１９９１）在此基

础上提出了旅游目的地形象发展的三个阶段：原始

形象、引致形象和复合形象，并认为旅游目的地形象

和旅游目的地营销与旅游者的旅游目的地选择休戚
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相关［３］。作为旅游者对旅游目的地形象的整体认

识，旅游目的地形象感知是旅游目的地形象塑造与

完善的重要依据，在旅游目的地形象定位和营销中

扮演着重要角色。

伴随着我国各旅游目的地之间的激烈竞争，有

关旅游目的地形象的研究日益受到学界与业界重

视。王家骏（１９９４）指出在旅游者进行旅游决策的
过程中，旅游目的地感知形象和旅游者期望、旅游偏

好之间差异越大，旅游者选择该目的地的潜在可能

性越小，反之亦然［４］。冯捷蕴（２０１１）以中西方旅游
者博客话语分析为切入点，从文化繁荣、宜居生态、

现代化大都市、社会和谐、经济发展５个维度探讨了
中西方游客对北京旅游目的地形象感知的异同［５］。

曲颖、李天元（２０１１）对旅游目的地形象、定位和品

牌化进行了概念解释和区分，指出旅游目的地形象

定位的直接目标是强化目标群体已持有的积极形

象，纠正负面形象或创建新形象［６］。王红国（２０１３）
认为旅游目的地形象应包括旅游目的地的产品质

量、整体环境及游客的个人情感感知部分［７］。张红

梅等（２０１４）认为旅游目的地的形象感知会直接或

间接地影响旅游者的忠诚度及其向周围人推荐的可

能性［８］。王媛、冯学钢等（２０１４）从旅游者的游览阶

段、旅游地时间影响、旅游地生命周期和旅游地季节

波动四个视角指出旅游目的地形象在不同视角和阶

段的表现和侧重点不同［９］。程励、张同颢等（２０１５）
以北京市为例，从当前社会的热点问题“雾霾”出

发，指出目的地气候形象对旅游者的旅游形象感知

和选择具有显著影响［１０］。吕兴洋、沈雪瑞等（２０１５）
认为目的地形象感知能够唤起潜在旅游者对旅游目

的地的联想，激发旅游者访问目的地的欲望，进而影

响旅游者的决策过程［１１］。

目前国内专门针对海滨城市旅游目的地形象的

研究较少，相关研究主要集中在海滨城市的旅游形

象定位和形象设计上，仅少数学者关注海滨城市旅

游目的地形象感知研究。如高静、张永刚等（２００９）

以携程旅游网和同程网网友点评为基础，通过文本

分析和对应分析对大连、威海、青岛、厦门四个海滨

城市的旅游目的地感知形象进行了分析，指出尽管

四者都属于海滨旅游城市，但是旅游者对其形象感

知却存在明显差异［１２］。邹永广、郑向敏（２０１３）以山

岳型、滨海型和乡村型三种不同类型的旅游目的地

作为论证对象证实旅游目的地的安全感形象直接影

响旅游者的口碑宣传和下次旅游决策［１３］。曲颖、贾

鸿雁（２０１３）通过研究海滨旅游城市对旅游者的

“推—拉”因素为海滨旅游城市旅游形象定位选择

提出了建议［１４］。曲颖（２０１４）以大连市为例指出旅
游目的地形象的“非功用性”对吸引游客、规避价格

竞争和提供附加值的重要意义，并构筑了旅游目的

地非功用性定位的理论模型［１５］。沈世伟等（２０１４）

通过介绍欧洲海滨旅游的发展过程以及我国海滨旅

游的现实发展状况，为我国海滨旅游城市形象定位

提出了相关建议［１６］。侯历华、王晖等（２０１５）以青岛
市为例指出打造个性旅游产品和旅游品牌对保持沿

海旅游城市对旅游者持久吸引力的重要性［１７］。

二、海滨旅游目的地形象感知指标体系的构建

一般来讲，旅游目的地形象包括目的地旅游环

境形象和旅游服务形象两个方面，旅游环境形象又

包含硬环境形象和软环境形象两个维度。

旅游目的地硬环境形象是指旅游目的地形象中

那些可以直接看得见、摸得着的客观存在的旅游资

源与旅游项目，如自然风光、特色建筑等；旅游目的

地软环境形象是指旅游目的地看不见、摸不着但置

身其中却可以切实感受到的旅游资源与文化氛围

等，如旅游目的地的历史文化、居民的好客程度、生

活方式等。对于海滨旅游城市而言，各自拥有的气

候条件、自然风光、旅游环境以及城市特色景区、景

点等都是其在旅游发展过程中独一无二的旅游硬环

境形象，而城市的历史文化、休闲氛围、居民的生活

方式、独特的节庆活动等都是海滨城市旅游软环境

形象独特性的重要体现，两者对旅游者都具有巨大

的吸引力。

此外，旅游者对旅游目的地形象的感知会贯穿

于其旅游的全过程中，旅游过程中行、住、食、游、娱、

购六大要素中任何一方面的漏洞与缺陷都可能导致

旅游者的整体感知下降，因此旅游服务形象也是海

滨城市在旅游形象塑造中不可或缺的重要环节与因

素。

上述三个指标是旅游者在旅游过程中所能感知

到的旅游目的地综合形象因素，属于抽象的概念，是

无法直接进行测量的潜在因素，实际研究中有必要
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通过可以测量的显性指标加以具体分析。本文参考

以往相关学者的研究维度，结合中国海滨城市旅游

的现实情况，在上述３个一级指标下归纳选取了２０

个具有代表性的海滨城市旅游目的地形象感知的二

级指标，具体构成参见图１。

图１　海滨城市旅游目的地形象感知指标体系层次结构图
三、研究区域和研究方法

（一）研究区域

青岛市位于山东省东北部，是国内外著名的海

滨旅游城市，具有冬暖夏凉的宜人气候、绚丽多彩的

山海风光和独具特色的欧式建筑风情。丰富的旅游

资源和坚实的经济基础使其在中国众多的海滨城市

中脱颖而出，位居全国首批优秀旅游城市行列。

２００８年北京奥运会帆船比赛在青岛的成功举办更
使得青岛声名大噪，成为国内知名的“帆船之都”和

“世界３０大最美港湾”之一。２０１４年接待国内外旅
游人数达到 ６８４３．９０万人次，旅游收入 １０４６．２亿
元，将近占山东全省的２０％①。青岛市的旅游发展

状况和发展趋势对其他沿海城市，尤其是北方沿海

城市的发展具有很强的代表作用，这是本文选择其

作为研究案例的主要原因。

（二）研究方法

１．ＩＰＡ分析
ＩＰＡ（Ｉｍｐｏｒｔａｎｃｅ－ＰｅｒｆｏｒｍａｎｃｅＡｎａｌｙｓｉｓ），即重

要性及其表现性分析，由 Ｍａｒｔｉｌｌａ等（１９７７）提出，起

初是用于分析汽车经销商的绩效，后来由 ＣｈｏｎＫ、

ＷｅａｖｅｒＰＡ（１９９１）等引入旅游业的研究中。其基本
原理与步骤如下：首先，确定所研究目标的观测变量

和取值范围；然后根据分析结果确立研究变量的重

要性和表现性，导出ＩＰＡ模型图（图２）；接着根据各
观测值的均值标注出重要性和表现性的交叉点，将

各观测变量定位在相应的象限内；最后根据 ＩＰＡ原
理对各个象限的变量进行分析。

第二象限

不必刻意追求

第一象限

重点突出

第三象限

低优先事项

第四象限

重点改进

图２　ＩＰＡ定位分析模型图

２．非结构分析
在旅游目的地形象测量中通常有“结构法”和

“非结构法”两种方法。结构分析法是选取不同的

评价因子，运用标准模型，通过采集和处理被访者的

评价来获得旅游目的地形象的相关资料，如上述的

ＩＰＡ模型分析法。非结构分析法是运用特定开放性
问卷记录中被访者的具体描述来获得旅游目的地形

象资料。与结构分析法相比较，非结构法在体现旅

游目的地形象的整体性和独特性方面更加有效。因

为结构分析法中被访者根据研究者所设定的因子进

行旅游目的地形象评价，虽然可以统计得出旅游者

的旅游形象感知，却很难反映出被访者的个性特征。

因此，为更好地为海滨城市旅游目的地形象塑造和

市场营销提供借鉴，本文同时采取 ＩＰＡ模型结构分
析和非结构分析方法对海滨城市旅游目的地形象进

行调查和评价。

３．问卷调查
结合上述海滨城市旅游目的地形象感知指标体

系和青岛市的实际情况，调查问卷分为三个部分：

（１）旅游者的基本情况，包括性别、年龄等；（２）采用
李克特５点量法（１代表非常不重要，５代表非常重
要），请调查对象选取上述２０个旅游变量各自的重
要性和表现性，以确定旅游者对青岛旅游目的地形

象各变量的期望值和表现值；（３）借鉴前人的研究
方法和理论，提出“您觉得哪些词汇最能形容青岛

给您的感受？您认为哪些旅游吸引物最能代表青
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岛？您所向往的海滨城市旅游目的地形象以及您获

得海滨旅游城市资料的主要途径”四个开放性问

题，旨在了解旅游者对海滨城市各旅游要素的关注

度，以便为海滨旅游目的地的形象定位和推广提供

依据。

本文的调查对象是来青岛的国内外旅游者，调

查问卷发放日期是２０１４年８－９月份，正值青岛市

旅游旺季。研究中共发放问卷３５０份，最后共回收

有效问卷３０６份，有效回收率为８７．４３％。在本次

调查的对象中，男性高于女性，占６３．７％；年龄构成

上以中青年为主；文化程度上中等学历大专和本科

占据主导地位，占样本的５９．８％。

４．信用和ｔ检验分析

本文运用ＳＰＳＳ１９．０对样本进行效度和可信度

分析，结果显示：重要性量表、表现性量表和总体量

表的科隆巴赫系数 α分别是０．９００、０．９１５、０．９４３，

均远大于０．６的基准值，表明结果可信度很高。为

更好地了解各变量之间重要性和表现性之间的差异

度，对ＩＰＡ结果进行分析，本研究进行了配对样本 ｔ

检验，以了解游客对各个指标的期望和实际感受之

间是否存在显著差异。２０个观测变量的重要性和

表现性之间的均值差、ｔ值和双尾检验的详细显示

参见表１。

　表１ 游客对青岛市旅游目的地形象的期望和感知差异

一级指标
二级指标ＴＤＩ
观测值

重要性

Ｉｍｐｏｒｔａｎｃｅ
表现性

Ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ
Ｉ－Ｐ均值差

ＴｈｅｍｅａｎｏｆＩａｎｄＰ
ｔ值

Ｔ－ｖａｌｕｅ
双尾Ｐ值
２－ｔａｉｌｅｄｓｉｇ．

海滨城市

硬环境旅

游形象

１．海洋环境 ４．２８ ３．４５ ０．８３ ５．８７９ ０

２．气候条件 ４．２６ ４．１１ ０．１５ ２．１７７ ０．０３２

３．自然风光 ４．０９ ４．１８ －０．０９ －０．８１７ ０．４１６
４．植被覆盖 ４．２２ ３．７９ ０．４３ ５．２３９ ０

５．特色建筑 ３．５６ ３．５９ －０．０３ －０．２３４ ０．８１６
６．旅游项目 ４．１ ３．２３ ０．８７ ６．７６９ ０
７．环境卫生 ３．９ ３．７２ ０．１８ １．５１８ ０．１３２

海滨城市

软环境旅

游形象

８．历史文化 ４．１６ ３．８１ ０．３５ ３．５５５ ０．００１

９．节庆活动 ４．１ ３．７９ ０．３１ ２．６５５ ０．００９

１０．好客程度 ３．８２ ３．６２ ０．２ １．９０２ ０．０６

１１．物价水平 ３．７１ ３．１ ０．６１ ５．０５５ ０

１２．生活方式 ３．９７ ３．４６ ０．５１ ４．３４３ ０

１３．休闲氛围 ３．６９ ３．８２ －０．１３ －１．４３１ ０．１５６

海滨城市

旅游服务

形象

１４．特色饮食 ３．６３ ３．２９ ０．３４ ２．６３４ ０．０１

１５．住宿设施 ４．０６ ３．７２ ０．３４ ２．８３４ ０．００６

１６．交通设施 ４．２６ ３．４ ０．８６ ７．０６７ ０

１７．景区管理 ４．１８ ３．６ ０．５８ ５．６４ ０

１８．购物设施 ４．３７ ３．１ １．２７ １１．０１２ ０

１９．娱乐设施 ４．１ ３．２２ ０．８８ ７．０６７ ０

２０．旅游容量 ４．１９ ３．０９ １．１ ８．４８６ ０

　注：１．“”代表ｐ＜０．０５，代表５％的显著水平；“”代表ｐ＜０．０１，代表１％的显著水平。２．负均值差代表游客对青岛旅
游形象的实际感知高于他们对旅游目的地的期望；反之正均值差代表游客对旅游目的地的实际感知低于他们对旅游目的地

的期望。

　　 四、发现与讨论

（一）ＩＰＡ结果分析

青岛ＩＰＡ调查结果显示（图３），重要性和表现

性的均值分别是４．０３和３．５５，因此重要性和表现

性的交叉点位于点（４．０３，３．５５），基于垂直交叉点

形成ＩＰＡ的四个象限。根据各 ＴＤＩ的测量值，如图

３所示，在一、二、三、四象限分别包含７、４、３、６个变

量。

１．位于第１象限的旅游目的地形象变量

ＩＰＡ模型显示位于第１象限的有气候条件（２）、

植被覆盖（４）、自然风光（６）、历史文化（８）、节庆活

动（９）、住宿条件（１５）、景点管理（１７）７个项目。根

据ＩＰＡ原理，在旅游者心目中这７个元素是青岛市

旅游发展的基础变量，且其表现性也较好。与其他

城市相比，海滨城市独特的气候条件和自然风光是

其他内陆地区难以比拟的。但是从表１可知，除气

候条件和自然风光外，其他几个变量节庆活动（ｐ＜

０．０１）、历史文化（ｐ＜０．０１）、绿化程度（ｐ＜０．０１）、
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图３　青岛市旅游目的地形象感知的ＩＰＡ定位分析

景点管理（ｐ＜０．０１）和住宿条件（ｐ＜０．０１）的实际

表现性显著低于其期望值。这说明，虽然青岛市这

些变量表现相对较好，但仍有巨大的改进空间。海

滨城市应该把握城市的优势资源，充分发挥优势资

源的带动性。

２．位于第２象限的旅游目的地形象变量

ＩＰＡ模型显示位于第２象限的有４个项目：特

色建筑（５）、环境卫生（７）、好客程度（１０）和休闲氛
围（１３）。根据 ＩＰＡ原理，这些项目相比于其他 ＴＤＩ

变量的重要程度较低，但旅游者对其表现性的满意

程度却较高。首先，对于青岛市来讲，独特的城市建

筑是其优越于大多数海滨城市的一大特色。海滨旅

游城市在发展旅游业的过程中，应充分发掘海洋这

一核心资源之外的其他独特资源，突出城市特色。

其次，青岛市的整体休闲氛围和居民好客程度也相

对较高，是其旅游软环境形象的重要体现。

３．位于第３象限的旅游目的地形象变量

ＩＰＡ模型显示位于第 ３象限的有物价水平

（１１）、生活方式（１２）和特色饮食（１４）３个项目。根

据ＩＰＡ分析法原理，这３个变量不重要，游客对其感

知水平也较低，是旅游发展过程中不需特别强调的

地方。但是通过变量的ｔ值和ｐ值可看出这些变量
的重要性和表现性之间差异显著，实际感知明显低

于旅游者预期。首先，出现这种情况的原因和海滨

城市客源市场分布有关，如青岛市旅游客源市场占

山东省客源市场的５７％［１８］，由于地理位置相近、整

体文化相似及现代生活的开放度不断增加，各地区

之间的生活方式和饮食差别正在缩小。其次，与内

陆其他城市相比，海滨旅游城市经济较发达，物价水

平高于内陆城市也属意料之中。

４．位于第４象限的旅游目的地形象变量

ＩＰＡ模型显示位于第４象限的有海洋环境（１）、

旅游项目（６）、交通设施（１６）、购物条件（１８）、娱乐

设施（１９）、旅游容量（２０）６个项目。根据 ＩＰＡ原

理，这些变量对于青岛市的旅游发展至关重要，但其

表现性较差，是需要重点改进之处。旅游业为海滨

城市带来了巨大的经济效益，但是海滨城市海洋环

境污染现象却越来越严重，严重影响了海洋、海滩的

景观欣赏度。其次，青岛市交通设施状况不佳，交通

拥堵现象严重。随着旅游业的不断发展，必定会有

越来越多的旅游者选择海滨旅游方式，这就要求海

滨城市及其景点要有很强的交通承载力和交通容纳

力度。第三，青岛市的海洋旅游项目和娱乐设施并

不尽如人意。海洋旅游娱乐项目开发雷同是目前我

国海滨城市面临的主要问题之一。海滨城市之间海

洋旅游项目的相似性造成了旅游者对重复性消费的

体验疲劳，对海滨城市旅游业的整体发展不利。最

后，青岛市的旅游购物设施也处于较差感知象限。

虽然我国已于２０１３年颁布了《旅游法》，但是在旅

游过程中旅游设施不完善和旅游购物场所与环境良

莠不齐的现象仍旧广泛存在。

（二）非结构调查结果分析

首先，在对“您觉得哪些词汇最能形容青岛给

您的感受”的回答中，位于前三位的分别是：海滨

（２５．４％）、现代（１４．７％）、建筑（９．８％）。对“您认

为哪些旅游吸引物最能代表青岛”的回答结果如表

２。
　表２ 旅游者眼中青岛市最具代表的旅游吸引物

名称 比重 名称 比重

栈桥 １８．７％ 中山公园 ２．１％
海水浴场 １８．０％ 其他 ２．１％
青岛啤酒 ９．７％ 海尔 １．５％
海底世界 ９．７％ 石老人 １．０％
五四广场 ８．２％ 帆船 ０．７％
崂山 ８．２％ 红瓦绿树 ０．７％
海滩 ７．５％ 小青岛 ０．７％

特色建筑 ４．５％ 方特梦幻王国 ０．５％
八大关 ３．７３％

　　结合上述ＩＰＡ调查结果，我们可以看出海滨因

素是海滨城市旅游业的核心吸引物。对海滨城市来
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讲，海洋是其旅游业发展的基础，是其吸引旅游者的

主要因素。因此，海滨旅游城市首先就要确保海洋

因素的有效利用，不断将新的旅游产品、满意的旅游

服务注入旅游者对海洋形象的感知中，提升旅游目

的地整体形象，做到人无我有，人有我优。其次，海

滨旅游城市应注重从海洋这一核心旅游资源和吸引

物之外的其他方面着手提高自身的综合竞争力，打

造属于自己特色的海滨旅游产品和旅游项目。如青

岛可以利用在 ＩＰＡ结果中感知表现较好的“建筑”

特色来增加旅游吸引力，开展特色建筑鉴赏旅游。

最后，海滨地区的发展成熟度虽会带来上述物价偏

高的问题，但是经济相对发达所营造的城市现代化

氛围也是其旅游软实力的一大贡献。因此，在滨海

城市旅游业发展过程中要结合自身城市旅游主题，

营造现代城市旅游氛围，如青岛可着力利用“欧陆

风情”、“帆船之都”、“啤酒之城”等卖点进行渲染与

宣传。

其次，在对“你所期望的海滨城市旅游目的地

形象”的调查回答中，位于前五位的回答分别是度

假氛围好（２４．５％），气候宜人（２１．５％），感受不一

样的旅游城市（１９．６％），海水、海滩质量较好
（１１７％）及交通便利（９．８％）。首先，独特的海洋

气候和海滨生活方式是旅游者在旅游过程中希望享

受到的“旅游大餐”，其对旅游者的吸引力是海滨城

市开展旅游活动不可或缺的优势条件。干净的海

水、健康的沿海栖息地、多样的生物环境以及安全、

可靠、愉快的海洋环境都是滨海旅游成功发展的基

石。但是结合上文ＩＰＡ结果和我国现在海滨旅游的

发展现状，当前我国的海洋旅游环境并不尽如人意。

因此，海滨城市在依托海洋发展旅游的同时，必须注

重对海洋环境的保护，做好旅游旺季的环境维护和

旅游淡季的环境恢复工作。其次，海滨城市建设在

为旅游者提供便利和营造氛围的同时，也为改善居

民生活环境和生活质量做出了贡献。因此海滨城市

在营造休闲度假氛围和打造自身城市特色时要提高

当地居民的参与度，充分发挥当地居民的作用。

第三，在获取旅游信息途径的调查中，有

４７２％的人使用网络平台进行旅游目的地查询，其

次是朋友推荐（２２．１％）、电视传媒（１６．９％）、报刊

书籍（９．７％）和其他（４．１％）。可见网络作为一种

新兴的传播途径和营销工具，在旅游目的地形象宣

传和定位上能够大有作为。因此除传统的媒体广告

营销之外，旅游城市应充分借助手机 ＡＰＰ、微博、微
信等公共平台、在线点评、网络虚拟技术等做好网络

营销与宣传，大力推介各种传统经典的旅游产品和

时尚旅游新品，并及时对各种网络营销手段的效果

进行评估。此外，旅游目的地口碑营销也应该引起

海滨旅游城市的注意，利用网络口碑营销进行宣传，

通过电子布告栏、网络社区等及时收集旅游者的反

馈信息，为城市旅游目的地形象塑造和定位提供借

鉴。

五、结论与启示

海滨旅游作为当下一种时尚的旅游方式，伴随

着我国经济的发展和人们旅游消费观的成熟，其前

景必然会越来越好。结合上文分析结果和我国海滨

旅游城市发展现状，在海滨旅游的发展中，海滨城市

作为主要支撑点要特别注意以下几点：

１．紧扣海洋旅游主题

将海洋主题贯穿于旅游开发的各个方面，充分

利用自身优势带动其他弱势旅游资源的开发，促进

海滨城市整体旅游业的发展，提升旅游目的地吸引

力。

２．不断创新海洋旅游项目

由于核心吸引物相似、城市形象与定位相近，海

滨旅游城市之间的竞争日趋激烈，只有结合自身特

色大胆创新，才能维持对旅游者的持续吸引力。

３．提高海滨城市旅游软环境吸引力
根据上述分析结果，居民的生活方式、城市的休

闲氛围等城市软环境因素在吸引旅游者方面发挥着

重要作用。因此，在塑造海滨城市旅游目的地形象

时不能忽视其作用。

４．推进旅游设施建设
不断完善海滨城市交通设施、娱乐设施等，为旅

游者开展旅游活动提供安全便利、人性化的旅游保

障与体验。

５．强化海洋环境保护意识

海洋环境是旅游者选择海滨旅游目的地的重要

影响因素，海洋环境的质量不仅关系到旅游者的满

意度，还和海滨城市的旅游可持续发展息息相关。
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