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【摘要】建设粤港澳大湾区世界级旅游区目标要求珠海积极提升珠海

旅游形象水平以参与国际化竞争。该研究采用问卷调查法，对游客和居民

两类人群关于珠海旅游形象、认知形象和情感形象感知水平和感知偏差开

展调查，发现游客和居民关于珠海的整体旅游形象不存在显著差异，关于

珠海认知形象的“发展不足”和 “不安全”两个方面存在显著的感知偏

差，在珠海情感形象的“沮丧”方面存在显著的感知偏差。通过对两类人

群感知偏差和珠海旅游形象的 “短板”进行分析，本文提出提升旅游形象

和减少感知偏差的针对性措施和传播策略。

【关键词】旅游形象 认知形象 情感形象 形象创新 线上目的地

形象

粤港澳三地城市地理位置相近而各具优势，其中，珠海区位优越，濒

临南海，东与香港水路相距 36 海里，南与澳门陆地相连。港珠澳大桥的建成

通车极大地改善了珠海的交通条件，使珠海从区域的交通末端一跃成为核心枢

纽，再加上广珠城际轨道的开通，珠海真正融入粤港澳一小时交通圈。珠海成

为内地唯一与香港、澳门陆路相连的城市，在粤港澳大湾区 ( 以下简称“大湾
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区”) 交通先行的前提下，特殊的区位优势使珠海历史性地成为大湾区的连接

点。广东省“十三五”规划赋予珠海“建设国际化创新型城市、生态文明新特

区”的城市发展定位，同时在全省“一核一带一区”区域发展格局中，珠海既

是“一核”的重要城市，也是“一带”的重要节点。《粤港澳大湾区发展规划

纲要》明确强调，支持珠海、佛山、惠州、东莞、中山、江门及肇庆等城市充

分发挥自身优势，深化改革创新，增强城市综合实力，形成特色鲜明、功能互

补、具有竞争力的重要节点城市。相较于广州、深圳、香港和澳门，珠海、佛

山、惠州、东莞、中山、江门、肇庆等城市的经济和旅游发展水平相对较低，

但对于大湾区建设仍然起到无可替代的关键作用。

珠海是珠三角城市中海洋面积最大、岛屿最多、海岸线最长的城市，

拥有丰富的海洋资源，环境优美，在发展海洋旅游和生态旅游方面具有得

天独厚的资源优势。珠海是全国唯一以整体城市景观入选 “全国旅游胜地

四十佳”的城市，被誉为 “浪漫之城” “幸福之城”，荣获 “国家生态园

林城市”“国家森林城市”称号，并在 2017 年被国家旅游局正式授予 “中

国休闲旅游示范城市”荣誉称号，是广东省唯一的入选城市。2018 年，珠

海全年接待入境旅游人数 513. 73 万人次，实现旅游总收入 466. 16 亿元，

增长 26. 8%①，旅游收入增速领跑珠三角。随着大湾区建设、“一带一路”

倡议、横琴自贸片区等国家政策优势交汇叠加，珠海的旅游经济发展优势

将更加凸显。当前，旅游目的地间竞争已由传统观光旅游资源转为关于环

境品质、服务水平、文化底蕴等多方面形象建设的综合性竞争。② 过去几

十年来，旅游目的地营销与品牌管理已成为区域追求竞争优势所要考虑的

核心战略要素之一，众多地方政府和利益相关者投入大量资源提升或重塑

其区域旅游品牌形象以达到促进经济增长之目的。在实现大湾区世界级旅

游区建设目标的背景下，作为大湾区节点城市之一的珠海如何建设与提升

珠海旅游形象以担负重要历史使命和更好地参与国际旅游市场竞争是当前

重要的工作任务。
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一 城市形象和旅游形象的重要性

城市形象对于吸引全球要素以促进城市发展具有重要作用，城市形

象塑造和维护已成为各地城市政府最重要的工作内容之一。城市品牌形

象的塑造和传播是城市提高知名度、影响力和竞争力的重要途径。城市

形象对于一个城市的长期发展非常重要，它既是每个城市过去的历程风

采，也体现了这城市未来的追求与发展方向。对内，城市形象可以凝聚

人心，激励士气，唤起社区成员的归属感、荣誉感和责任感; 对外，它

是现代社区管理的品牌，可以通过良好形象的建立，在国内外赢得自己

的发展地位，实现更丰厚的社会经济效益。① 城市形象作为城市政府的

重要经营领域，其目的在于通过城市形象的塑造，将城市推向市场，在

全球范围内争夺稀缺资源，包括居住者、投资者和旅游者，以促进城市

经济发展和招募、扩充城市财力，提高城市 “公共物品”的供给能力。

差异化的城市形象反映了不同城市为自己在市场上所做的定位。② 从 更

深的层次分析，城市形象不仅是可供城市经营的最大的无形资产，同时

也是一种重要的城市竞争资本，并直接作用于城市竞争力的提升，通过

塑造良好的城市形象，进而实现城市资产增值。总的来说，城市形象可

以从产业和企业品牌发展、精神文明建设、城市环境优化等方面进行塑

造和提升。

城市旅游形象是城市形象中最具特色的内容之一。打造独特的城市旅

游形象是塑造城市形象的重要手段。旅游产业的发展及旅游形象的建设有

助于确立各城市形象定位，进而推动城市的差异化功能定位。城市旅游目

的地是一个复杂要素的综合，其相互间的竞合焦点已由传统观光旅游资源

转为环境品质、服务水平、文化底蕴等多方面的形象建设。旅游形象是旅

游地静态资源的高度凝练，也是旅游地与消费市场互动形象的动态意象，

涉及目的地管理者、规划者、经营者等利益相关者的多方诉求，具有统摄
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性和综合性，可以有效地涵盖旅游目的地的多个要素特征。① 差异化的旅

游形象是目的地获得竞争力的关键所在②，且在一定地域范围内，专注于

构建独特的旅游形象有助于邻近目的地成为互补型旅游产品，最终形成区

域品牌营销合力。③ 对于大多数旅游目的地而言，游客会被具体的目的地

形象所吸引。城市型旅游目的地形象与地方是绑定的，游客会就某一城市

而产生实质的旅游行为。④

二 珠海旅游形象调研设计

( 一) 调研情况

为了解游客与居民关于珠海旅游形象水平评估与感知偏差，本研究采

用问卷调查方法，以游客与当地居民为两类调查对象。其中，当地居民是

指调研地常住人口，居住时间超过一年。此次调研团队主要由中山大学的

本科生和硕士研究生组成。调研人员在珠海知名旅游景点或旅客集散地展

开问卷发放工作，包括圆明新园、海滨公园、唐家古镇、拱北口岸、九洲

港、扬名广场、唐家湾轻轨站等。调研活动具体安排为: ①2018 年 9 月 19

日，招募调研人员，组建调研团队; ②2018 年 9 月 25 日至 9 月 27 日，调

研前期培训与指导; ③2018 年 9 月 27 日至 10 月 1 日，在珠海开展预调研，

回收 50 份问卷，筛选有效问卷及数据处理，反馈预调研情况，对问卷内容

进行相应调整，并对调研人员进行有针对性的指导; ④2018 年 10 月 2 日

开始正式调研，持续至 11 月 7 日。共收回有效问卷 292 份，其中，游客问

卷为 196 份，居民问卷为 96 份。
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( 二) 成熟量表

旅游 形 象 量 表 沿 用 Ｒussell① 提 出 的 目 的 地 形 象 量 表 ( Destination

Image) ，由认知形象 ( Cognitive Image) 和情感形象 ( Affective Image) 两

个维度构成。认知形象量表包括“清洁”“容易到达”“友善”“敌对 ( 怀

有敌意的) ”“犯罪 ( 犯罪率高、罪恶或不道德行为多) ” “有趣” “有活

力”“天然”“过度拥挤”“美丽”“嘈杂”“复杂”“新 ( 新的建筑、设

施、时代气息等) ”“发展不足 ( 或欠发展) ”“高端”“不安全”“观光旅

游的 ( 很适宜观光游览的) ”17 个题项。Cronbach＇s α = 0. 766。情感形象

量表则由 “放松的” “沮丧的” “愉快的” “困倦的”4 个题项构成。

Cronbach＇s α = 0. 694。选用 Liket 5 点量表进行度量，其中，1 表示非常不

满意，5 表示非常满意。

( 三) 数据分析方法

基于调研人员在珠海多个旅游景点或游客集散地所采集的 292 份样本

数据，进行描述性统计、均值分析和 T 检验等。

三 调研结果与分析

( 一) 均值比较分析

1. 游客方面

本次问卷调查获得有效的游客样本 196 份，笔者对游客关于珠海的认

知形象和情感形象水平进行了如下统计分析:

( 1) 关于珠海认知形象水平

游客对珠海的认知形象水平调查结果如下 ( 见表 1) 。
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表 1 游客对珠海认知形象的评估水平

单位: 人

认知形象 非常同意( 5) 同意( 4) 中立( 3) 不同意( 2) 非常不同意( 1) 总分 /均值

清洁 43( 21. 94% ) 109( 55. 61% ) 36( 18. 37% ) 8( 4. 08% ) 0( 0. 00% ) 775 /3. 95

容易到达 33( 16. 84% ) 91( 46. 43% ) 51( 26. 02% ) 19( 9. 69% ) 2( 1. 02% ) 722 /3. 68

友善 32( 16. 33% ) 127( 64. 80% ) 34( 17. 35% ) 2( 1. 02% ) 1( 0. 51% ) 775 /3. 95

敌对 0( 0. 00% ) 1( 0. 51% ) 23( 11. 73% ) 118( 60. 20% ) 54( 27. 55% ) 363 /1. 85

犯罪 1( 0. 51% ) 2( 1. 02% ) 28( 14. 29% ) 104( 53. 06% ) 61( 31. 12% ) 366 /1. 87

有趣 18( 9. 18% ) 98( 50. 00% ) 71( 36. 22% ) 6( 3. 06% ) 3( 1. 53% ) 710 /3. 62

有活力 26( 13. 27% ) 97( 49. 49% ) 66( 33. 67% ) 6( 3. 06% ) 1( 0. 51% ) 729 /3. 72

天然 41( 20. 92% ) 105( 53. 57% ) 39( 19. 90% ) 9( 4. 59% ) 2( 1. 02% ) 762 /3. 89

过度拥挤 6( 3. 06% ) 27( 13. 78% ) 49( 25. 00% ) 96( 48. 98% ) 18( 9. 18% ) 495 /2. 53

美丽 31( 15. 82% ) 129( 65. 82% ) 30( 15. 31% ) 2( 1. 02% ) 4( 2. 04% ) 769 /3. 92

嘈杂 4( 2. 04% ) 22( 11. 22% ) 62( 31. 63% ) 95( 48. 47% ) 13( 6. 63% ) 497 /2. 54

复杂 1( 0. 51% ) 23( 11. 73% ) 80( 40. 82% ) 79( 40. 31% ) 13( 6. 63% ) 508 /2. 59

新 21( 10. 71% ) 67( 34. 18% ) 80( 40. 82% ) 23( 11. 73% ) 5( 2. 55% ) 664 /3. 39

发展不足 6( 3. 06% ) 55( 28. 06% ) 79( 40. 31% ) 48( 24. 49% ) 8( 4. 08% ) 591 /3. 02

高端 3( 1. 53% ) 40( 20. 41% ) 106( 54. 08% ) 43( 21. 94% ) 4( 2. 04% ) 583 /2. 97

不安全 3( 1. 53% ) 13( 6. 63% ) 42( 21. 43% ) 115( 58. 67% ) 23( 11. 73% ) 446 /2. 28

观光旅游的 49( 25. 00% ) 104( 53. 06% ) 37( 18. 88% ) 6( 3. 06% ) 0( 0. 00% ) 784 /4. 00

资料来源: 根据本研究调查问卷结果统计得出，下表同。

图 1 游客关于珠海认知形象评估水平
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从表 1 和图 1 中可以看出，关于珠海目的地认知形象的 17 个题项中，

有 10 个题项的均值在 3 以上，有 5 个题项为 2 ～ 3，有 2 个题项的均值在 2

以下。

认知 形 象 中 “观 光 旅 游 的” 题 项 均 值 最 高， 为 4. 00， 共 有

78. 06% 的游客 ( 共 153 人) 对此持同意和非常同意态度，仅有 6 位游

客持非常不同意和不同意态度。而 “友善” “清洁” “美丽” “天然”

题项的均 值 亦 同 样 较 高， 皆 在 3. 85 以 上， 均 值 分 别 为 3. 95、3. 95、

3. 92 和 3. 89。其中，81. 13% 的游客 ( 共 159 人 ) 非常同意和同意珠

海是 “友善”的，77. 55% 的游客 ( 共 152 人) 对珠海是 “清洁”的持

同意和非常同意态度，81. 64% 的游客 ( 共 160 人 ) 非常同意或同意珠

海是 “美丽”的，74. 49% 的游客 ( 共 146 人) 则非常同意或同意珠海

是 “天然”的。

“有趣” “新” “发展不足”题项的均值皆在 3 以上，分别为 3. 62、

3. 39 和 3. 02，但是游客对它们持非常同意和同意的态度，与其持中立态度

的比例相近。其中，59. 18%的游客 ( 共 116 人) 对 “有趣”持非常同意

和同意态度，36. 22% 的游客 ( 共 71 人) 对此持中立态度; 44. 89% 的游

客 ( 共 88 人) 对 “新”持非常同意和同意态度，40. 82% 的游客 ( 共 80

人) 对此持中立态度; 而 40. 31% 的游客 ( 共 79 人) 对 “发展不足”持

中立态度，31. 12%的游客 ( 共 61 人) 对此则持非常同意和同意态度。此

外，“容易到达”和“有活力”题项的均值分别为 3. 68 和 3. 72，持非常同

意和同意态度的游客数量分别占总体的 63. 27%和 62. 76%。

“高端”“复杂”“嘈杂” “过度拥挤” “不安全”题项的均值则皆为

2 ～ 3。其中，“高端”的均值为 2. 97，23. 98% 的游客 ( 共 47 人) 对其持

不同意和非常不同意态度，竟然有 54. 08% 的游客 ( 共 106 人) 对其持中

立态度; “复杂”题项的均值为 2. 59，46. 94% 的游客 ( 共 92 人) 对其持

不同意和非常不同意态度，而有 40. 82% ( 共 80 人) 的游客持中立态度，

持同意和非常同意态度游客的比例为 12. 24%; “嘈杂”题项的均值为

2. 54，55. 10%的游客 ( 共 108 人) 对其持不同意和非常不同意态度，而

有 31. 63% ( 共 62 人) 的游客持中立态度，持同意和非常同意态度游客的

比例为 13. 26%; “过度拥挤”题项的均值为 2. 53，58. 16% 的游客 ( 共
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114 人) 对其持不同意和非常不同意态度，而有 25. 00% ( 共 49 人) 的游

客持中立态度，有 16. 84% ( 共 33 人) 的游客持非常同意和同意态度;

“不安全”题项的均值为 2. 28，70. 40%的游客 ( 共 138 人) 对其持不同意

和非常不同意态度，而有 21. 43% ( 共 42 人) 的游客持中立态度，8. 16%

( 共 16 人) 的游客持非常同意和同意态度。

最后，“敌对”和 “犯罪”的均值最低，分别为 1. 85 和 1. 87。其中，

87. 75%的游客 ( 共 172 人) 对“敌对”持不同意和非常不同意态度，有

11. 73%的游客 ( 共 23 人) 对此持中立态度。而 84. 18% 的游客 ( 共 165

人) 则对“犯罪”持不同意和非常不同意态度，有 14. 29% 的游客 ( 共 28

人) 对此持中立态度。

( 2) 关于珠海情感形象水平

游客对珠海的情感形象水平调查结果如下 ( 见表 2) 。

表 2 游客对珠海情感形象的评估水平

单位: 人

情感形象 非常同意( 5) 同意( 4) 中立( 3) 不同意( 2) 非常不同意( 1) 总分 /均值

放松的 61( 31. 12% ) 109( 55. 61% ) 16( 8. 16% ) 9( 4. 59% ) 1( 0. 51% ) 808 /4. 12

沮丧的 0( 0. 00% ) 6( 3. 06% ) 29( 14. 80% ) 121( 61. 73% ) 40( 20. 41% ) 393 /2. 01

愉快的 41( 20. 92% ) 119( 60. 71% ) 28( 14. 29% ) 6( 3. 06% ) 2( 1. 02% ) 779 /3. 97

困倦的 2( 1. 02% ) 18( 9. 18% ) 50( 25. 51% ) 94( 47. 96% ) 32( 16. 33% ) 452 /2. 31

图 2 游客关于珠海情感形象评估水平
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从表 2 和图 2 中可以看出，在游客关于珠海目的地情感形象测量中，

“放松的”和“愉快的”两个题项的均值较高，分别是 4. 12 与 3. 97。其

中，同意和非常同意珠海是 “放松的”的游客占总体的 86. 73% ( 共 170

人) ，而持中立态度的游客占 8. 16% ( 共 16 人) ，持不同意和非常不同意

态度的游客占 5. 10% ( 共 10 人) ; 同意和非常同意珠海是 “愉快的”的游

客则占总体的 81. 63% ( 共 160 人) ，持不同意和非常不同意态度的游客极

少，占 4. 08% ( 共 8 人) 。“沮丧的”和 “困倦的”题项的均值皆低于 3，

分别是 2. 01 和 2. 31。82. 14% ( 共 161 人) 的游客不同意和非常不同意珠

海是令人“沮丧的”，但仍有 14. 80% ( 共 29 人) 的游客持中立态度。有

64. 29%的游客 ( 共 126 人) 不同意和非常不同意珠海是令人 “困倦的”，

并且 25. 51% ( 共 50 人) 的游客持中立态度。

2. 居民方面

本次调研收集的珠海居民样本总量为 96 份，以下为珠海居民对珠海的

认知形象和情感形象水平的调查结果分析。

( 1) 关于珠海认知形象水平

珠海居民对珠海的认知形象水平调查结果如下 ( 见表 3) 。

表 3 居民对珠海认知形象的评估水平

单位: 人

认知形象 非常同意( 5) 同意( 4) 中立( 3) 不同意( 2) 非常不同意( 1) 总分 /均值

清洁 22( 22. 92% ) 55( 57. 29% ) 18( 18. 75% ) 0( 0. 00% ) 1( 1. 04% ) 385 /4. 01

容易到达 20( 20. 83% ) 44( 45. 83% ) 16( 16. 67% ) 13( 13. 54% ) 3( 3. 13% ) 353 /3. 68

友善 22( 22. 92% ) 58( 60. 42% ) 11( 11. 46% ) 4( 4. 17% ) 1( 1. 04% ) 384 /4. 00

敌对 1( 1. 04% ) 0( 0. 00% ) 5( 5. 21% ) 53( 55. 21% ) 37( 38. 54% ) 163 /1. 70

犯罪 1( 1. 04% ) 0( 0. 00% ) 12( 12. 50% ) 47( 48. 96% ) 36( 37. 50% ) 171 /1. 78

有趣 9( 9. 38% ) 43( 44. 79% ) 36( 37. 50% ) 8( 8. 33% ) 0( 0. 00% ) 341 /3. 55

有活力 13( 13. 54% ) 41( 42. 71% ) 33( 34. 38% ) 8( 8. 33% ) 1( 1. 04% ) 345 /3. 59

天然 19( 19. 79% ) 56( 58. 33% ) 18( 18. 75% ) 2( 2. 08% ) 1( 1. 04% ) 378 /3. 94

过度拥挤 3( 3. 13% ) 9( 9. 38% ) 32( 33. 33% ) 40( 41. 67% ) 12( 12. 50% ) 239 /2. 49

美丽 24( 25. 00% ) 58( 60. 42% ) 11( 11. 46% ) 2( 2. 08% ) 1( 1. 04% ) 390 /4. 06

嘈杂 1( 1. 04% ) 11( 11. 46% ) 29( 30. 21% ) 41( 42. 71% ) 14( 14. 58% ) 232 /2. 42

复杂 1( 1. 04% ) 7( 7. 29% ) 46( 47. 92% ) 34( 35. 42% ) 8( 8. 33% ) 247 /2. 57

新 8( 8. 33% ) 40( 41. 67% ) 33( 34. 38% ) 13( 13. 54% ) 2( 2. 08% ) 327 /3. 41
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续表

认知形象 非常同意( 5) 同意( 4) 中立( 3) 不同意( 2) 非常不同意( 1) 总分 /均值

发展不足 6( 6. 25% ) 38( 39. 58% ) 33( 34. 38% ) 14( 14. 58% ) 5( 5. 21% ) 314 /3. 27

高端 5( 5. 21% ) 14( 14. 58% ) 51( 53. 13% ) 24( 25. 00% ) 2( 2. 08% ) 284 /2. 96

不安全 1( 1. 04% ) 2( 2. 08% ) 13( 13. 54% ) 51( 53. 13% ) 29( 30. 21% ) 183 /1. 91

观光旅游的 25( 26. 04% ) 48( 50. 00% ) 19( 19. 79% ) 2( 2. 08% ) 2( 2. 08% ) 380 /3. 96

注: 本研究自制。

图 3 居民关于珠海认知形象评估水平

从表 3 和图 3 中可以看出，关于珠海认知形象的 17 个题项中，10 个

题项的均值在 3 以上，4 个题项的均值为 2 ～ 3，3 个题项的均值在 2 以下。

具体而言，认知形象中“美丽”题项的均值最高，为 4. 06，共有 85. 42%

的居民 ( 共 82 人) 对“美丽”持非常同意和同意态度，仅有 2 人持不同

意态度，1 人持非常不同意态度。而“清洁”、“友善”、“观光旅游的”和

“天然”题项的均值亦较高，皆在 3. 9 以上，它们的均值分别为 4. 01、

4. 00、3. 96 和 3. 94。其中，80. 21%的居民 ( 共 77 人) 非常同意和同意珠

海是“清洁”的，83. 33%的居民 ( 共 80 人) 非常同意和同意珠海是 “友

善”的，76. 04%的居民 ( 共 73 人) 非常同意和同意珠海是 “观光旅游

的”，78. 13%的居民 ( 共 75 人) 非常同意和同意珠海是 “天然”的。

“有趣”、“新”“发展不足”题项的均值皆在 3 以上，它们的均值分
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别是 3. 55、3. 41 和 3. 27。其中，54. 17% 的居民 ( 共 52 人) 对 “有趣”

持非常同意和同意态度，竟有 37. 50% 的居民 ( 共 36 人) 对此持中立态

度; 50. 00% 的 居 民 ( 共 48 人 ) 对 “新”持 非 常 同 意 和 同 意 态 度，

34. 38% 的居民 ( 共 33 人) 对此持中立态度; 34. 38% 的居民 ( 共 33 人)

对 “发展不足”持中立态度，45. 83% 的居民 ( 共 44 人) 对此则持非常

同意和同意态度。此外，“容易到达” “有活力”的均值分别为 3. 68 和

3. 59，持 非 常 同 意 和 同 意 态 度 的 居 民 数 量 分 别 占 总 体 的 66. 67% 和

56. 25%。

“高端”、“复杂”、“过度拥挤”和 “嘈杂”题项的均值则皆为 2 ～ 3。

其中，“高端”题项的均值为 2. 96，对其持不同意和非常不同意态度的居

民比例为 27. 08% ( 共 26 人) ，而有 53. 13% ( 共 51 人) 的居民持中立态

度，有 19. 79% ( 共 19 人) 的居民持非常同意和同意态度; “复杂”题项

的均值为 2. 57，43. 75%的居民 ( 共 42 人) 对其持不同意和非常不同意态

度，竟然有 47. 92% ( 共 46 人) 的居民持中立态度，持同意和非常同意态

度居民的比例为 8. 33% ( 共 8 人) ; “过度拥挤”题项的均值为 2. 49，

54. 17% 的 居 民 ( 共 52 人 ) 对 其 持 不 同 意 和 非 常 不 同 意 态 度，而 有

33. 33% ( 共 32 人) 的居民持中立态度，有 12. 50% ( 共 12 人) 的居民持

非常同意和同意态度; “嘈杂”题项的均值为 2. 42，57. 29% 的居民 ( 共

55 人) 对其持不同意和非常不同意态度，而有 30. 21% ( 共 29 人) 的居

民持中立态度，有 12. 50% ( 共 12 人) 的居民持非常同意和同意态度。

最后，“不安全”、 “犯罪”和 “敌对”的均值都在 2 以下，分别为

1. 91、1. 78 和 1. 70。其中，83. 33% 的居民 ( 共 80 人) 对 “不安全”持

不同意和非常不同意态度，有 13. 54% 的居民 ( 共 13 人) 对此持中立态

度; 有 86. 46%的居民 ( 共 83 人) 则对“犯罪”持不同意和非常不同意态

度，有 12. 50%的居民 ( 共 12 人) 对此持中立态度; 93. 75% 的居民 ( 共

90 人) 对“敌对”持不同意和非常不同意态度，有 5. 21% 的居民 ( 共 5

人) 对此持中立态度。

( 2) 关于珠海情感形象水平

珠海居民对珠海的情感形象水平调查结果如下 ( 见表 4) 。
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表 4 居民对珠海情感形象的评估水平

单位: 人

情感形象 非常同意( 5) 同意( 4) 中立( 3) 不同意( 2) 非常不同意( 1) 总分 /均值

放松的 31( 32. 29% ) 58( 60. 42% ) 7( 7. 29% ) 0( 0. 00% ) 0( 0. 00% ) 408 /4. 25

沮丧的 0( 0. 00% ) 2( 2. 08% ) 7( 7. 29% ) 56( 58. 33% ) 31( 32. 29% ) 172 /1. 79

愉快的 21( 21. 88% ) 55( 57. 29% ) 19( 19. 79% ) 1( 1. 04% ) 0( 0. 00% ) 384 /4. 00

困倦的 2( 2. 08% ) 2( 2. 08% ) 26( 27. 08% ) 47( 48. 96% ) 19( 19. 79% ) 209 /2. 18

图 4 居民关于珠海情感形象评估水平

从表 4 和图 4 中可以看出，在珠海居民关于珠海目的地情感形象测

量中，“放松的”和 “愉快的”两个题项的均值较高，分别是 4. 25 与

4. 00 ; 其中， 非 常 同 意 和 同 意 珠 海 是 “放 松 的”的 居 民 占 总 体 的

92. 71% ( 共 89 人) ，而持中立态度的居民占 7. 29% ( 共 7 人) ，没有持

不同意和非常不同意态度的居民; 非常同意和同意珠海是令人 “愉快

的”的居民 则 占 总 体 的 79. 17% ( 共 76 人 ) ， 持 中 立 态 度 的 居 民 占

19. 79% ( 共 19 人) ，而持不同意态度的居民仅有 1 人，没有持非常不同

意态度的居民。“沮丧的”和“困倦的”的均值皆低于 3，分别是 1. 79 与

2. 18。其中，90. 63%的居民 ( 共 87 人) 非常不同意或不同意珠海是令人

“沮丧的”，有 7. 29%的居民 ( 共 7 人) 对此持中立态度; 68. 75% 的居民

( 共 66 人) 非常不同意或不同意珠海是令人 “困倦”的，但亦有 27. 08%

的居民 ( 共 26 人) 对珠海是令人 “困倦”的持中立态度，持同意态度的

居民仅占 4. 17% ( 共 4 人) 。
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3. 汇总考察

本次调研共收集大湾区游客样本量 196 份，珠海居民样本量 96 份，总

样本量 292 份。在认知形象上，所有调查对象对珠海认知形象的评估水平

见图 5。可以看到，“观光旅游的”是均值最高的题项，为 3. 99。除此之

外，“清洁”“友善”“美丽”“天然”“容易到达”“有活力”和 “有趣”

的均值 亦 较 高，依 次 分 别 是 3. 97、3. 97、3. 97、3. 90、3. 68、3. 68 和

3. 60。而“新”和“发展不足”则略高于 3，其均值分别为 3. 39 和 3. 10。

最后，“高端”、“复杂”、“过度拥挤”、“嘈杂”、“不安全”、“犯罪”和

“敌 对”都 低 于 3，均 值 分 别 是 2. 97、2. 59、2. 51、2. 50、2. 15、1. 84

和 1. 80。

图 5 所有调查对象对珠海认知形象的评估水平

在情感形象上，所有调查对象关于珠海情感形象的评估水平如图 6 所

示。可见，“放松的”均值较高，为 4. 16，而 “愉快的”为 3. 98; “困倦

的”和“沮丧的”均值均低于 3，分别是 2. 26 和 1. 93。人们对于珠海的

情感形象倾向于正面的。

4. 两两比较

游客总样本量196 份，珠海居民样本量96 份。从总体上来看，游客与居

民在认知形象和情感形象两个方面，无论是具体均值还是均值排序都有一定

的一致性，其中情感形象四个题项的均值排序完全一致 ( 见表 5、表 6) 。
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图 6 所有调查对象对珠海情感形象的评估水平

表 5 游客与居民对珠海的认知形象均值对比

序号 认知形象 均值( 游客) 序号 认知形象 均值( 居民)

1 观光旅游的 4. 00 1 美丽 4. 06

2 清洁 3. 95 2 清洁 4. 01

3 友善 3. 95 3 友善 4. 00

4 美丽 3. 92 4 观光旅游的 3. 96

5 天然 3. 89 5 天然 3. 94

6 有活力 3. 72 6 容易到达 3. 68

7 容易到达 3. 68 7 有活力 3. 59

8 有趣 3. 62 8 有趣 3. 55

9 新 3. 39 9 新 3. 41

10 发展不足 3. 02 10 发展不足 3. 27

11 高端 2. 97 11 高端 2. 96

12 复杂 2. 59 12 复杂 2. 57

13 嘈杂 2. 54 13 过度拥挤 2. 49

14 过度拥挤 2. 53 14 嘈杂 2. 42

15 不安全 2. 28 15 不安全 1. 91

16 犯罪 1. 87 16 犯罪 1. 78

17 敌对 1. 85 17 敌对 1. 70
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表 6 游客与居民对珠海的情感形象均值对比

序号 情感形象 均值( 游客) 均值( 居民)

1 放松的 4. 12 4. 25

2 愉快的 3. 97 4. 00

3 困倦的 2. 31 2. 18

4 沮丧的 2. 01 1. 79

( 二) T 检验

1. 珠海目的地形象整体比较

如表 7 所示，关于珠海目的地整体形象，游客群体与居民群体的得

分均值和标准差分别为 ( 3. 15，0. 24) 和 ( 3. 12，0. 24) ; 关于珠海目的

地认知 形 象 方 面，游 客 群 体 与 居 民 群 体 的 得 分 均 值 和 标 准 差 分 别 为

( 3. 16，0. 27) 和 ( 3. 14，0. 27 ) ; 关于珠海目的地情感形象方面，游客

群体与居民群体的得分均值和标准差分别为 ( 3. 10，0. 38 ) 和 ( 3. 05，

0. 31) 。

表 7 游客与居民整体形象感知的独立样本 t 检验

维度与指标 游客( 均值 /标准差) 居民( 均值 /标准差) t 值 p 值

目的地形象

整体形象 3. 15 /0. 24 3. 12 /0. 24 1. 50 0. 29

认知形象 3. 16 /0. 27 3. 14 /0. 27 0. 84 0. 40

情感形象 3. 10 /0. 38 3. 05 /0. 31 1. 07 0. 29

注: ＊＊表示在 0. 05 显著性水平下通过显著性检验。

如表 7 所示，方差齐性检验均通过，T 检验结果中 P 值都不显著。所

以，游客与居民关于珠海目的地形象整体感知、认知形象感知和情感形象

感知三方面并不存在显著差异。

2. 珠海认知形象逐项比较

如表 8 所示，关于珠海目的地认知形象的 “清洁”方面，游客群体

与居民 群 体 的 得 分 均 值 和 标 准 差 分 别 为 ( 3. 95，0. 75 ) 和 ( 4. 01，

0. 72 ) ; 关于珠海目的地认知形象的 “容易到达”方面，游客群体与居
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民群体的得分均值和标准差分别为 ( 3. 68，0. 90 ) 和 ( 3. 68，1. 05 ) ;

关于珠海目的地认知形象的 “友善”方面，游客群体与居民群体的得分

均值和标准差分别为 ( 3. 95，0. 65 ) 和 ( 4. 00，0. 78 ) ; 关于珠海目的

地认知形象的 “敌对”方面，游客群体与居民群体的得分均值和标准差

分别为 ( 1. 85，0. 63 ) 和 ( 1. 70，0. 67 ) ; 关于珠海目的地认知形象的

“犯罪”方面，游客群体与居民群体的得分均值和标准差分别为 ( 1. 87，

0. 73 ) 和 ( 1. 78，0. 74 ) ; 关于珠海目的地认知形象的 “有趣”方面，

游客群 体 与 居 民 群 体 的 得 分 均 值 和 标 准 差 分 别 为 ( 3. 62，0. 76 ) 和

( 3. 55，0. 78 ) ; 关于珠海目的地认知形象的 “有活力”方面，游客群体

与居民 群 体 的 得 分 均 值 和 标 准 差 分 别 为 ( 3. 72，0. 75 ) 和 ( 3. 59，

0. 87 ) ; 关于珠海目的地认知形象的 “天然”方面，游客群体与居民群

体的得分均值和标准差分别为 ( 3. 89，0. 82 ) 和 ( 3. 94，0. 75 ) ; 关于

珠海目的地认知形象的 “过度拥挤”方面，游客群体与居民群体的得分

均值和标准差分别为 ( 2. 53，0. 95 ) 和 ( 2. 49，0. 94 ) ; 关于珠海目的

地认知形象的 “美丽”方面，游客群体与居民群体的得分均值和标准差

分别为 ( 3. 92，0. 73 ) 和 ( 4. 06，0. 74 ) ; 关于珠海目的地认知形象的

“嘈杂”方面，游客群体与居民群体的得分均值和标准差分别为 ( 2. 54，

0. 86 ) 和 ( 2. 42，0. 91 ) ; 关于珠海目的地认知形象的 “复杂”方面，

游客群 体 与 居 民 群 体 的 得 分 均 值 和 标 准 差 分 别 为 ( 2. 59，0. 80 ) 和

( 2. 57，0. 79 ) ; 关于珠海目的地认知形象的 “新”方面，游客群体与居

民群体的得分均值和标准差分别为 ( 3. 39，0. 92 ) 和 ( 3. 41，0. 90 ) ;

关于珠海目的地认知形象的 “发展不足”方面，游客群体与居民群体的

得分均值和标准差分别为 ( 3. 02，0. 90 ) 和 ( 3. 27，0. 97 ) ; 关于珠海

目的地认知形象的 “高端”方面，游客群体与居民群体的得分均值和标

准差分别为 ( 2. 97，0. 75 ) 和 ( 2. 96，0. 83 ) ; 关于珠海目的地认知形

象的 “不安全”方面，游客群体与居民群体的得分均值和标准差分别为

( 2. 28，0. 81 ) 和 ( 1. 91，0. 78 ) ; 关于珠海目的地认知形象 “观光旅游

的”方面，游客 群 体 与 居 民 群 体 的 得 分 均 值 和 标 准 差 分 别为 ( 4. 00，

0. 75) 和 ( 3. 96，0. 86) 。
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表 8 游客与居民认知形象感知的独立样本 t 检验

维度与指标 游客( 均值 /标准差) 居民( 均值 /标准差) t 值 p 值

认知

形象

清洁 3. 95 /0. 75 4. 01 /0. 72 － 0. 610 0. 5300

容易到达 3. 68 /0. 90 3. 68 /1. 05 0. 06 0. 96

友善 3. 95 /0. 65 4. 00 /0. 78 － 0. 53 0. 60

敌对 1. 85 /0. 63 1. 70 /0. 67 1. 93 0. 05

犯罪 1. 87 /0. 73 1. 78 /0. 74 0. 95 0. 35

有趣 3. 62 /0. 76 3. 55 /0. 78 0. 74 0. 46

有活力 3. 72 /0. 75 3. 59 /0. 87 1. 28 0. 20

天然 3. 89 /0. 82 3. 94 /0. 75 － 0. 50 0. 68

过度拥挤 2. 53 /0. 95 2. 49 /0. 94 0. 41 0. 76

美丽 3. 92 /0. 73 4. 06 /0. 74 － 1. 52 0. 13

嘈杂 2. 54 /0. 86 2. 42 /0. 91 1. 09 0. 28

复杂 2. 59 /0. 80 2. 57 /0. 79 0. 19 0. 85

新 3. 39 /0. 92 3. 41 /0. 90 － 0. 16 0. 87

发展不足 3. 02 /0. 90 3. 27 /0. 97 － 2. 22 0. 03＊＊＊

高端 2. 97 /0. 75 2. 96 /0. 83 0. 17 0. 87

不安全 2. 28 /0. 81 1. 91 /0. 78 3. 689 0. 001＊＊＊

观光旅游的 4. 00 /0. 75 3. 96 /0. 86 0. 425 0. 67

注: ＊＊＊表示在 0. 05 显著性水平下通过显著性检验。

在 t 检验之前，先进行方差齐性检验，只有 “有活力”一项未通过

检验 ( P = 0. 04 ＜ 0. 05 ) 。之后的 t 检验结果显示，“发展不足”和 “不

安全”两个题项的 P 值显著 ( P = 0. 03 ＜ 0. 05; P = 0. 001 ＜ 0. 05 ) 。所以，

在所有珠海目的地认知形象题项中，游客与居民仅在 “发展不足”和

“不安全”两个方面感知表现出显著差异，其他 15 个认知形象方面感知

水平之间并无显著差异 ( 见表 8) 。

3. 珠海情感形象逐项比较

如表 9 所示，关于珠海目的地情感形象的 “放松的”方面，游客群体

与居民群体的得分均值和标准差分别为 ( 4. 12，0. 78) 和 ( 4. 25，0. 58) ;

关于珠海目的地情感形象的 “沮丧的”方面，游客群体与居民群体的得分

均值和标准差分别为 ( 2. 01，0. 69 ) 和 ( 1. 79，0. 66 ) ; 关于珠海目的地

情感形象的“愉快的”方面，游客群体与居民群体的得分均值和标准差分

别为 ( 3. 97，0. 75) 和 ( 4. 00，0. 68) ; 关于珠海目的地情感形象的 “困
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倦的”方面，游客群体与居民群体的得分均值和标准差分别为 ( 2. 31，

0. 89) 和 ( 2. 18，0. 85) 。

表 9 游客与居民情感形象独立样本 t 检验

维度与指标 游客( 均值 /标准差) 居民( 均值 /标准差) t 值 p 值

情感

形象

放松的 4. 12 /0. 78 4. 25 /0. 58 － 1. 42 0. 1600

沮丧的 2. 01 /0. 69 1. 79 /0. 66 2. 51 0. 01＊＊＊

愉快的 3. 97 /0. 75 4. 00 /0. 68 － 0. 28 0. 78

困倦的 2. 31 /0. 89 2. 18 /0. 85 1. 19 0. 24

注: ＊＊表示在 0. 05 显著性水平下通过显著性检验。

如表 9 所示，方差齐性检验均通过。然而，对于 “沮丧”题项，T 检

验结果中的 P = 0. 01 ＜ 0. 05，显著。所以，游客与居民关于珠海情感形象

在“沮丧”方面感知存在显著差异。

四 对策与建议

( 一) 提升旅游形象水平，突出旅游形象差异化特征

通过此次调研发现，游客群体和居民群体关于珠海整体旅游形象感

知水平较低。游客关于珠海目的地认知形象感知水平高的主要有 “天然”

“旅游观光”“清洁”“友善”“美丽”方面，而关于珠海目的地认知形象

感知水平低的主要有 “敌对”“犯罪”“过度拥挤”“嘈杂”“复杂”，相

对较低的方面有 “有活力”“有趣” “新” “发展不足” “高端” “不安

全”。从整体水平来看，相较于居民，游客的旅游形象感知水平更高。基

于调研数据的实证分析结果显示，游客与居民关于珠海旅游形象感知的

多个方面并不存在显著差异，仅在 “发展不足”和 “不安全”两个方面

感知表现出显著差异。其中，相较于居民，游客对珠海认知形象的 “发

展不足”方面感知水平较低，而对珠海认知形象的 “不安全”方面感知

水平较高。据此，珠海应持续提升和传播天然、安静、美丽等方面的目

的地形象，围绕这些突出方面积极打造珠海旅游品牌形象。
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游客关于珠海目的地认知形象的 “新” “高端”两方面得分略低，

而 “发展不足”“不安全”两方面得分略高，导致整个城市旅游形象水

平相对较低，这与珠海经济发展不足密切相关。而游客关于珠海目的地

认知形象的 “不安全”方面需要重点关注，既要采取有效措施改善 “不

安全”方面的消极旅游形象，也应在安全形象宣传方面投入更多努力。

珠海目的地情感形象得分低的主要方面为 “沮丧的”和 “困倦的”，

并且游客与居民关于珠海情感形象的 “沮丧的”方面感知存在显著差异，

相较于居民，游客对珠海情感形象的 “沮丧的”方面感知水平较高。据

此，珠海应进一步降低其关于 “沮丧的”和 “困倦的”的消极情感形象，

积极推广珠海“让游客不失所望”的旅游形象，以 “带来愉快”“降低沮

丧”“减少困倦”等为主题塑造珠海旅游形象。

世界级旅游目的地应有高水平的国际旅游形象相匹配，需要迅速提升

大湾区内部城市旅游形象水平，特别是诸如珠海、中山、惠州、江门、肇

庆等“旅游洼地”以应对激烈的旅游市场竞争。珠海需要更多投入来改善

自身旅游形象的多个方面，避免拉低整个大湾区旅游形象。同时，珠海需

要发展独特的旅游形象以区别于国内、国际竞争对手，减小香港、澳门、

广州、深圳等大湾区中心城市旅游形象的遮蔽效应①，加强自身旅游吸引

力。珠海能够带给游客“自然的休闲生活体验”。一方面，高质量的自然

环境和得天独厚的海滨风光是珠海旅游吸引力的关键所在，必须进一步彰

显这一“天然优势”，以突出珠海旅游形象的差异化特征。当然，应可持

续地开发和利用自然旅游资源，高度重视环境保护工作 ( 开发好、利用好和

维护好自然旅游资源) 。另一方面，珠海的休闲生活给游客留下了普遍印象，

因地制宜地设计特色旅游休闲项目、线路以及推广“休闲之都”和“宜居城

市”名片，特别是大力开发康养旅游项目，有助于创造独特的旅游形象。

( 二) 旅游形象设计创新

建设世界级旅游目的地目标要求基于全球视野或国际化视角，积极参
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与国际竞争，可通过与世界知名旅游目的地展开系列合作来学习宝贵经

验、方法 ( 借鉴国外湾区旅游形象建设和推广的成功经验) 等加强大湾区

城市间旅游形象竞争力，特别是 “旅游洼地”城市的旅游形象竞争力，并

基于旅游形象设计创新快速增强大湾区旅游形象的吸引力，逐渐提升至世

界一流旅游形象层次，有助于塑造从亚洲到全球的世界级旅游目的地品牌

形象，促进世界级旅游目的地建设目标的实现。大湾区内各城市也要在旅

游形象设计与传播方面强调创新，特别是旅游资源和旅游优势相对较弱的

大湾区城市更需要通过旅游形象设计和传播方式创新来树立和推广自身独

特的旅游形象以吸引国内外游客关注。在城市尺度上，受经济成本、时间

成本和精力等制约，游客往往会选择级别最高的或没有去过的城市。① 具

有较高吸引力的城市旅游目的地如香港、澳门和广州等会成为游客的首要

选择，并可能对如珠海等旅游吸引力较弱的目的地产生一定的市场屏蔽效

应，形成阴影区，即形象遮蔽效应。为降低或避免形象遮蔽效应，珠海对

旅游形象设计创新提出了一定的要求。

珠海应结合现代设计、营销和传播等先进技术进行城市旅游形象设

计、旅游口号设计以及相关视觉设计等，并将国际市场客源地作为旅游宣

传的重点对象。无论是对内竞争与合作还是对外竞争与合作，都需要强调

旅游资源创新和形象创新，既对自身所拥有的旅游资源进行创新开发以及

旅游形象的创新设计，同时还要注重自身旅游品牌形象的创新推广。

( 三) 整合多元传播方式，管理好 “线上旅游形象”

近些年，基于互联网技术发展的新媒体形式层出不穷，特别是社会化

媒体集聚了海量用户，与社会生活的联系日益紧密，它们已成为人们日常

生活的一部分，不可避免地影响城市旅游目的地营销活动。在塑造和推广

珠海及整个大湾区旅游形象时，需要关注新媒体传播策略，特别是社会化

媒体应用，管理好“线上目的地形象”。全球信息通信技术 ( ICTs) 伴随

着互联网的兴起已经完全改变了人们的生活方式，旅游产业也成为 ICTs 驱
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动型产业。旅游目的地形象管理正面临 ICTs 发展的挑战，管理游客通过与

旅游相关的 ICTs 所产生的线上体验在旅游之前和之后塑造积极的旅游形象

方面具有重要作用。①

传统媒介、新媒体及其融合发展为珠海城市旅游形象传播提供了多

样的技术支持，应有效使用各类视听媒介开展目的地形象设计与传播工

作，例如旅游相关网站建设和维护，设计批量短视频、系列微电影和宣

传片等。珠海城市旅游形象塑造和推广对社会化媒体平台的选择并不唯

一。一方面，目标顾客活跃于多种社会化媒体平台，特别是年轻消费者

通常使用多类社交工具; 另一方面，社会化媒体具有不同的特点，会导

致营销效果差异。所以，为了接触更多目标受众和达到更好的形象推广

效果，应综合各社会化媒体平台优势，创建高交互性的多元媒介环境，

可以某一类型社会化媒体为中心，整合其他形式的社会化媒体以促进大

湾区旅游形象传播。

除了整合多元社会化媒体平台外，还需要将社会化媒体营销与传统媒

介以及其他新兴营销方式相结合。尽管社会化媒体快速蚕食受众、夺走注

意力，削弱了传统媒体的影响力，但现阶段传统媒体仍以其独特优势而无

法被完全替代，在较长时期内传统媒体依然具有确立言论合法性和构建公

共一致性的重要作用。② 当前，整个媒体环境呈现传统媒体渠道与社会化

媒体渠道共存状态，社会化媒体是对传统媒体的补充。所以，在塑造和推

广珠海城市旅游形象时，应整合新媒体营销与传统营销方式，将社会化媒

体与商场、电视、广播、报纸、户外营销以及事件营销等传统渠道相结

合，以便产生更好的旅游形象塑造和推广效果。需要特别指出的是，要利

用好事件营销，有条件地创造跨三地多方协作的重大事件，例如具有国际

影响力的展览活动、体育赛事等。

《粤港澳大湾区发展规划纲要》明确要求，共同推进大湾区体育事业

和体育产业发展，联合打造一批国际性、区域性品牌赛事。重大事件的国
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际性影响力以及短期而巨大的旅游客流，对珠海旅游发展将产生巨大而深

远的影响。政府政策、庞大客流以及后续旅游项目开发有助于促进目的地

旅游接待体系及配套产业建设，并且媒体高覆盖率能够提升珠海作为旅游

目的地的知名度，增加游客对珠海旅游内涵的了解。重大事件不仅可以在

短期内促进珠海城市旅游形象的全面提升以及实现旅游经济跳跃式发展，

而且也对珠海城市旅游发展具有显著长期效应。例如，港珠澳大桥通车前

后媒体的广泛报道对珠海旅游目的地形象产生重要影响，应进一步推动港

珠澳大桥旅游营销宣传和推广，加强与港珠澳大桥相关旅游项目的开发，

充分发挥其对珠海旅游形象提升的促进作用。

( 四) 政策制度保障

珠海城市旅游形象建设和发展必须考虑政策制度因素，设立合理有效

的相关政策制度对规范珠海城市旅游形象建设和发展具有关键作用，是塑

造、提升和推广珠海城市旅游形象的基本保证。珠海城市旅游形象建设和

发展需要实现规范化与制度化，应不断建立健全珠海城市旅游形象建设和

发展的政策制度，适应港珠澳大湾区整体旅游经济发展要求。

珠海城市旅游形象建设和发展的关键在于政府及行业机构的监管与相

关政策制度保证，通过各级政府的引导作用，达到珠海城市旅游形象快速

提升且差异化发展，服务于大湾区整体旅游形象的塑造、提升和推广。为

了促进珠海城市旅游形象的塑造、提升和推广，必须由政府对珠海整体旅

游形象建设和发展过程进行合理、灵活的高层次调控，不断完善宏观调控

体系，特别是建立与优化旅游形象水平监督机制。来自政府支持的持久性

是实现珠海城市旅游品牌形象塑造并参与国内、国际竞争与合作的关键条

件，需要政府对珠海城市旅游形象建设和发展给予关注和支持，积极做出

政策制度引导和激励实质性资源配置。政府应转变职能，为珠海城市旅游

形象建设和发展提供服务型帮助和便利，既要对具体旅游部门、旅游机构

实施直接的微观管理，也需对珠海城市旅游形象建设和发展进行间接的宏

观管理。在旅游形象建设和发展过程中，珠海各级政府应积极转变为服务

型政府，为珠海城市旅游形象建设和发展创造强有力的政策支持环境，维

护好市场秩序，最终服务于建设世界级旅游目的地目标实现。在规划制定
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方面，政府需针对地区优势和特点，从实际情况出发，规划好珠海城市旅

游形象建设路线，明确珠海城市旅游形象塑造、提升和推广的总目标和分

阶段目标。应制定珠海城市旅游形象发展规划，确定旅游形象建设、提升

和推广的目标、重点领域和重点项目。尤其是，制定珠海城市旅游品牌形

象建设规划，明确目标、方向、原则及指导策略，促进珠海城市旅游品牌

形象差异化发展，避免或减少珠海城市旅游形象定位不清、与大湾区其他

城市旅游形象设计重叠和传播冲突等问题。可以基于科学根据编制珠海城

市旅游形象塑造、提升和推广等方面的中长期计划，将现有主要的大湾区

建设框架协议和政策制度中有关珠海旅游发展的具体要求纳入该规划之

中，确保有助于大湾区整体旅游形象的塑造、提升和推广。

五 结语

在积极建设大湾区世界级旅游区背景下，珠海需要快速提升和传播城

市旅游形象以应对国内、国际竞争。通过此次调研发现，游客群体和居民

群体关于珠海整体旅游形象感知水平较低，游客与居民关于珠海认知形象

和情感形象的多个方面有待提升。在积极提升旅游形象水平的同时，珠海

应通过旅游形象创新设计和传播方式创新来树立和推广自身独特的旅游品

牌形象，并综合利用多元化新媒介与传统媒介，特别是关注社会化媒体应

用，管理好“线上目的地形象”，以产生更好的旅游形象塑造和推广效果，

进而吸引更多游客。当然，不断建立健全珠海城市旅游形象建设和发展的

相关政策制度是基本保证，需要对珠海城市旅游形象建设和发展过程进行

合理、灵活的高层次调控，以便有助于大湾区整体旅游形象塑造和推广，

最终服务于建设世界级旅游区目标的实现。
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Perception Difference between Visitors and
Ｒesidents on Zhuhai＇s Tourism Image

Zeng Guojun Zhu Mingyang

Abstract: To make the Guangdong － Hong Kong － Macao Greater Bay Area
a world － class tourism region，Zhuhai is required to play a more active part by
enhancing its tourism image and participating in the related international
competition. The research is based on a questionnaire survey targeted for two
groups of people respectively，visitors and residents，to examine their perception
of Zhuhai＇s tourism image，cognitive image and affective image. It is discovered
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that there is no significant difference between the two groups of people in terms of
their perception of the overall tourism image but there are significant differences
in terms of cognitive image when they were shown the key words
“Underdeveloped”and“Not safe”，and in terms of affective image when they
responded to the key word“Gloomy”. By analyzing the causes of the differences
and the weakness of Zhuhai＇s tourism image，the paper gives some measures and
communication strategies to improve the city ＇s tourism image and narrow the
perception gap.

Keywords: Tourism Image; Cognitive Image; Image Innovation; Affective
Image; Online Destination Image
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