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内容概要

　　目前，国内关于城市与景区的旅游形象和品牌化的研究和实践已司空见惯，而着眼国家旅游形象
与品牌化的研究和实践则少之又少。
《旅游理论与实践前沿丛书：中国国家旅游形象研究》以目的地形象为主题，回顾了国内外理论成果
，创建了便于概念辨析的“相亲之路，”模型，将目的地形象与国家形象、品牌化、地方依附感等置
于同一研究背景中。
《旅游理论与实践前沿丛书：中国国家旅游形象研究》所提出的“整合的目的地形象分析框架”是对
传统目的地形象形成理论的一种扩展研究，对目的地形象研究者有借鉴意义；基于多项市场调研形成
的中国国家旅游形象感知现状识别、国家旅游形象提升行为体系及国家旅游品牌化战略构建，对中国
国家旅游组织提升国家旅游形象传播理念与营销行为、应对全球化挑战、参与国际旅游竞争，有较大
的现实价值和战略意义。
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章节摘录

版权页：   插图：   根据张宏梅、蔡利平（2011）的文献综述，罗斯和迪曼托（Roth&Diamantopoulos
，2009）将国家形象分为三类：（1）国家形象（CountryImage，CI）。
这一类概念关注国家的整体形象。
如马丁和伊洛格鲁（Martin&Eroglu，1993）将国家形象定义为“个体对于某个国家所具有的描述性、
推断性和信息性信念的总和”。
（2）产品一国家形象（Product—CountryImage，PCI）。
这一类定义关注国家及其产品的形象。
如李等（Li，et al.，1997）将国家形象定义为“消费者对不同国家以及这些国家制造的产品的形象”。
（3）产品形象（Product Image，PI），这类定义关注某一国家产品的形象。
如罗斯和罗密欧（Roth & Romeo，1992）认为，“国家形象是指消费者基于他们对某国产品和营销优
劣势的了解，而对来自该国产品的整体感知”。
 近年来，第一类概念下的国家形象研究，更多指向国家形象的国际传播、基本要素、主要功能，与目
的地形象研究相关联的理论层面研究不多。
如刘少华、唐洁琼（2010）认为，国家形象有三个基本方面，即“我形象”、“他形象”和“错位形
象”。
“我形象”是形象塑造国主观追求却没有得到其他国际行为体认可的一种内在的自我形象；“他形象
”作为“我形象”的对立面，是形象塑造国作为他者而被其他国际行为体塑造并认可的外在形象，是
一种国际社会的整体想象物；“错位形象”是由于“我形象”与“他形象”断裂而形成的、介于两者
之间的一种表现形态，即某国的国际形象受到强有力的第三方的认可或颠覆，而产生的短期形象。
孙有中（2002）认为，塑造国家形象可获政治、外交和商贸三大实用功能。
政治功能主要表现为权利合法化，也就是说，积极的国家形象有利于维护国家在国内及国际上的威信
，巩固其合法地位，增强国家凝聚力，鼓舞人民士气，激发人民爱国主义热情。
外交功能是指利用二战后发生的信息革命，让外交从少数人的幕后商议、秘密会面，转而面向大众，
有效利用大众媒体塑造有利的国际形象，获取尽可能多的国内外公众的欣赏、理解和支持。
商业功能是指国家形象的好坏会直接或间接地对一国的商业活动产生重大影响。
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编辑推荐

《中国国家旅游形象研究》以目的地形象为主题，回顾了国内外理论成果，创建了便于概念辨析的“
相亲之路”模型，将目的地形象与国家形象、品牌化、地方依附感等置于同一研究背景中。
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