
Give to AgEcon Search

The World’s Largest Open Access Agricultural & Applied Economics Digital Library

This document is discoverable and free to researchers across the 
globe due to the work of AgEcon Search.

Help ensure our sustainability.

AgEcon Search
http://ageconsearch.umn.edu

aesearch@umn.edu

Papers downloaded from AgEcon Search may be used for non-commercial purposes and personal study only. 
No other use, including posting to another Internet site, is permitted without permission from the copyright 
owner (not AgEcon Search), or as allowed under the provisions of Fair Use, U.S. Copyright Act, Title 17 U.S.C.

No endorsement of AgEcon Search or its fundraising activities by the author(s) of the following work or their 
employer(s) is intended or implied.

https://shorturl.at/nIvhR
mailto:aesearch@umn.edu
http://ageconsearch.umn.edu/


ＩｍｐｒｏｖｅｍｅｎｔｏｆＴｈｅｍｅＰａｒｋＭａｒｋｅｔｉｎｇＭｏｄｅ：ＡＣａｓｅＳｔｕｄｙｏｆ
ＴｈｅｍｅＰａｒｋｓｉｎＣｈｅｎｇｄｕ

ＭｉｎＬＩ１，ＧａｏｌｉＸＩＯＮＧ２

ＳｃｈｏｏｌｏｆＰｕｂｌｉｃＡｄｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｏｎ，ＳｉｃｈｕａｎＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙ，Ｃｈｅｎｇｄｕ６１００６５，Ｃｈｉｎａ

Ａｂｓｔｒａｃｔ　Ｃｏｎｓｔｒｕｃｔｉｏｎｏｆｔｈｅｍｅｐａｒｋｈａｓｂｅｅｎｌａｕｎｃｈｅｄｓｉｎｃｅｔｈｅｅａｒｌｙ１９９０ｓｉｎＣｈｅｎｇｄｕＣｉｔｙ，ｂｕｔｅｎｄｅｄｕｐａｓａｌｏｓｉｎｇｐｒｏｐｏｓｉｔｉｏｎａｆｔｅｒｉｔｓ
ｓｈｏｒｔｔｅｒｍｐｒｏｓｐｅｒｉｔｙｂｅｃａｕｓｅｏｆｓｉｍｉｌａｒｓｃａｌｅａｎｄｓｉｍｉｌａｒｉｔｙｗｉｔｈｔｈｏｓｅｉｎｏｔｈｅｒｃｉｔｉｅｓ．Ａｓｍｏｒｅｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌｗｅｌｌｋｎｏｗｎｔｈｅｍｅｐａｒｋｓｅｎｔｅｒｉｎｇ
ｔｈｅｍａｒｋｅｔ，ｔｈｅｍｅｐａｒｋｓｉｎＣｈｅｎｇｄｕｈａｖｅｂｅｅｎｆａｃｅｄｗｉｔｈｔｈｅｔｒａｎｓｉｔｉｏｎ，ａｎｄｎｏｖｅｌｃｏｎｃｅｐｔｓａｒｅａｌｓｏｉｎｔｒｏｄｕｃｅｄｉｎｔｏｔｈｅｏｐｅｒａｔｉｏｎｏｆｔｈｅｓｅ
ｐａｒｋｓ．Ｔｏａｄａｐｔｔｏｔｈｅｍａｒｋｅｔ，ｉｔｉｓｉｍｐｅｒａｔｉｖｅｔｏｍａｋｅｍａｒｋｅｔｉｎｇｓｔｒａｔｅｇｉｅｓａｎｄｃｏｍｂｉｎｅｍａｒｋｅｔｉｎｇｅｌｅｍｅｎｔｓ．Ｔｈｒｏｕｇｈａｎａｌｙｚｉｎｇｃｕｒｒｅｎｔｄｅｖｅｌ
ｏｐｍｅｎｔｏｆｌｏｃａｌｔｈｅｍｅｐａｒｋｓａｎｄｉｎｔｒｏｄｕｃｉｎｇｓｕｃｃｅｓｓｆｕｌｍａｒｋｅｔｉｎｇｍｏｄｅｓｏｆｄｏｍｅｓｔｉｃａｎｄｏｖｅｒｓｅａｓｔｈｅｍｅｐａｒｋｓ，ａｆａｖｏｒａｂｌｅｍａｒｋｅｔｉｎｇｍｏｄｅｆｏｒ
ｔｈｅｍｅｐａｒｋｓｉｎＣｈｅｎｇｄｕｗａｓｄｅｆｉｎｅｄｏｎｔｈｅｂａｓｉｓｏｆｆｕｌｌｙｅｘｐｌｏｒｉｎｇＢａ－Ｓｈｕｃｕｌｔｕｒｅ（ＢａａｎｄＳｈｕａｒｅｔｗｏａｎｃｉｅｎｔｋｉｎｇｄｏｍｓｉｎｔｈｅｈｉｓｔｏｒｙｏｆＳｉ
ｃｈｕａｎ）．Ｂｙｄｅｆｉｎｉｎｇａｆａｖｏｒａｂｌｅｔｈｅｍｅ，ｆｏｃｕｓｉｎｇｍｏｒｅｏｎｖｉｓｉｔｏｒｓｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ，ｄｅｖｏｔｉｎｇｍｏｒｅｉｎｄｅｖｅｌｏｐｉｎｇｎｅｗｐｒｏｄｕｃｔｓ，ａｄｏｐｔｉｎｇｆｌｅｘｉｂｌｅ
ｐｒｉｃｅｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ，ａｎｄｉｎｔｅｇｒａｔｉｎｇａｄｖｅｒｔｉｓｅｍｅｎｔｍａｒｋｅｔｉｎｇ，ｉｎｔｅｒｎｅｔｍａｒｋｅｔｉｎｇ，ａｎｄｏｔｈｅｒｍａｒｋｅｔｉｎｇｍｅｔｈｏｄｓ，ｏｕｔｓｔａｎｄｉｎｇｂｒａｎｄｓｗｉｌｌｂｅｆｏｒｍｅｄ，
ａｎｄｔｏｕｒｉｓｍｃｕｌｔｕｒｅｓｗｉｔｈｄｉｓｔｉｎｇｕｉｓｈｅｄｆｅａｔｕｒｅｓｏｆＣｈｅｎｇｄｕｗｉｌｌｂｅｃｒｅａｔｅｄ．
Ｋｅｙｗｏｒｄｓ　Ｔｈｅｍｅｐａｒｋ，Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ，Ｍａｒｋｅｔｉｎｇｍｏｄｅ，Ｉｍｐｒｏｖｅｍｅｎｔｒｅｓｅａｒｃｈ

Ｒｅｃｅｉｖｅｄ：Ｏｃｔｏｂｅｒ２１，２０１３　　Ａｃｃｅｐｔｅｄ：Ｄｅｃｅｍｂｅｒ９，２０１３
Ｃｏｒｒｅｓｐｏｎｄｉｎｇａｕｔｈｏｒ．Ｅｍａｉｌ：５９７２０９４３４＠ｑｑ．ｃｏｍ

１　Ｇｅｎｅｒａｌｉｎｔｒｏｄｕｃｔｉｏｎｏｆｔｈｅｍｅｐａｒｋ
ＴｈｅｍｅｐａｒｋｏｒｉｇｉｎａｔｅｄｆｒｏｍｔｈｅＮｅｔｈｅｒｌａｎｄｓ，ａｎｄｆｌｏｕｒｉｓｈｅｄｉｎｔｈｅ
ＵｎｉｔｅｄＳｔａｔｅｓ．ＷａｌｔＤｉｓｎｅｙｈａｄｔｈｅｆｉｒｓｔｌａｒｇｅｍｏｄｅｒｎｔｈｅｍｅｐａｒｋ
ｂｕｉｌｔ－ＤｉｓｎｅｙｌａｎｄｂｕｉｌｔｉｎＣａｌｉｆｏｒｎｉａ，ａｎｄｔｈｅｐａｒｋｏｐｅｎｅｄｏｎＪｕ
ｌｙ１７，１９５５．ＢｙｃｏｍｂｉｎｉｎｇＤｉｓｎｅｙｌａｎｄｍｏｖｉｅｓｃｅｎｅｓａｎｄａｎｉｍａ
ｔｉｏｎａｎｄｍｅｃｈａｎｉｃａｌｅｑｕｉｐｍｅｎｔａｒｔｆｕｌｌｙ，ｔｈｅｔｈｅｍｅｗａｓｍａｎｉｆｅｓｔｅｄ
ｉｎａｌｌｇａｍｅｓ．Ｉｔｓｗｅｐｔａｒｏｕｎｄｔｈｅｃｏｕｎｔｒｙａｎｄｅｖｅｎｔｈｅｗｈｏｌｅ
ｗｏｒｌｄｆｏｒｔｈｅｕｎｐｒｅｃｅｄｅｎｔｅｄｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅｉｔｂｒｏｕｇｈｔｔｏｖｉｓｉｔｏｒｓ．
Ｔｈｅｍｅｐａｒｋｉｓａｍｏｄｅｒｎｔｏｕｒｉｓｔｄｅｓｔｉｎａｔｉｏｎｏｆａｃｅｒｔａｉｎｔｈｅｍｅｉｎ
ｔｅｇｒａｔｉｎｇｖａｒｉｏｕｓｅｎｔｅｒｔａｉｎｍｅｎｔａｃｔｉｖｉｔｉｅｓ，ｌｅｉｓｕｒｅｅｌｅｍｅｎｔｓａｎｄｒｅ
ｃｅｐｔｉｏｎｆａｃｉｌｉｔｉｅｓｏｎｔｈｅｂａｓｉｓｏｆｍｏｄｅｒｎｔｅｃｈｎｏｌｏｇｉｅｓａｎｄｍｕｌｔｉ
ｌｅｖｅｌａｃｔｉｖｉｔｉｅｓ．Ｉｔｉｓａｋｉｎｄｏｆｃｒｅａｔｉｖｅａｃｔｉｏｎｍｏｄｅｂｕｉｌｔｆｏｒｍｅｅｔ
ｉｎｇｄｉｖｅｒｓｅｒｅｃｒｅａｔｉｏｎａｌａｎｄｅｎｔｅｒｔａｉｎｍｅｎｔｎｅｅｄｓｏｆｖｉｓｉｔｏｒｓ．Ｍａｒ
ｋｅｔｉｎｇｏｆｔｈｅｍｅｐａｒｋｒｅｆｅｒｓｔｏａｓｅｒｉｅｓｏｆａｃｔｉｖｉｔｉｅｓｆｏｒｓｅｌｌｉｎｇｔｈｅｍｅ
ｐａｒｋｐｒｏｄｕｃｔｓｂｙｕｓｉｎｇｖａｒｉｏｕｓｍｅａｎｓ，ｔｈｅｎｅｓｔａｂｌｉｓｈｉｎｇａｓｔａｂｌｅ
ｃｕｓｔｏｍｅｒｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｂｙｃｒｅａｔｉｎｇｖａｌｕｅｓｆｏｒｔｈｅｍ，ｌａｔｅｒｆｕｒｔｈｅｒｏｂ
ｔａｉｎｉｎｇｔｈｅｖａｌｕｅｒｅｔｕｒｎｆｒｏｍｔｏｕｒｉｓｔｓ．

２　ＤｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔｏｆＣｈｅｎｇｄｕｔｈｅｍｅｐａｒｋｓ
ＳｉｎｃｅＳｐｌｅｎｄｉｄＣｈｉｎａｗａｓｂｕｉｌｔｉｎＳｈｅｎｚｈｅｎａｎｄｍａｄｅａｈｉｔｉｎ
１９８９，ｔｈｅｍｅｐａｒｋｈａｓｂｅｃｏｍｅｖｅｒｙｐｏｐｕｌａｒａｃｒｏｓｓｔｈｅｃｏｕｎｔｒｙ．Ｓｏ
ｆａｒ，ｍｏｒｅｔｈａｎ２，５００ｔｈｅｍｅｐａｒｋｓｈａｖｅｂｅｅｎｂｕｉｌｔ，ａｎｄｏｖｅｒ３００
ｂｉｌｌｉｏｎＹｕａｎｈａｓｂｅｅｎｉｎｖｅｓｔｅｄ．Ｈｏｗｅｖｅｒ，ｍｏｓｔｏｆｔｈｅｄｅｖｅｌｏｐｅｒｓ
ｆｏｃｕｓｏｎｏｎｌｙｑｕａｎｔｉｔｙａｎｄｓｈｏｒｔｔｅｒｍｂｅｎｅｆｉｔｓ，ａｓａｒｅｓｕｌｔ，ｔｈｅ
ｐａｒｋｓｈａｖｅｓｉｍｉｌａｒｔｈｅｍｅｓ，ａｎｄｍａｋｅｐｒｏｆｉｔｓｉｎａｓｈｏｒｔｐｅｒｉｏｄ．
Ｗｉｔｈｏｕｔｂｒａｎｄｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎａｄｖａｎｔａｇｅｓａｎｄｅｆｆｅｃｔｉｖｅｍａｒｋｅｔｉｎｇ
ｍｅｔｈｏｄ，ｔｈｅｍｅｐａｒｋｉｎｄｕｓｔｒｙｉｎＣｈｉｎａｈａｓｗｉｔｎｅｓｓｅｄｔｈｅｐａｉｎｆｕｌ
ｐｒｏｃｅｓｓｏｆ＂ｍａｓｓｉｖｅｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔａｎｄｃｏｎｓｔｒｕｃｔｉｏｎ→ｄｅｆｉｃｉｔａｎｄｆａｉｌ
ｕｒｅ→ ｌｏｓｓｏｆａｓｔｒｏｎｏｍｉｃａｌａｓｓｅｔｓ＂．

ＣｈｅｎｇｄｕＣｉｔｙａｌｓｏｗｉｔｎｅｓｓｅｄｐｒｉｍａｒｙｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔｏｆｔｈｅｍｅ
ｐａｒｋｓｉｎｔｈｅｅａｒｌｙ１９９０ｓ，ｂｕｔｔｈｅｐａｒｋｓｒｅｓｅｍｂｌｅｄｔｈｏｓｅｉｎｏｔｈｅｒ
ｃｉｔｉｅｓｉｎｔｅｒｍｓｏｆｓｃａｌｅａｎｄｔｈｅｍｅ，ｓｏｔｈｅｙｕｎｄｏｕｂｔｅｄｌｙｅｎｄｅｄｕｐ
ｗｉｔｈｅｎｏｒｍｏｕｓｌｏｓｓｅｓ．Ｆｏｒｅｘａｍｐｌｅ，ＷｅｓｔＰａｌａｃｅ，ｏｐｅｎｅｄｏｎＪｕｎｅ
１，１９９２，ｃｏｓｔ５．５ｍｉｌｌｉｏｎＹｕａｎ，ｂｕｔｗｅｎｔｂａｎｋｒｕｐｔｃｙｏｎｌｙ３ｙｅａｒｓ
ｌａｔｅｒ．ＷｏｒｌｄＡｍｕｓｅｍｅｎｔＰａｒｋｃｏｍｐｌｅｔｅｄｉｎ１９９４ｃｏｖｅｒｅｄａｔｏｔａｌ
ｌａｎｄａｒｅａａｂｏｕｔ４６．７ｈｅｃｔａｒｅａｎｄｃｏｓｔｎｅａｒｌｙ４３８ｍｉｌｌｉｏｎＹｕａｎ，
ｃｏｎｃｅｎｔｒａｔｅｄ１０８ｍｉｎｉａｔｕｒｅｓｏｆｃｏｎｓｔｒｕｃｔｉｏｎｓｉｔｅｓａｃｒｏｓｓｔｈｅｗｏｒｌｄ，
ａｎｄｏｎｃｅｓｅｔａｒｅｃｏｒｄｏｆ１ｍｉｌｌｉｏｎｐｅｒｓｏｎｓ／ｔｉｍｅｓｗｉｔｈｉｎｏｎｅｙｅａｒ，
ｂｕｔｅｎｄｅｄｕｐａｌｓｏｗｉｔｈｆａｉｌｕｒｅａｓｔｈｅＷｅｓｔＰａｌａｃｅ，ａｎｄｗａｓｏｆｆｉ
ｃｉａｌｌｙｃｌｏｓｅｄｉｎｔｈｅａｆｔｅｒｎｏｏｎｏｆＭａｙ５，２００３．ＮａｔｉｏｎａｌＤｅｆｅｎｓｅ
Ｐａｒｋ，ｏｐｅｎｅｄｏｎＪｕｎｅ１，１９９８，ｆｏｃｕｓｅｓｍｏｒｅｏｎｓｏｃｉａｌｓｉｇｎｉｆｉ
ｃａｎｃｅｏｆｐａｔｒｉｏｔｉｓｍｅｄｕｃａｔｉｏｎ，ａｎｄｉｔｉｓｉｍｐｏｓｓｉｂｌｅｔｏｒｅｃｏｖｅｒｔｈｅ
ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔ．

３　Ｓｕｃｃｅｓｓｆｕｌｃａｓｅｓｏｆｔｈｅｍｅｐａｒｋｍａｒｋｅｔｉｎｇ
３．１　Ｄｉｓｎｅｙｌａｎｄ　ＤｉｓｎｅｙｌａｎｄｗａｓｏｆｆｉｃｉａｌｌｙｏｐｅｎｉｎＬｏｓＡｎｇｅｌｅｓ
ｉｎ１９５５，ａｎｄｒａｎｋｓｔｈｅ５ｔｈｏｆｔｈｅＴｏｐ１００ＷｏｒｌｄＢｒａｎｄｓ，ｔｈｅ
１７７ｔｈｏｆｔｈｅＷｏｒｌｄＴｏｐ５００．Ｉｔｓｂｒａｎｄｖａｌｕｅｅｘｃｅｅｄｓ６０ｂｉｌｌｉｏｎ
ＵＳＤ，ａｎｄｂｕｓｉｎｅｓｓｅｓｃｏｖｅｒｔｅｌｅｖｉｓｉｏｎａｎｄｆｉｌｍ，ｔｏｕｒｉｓｍ，ｉｎｔｅｒｎｅｔ，
ｃｌｏｔｈｉｎｇ，ｔｏｙｉｎｄｕｓｔｒｙａｎｄｓｏｏｎｗｉｔｈａｔｏｔａｌｉｎｃｏｍｅａｂｏｖｅ２５ｂｉｌ
ｌｉｏｎＵＳＤ，ａｎｄ７０％ｏｆｔｈｅｔｏｔａｌｉｎｃｏｍｅｈａｓｂｅｅｎｍａｄｅｂｙＤｉｓｎｅｙ
ｌａｎｄＰａｒｋ．ＳｕｃｈａｒｅｍａｒｋａｂｌｅｓｕｃｃｅｓｓｏｆＤｉｓｎｅｙｌａｎｄｄｅｐｅｎｄｓｏｎ
ｉｔｓｍａｒｋｅｔｉｎｇｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ．（ａ）Ｉｎｔｅｒｍｓｏｆｐｒｉｃｅｓｔｒａｔｅｇｙ，Ｄｉｓｎｅｙ
ｌａｎｄａｄｏｐｔｓｄｉｓｃｒｉｍｉｎａｔｏｒｙｐｒｉｃｉｎｇ，ｒｅｇｉｏｎａｌｐｒｉｃｉｎｇｏｒｐｒｉｃｅａｄ
ｊｕｓｔｍｅｎｔａｃｃｏｒｄｉｎｇｔｏｐｒｏｄｕｃｔｃａｔｅｇｏｒｉｅｓ，ｓａｌｅｓｐｅｒｉｏｄａｎｄｌｏｃａ
ｔｉｏｎ；（ｂ）Ｄｉｓｎｅｙｌａｎｄｐａｙｓｇｒｅａｔａｔｔｅｎｔｉｏｎｔｏｔｈｅｅｓｔａｂｌｉｓｈｍｅｎｔｏｆ
ｃｏｎｓｕｍｅｒｄａｔａｂａｓｅ，ｅｓｐｅｃｉａｌｌｙａｇａｉｎｓｔｔｈｅｂａｃｋｇｒｏｕｎｄｏｆｆａｓｔ－
ｇｒｏｗｉｎｇｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ，ｃｏｎｓｕｍｅｒｓａｒｅｒｅｇａｒｄｅｄａｓｉｎｄｅ
ｐｅｎｄｅｎｔｉｎｄｉｖｉｄｕａｌｓ，ｃｏｎｃｅｒｎｓ，ｒｅｌｅａｓｅｏｆｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙａｎｄｐｅｒｓｏｎ
ａｌｉｚｅｄｄｅｍａｎｄｓｏｆｃｏｎｓｕｍｅｒｓａｒｅｐｕｔｏｎｔｈｅｔｏｐｐｒｉｏｒｉｔｙ，ｒｅｌａｔｉｏｎ
ｓｈｉｐｍａｒｋｅｔｉｎｇｉｓｇｒｅａｔｌｙｅｎｈａｎｃｅｄ，ａｎｄｍａｒｋｅｔｄｅｍａｎｄｓｃｒｅａｔｅｄ．

ＡｓｉａｎＡｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌＲｅｓｅａｒｃｈ２０１３，５（１２）：３３－３５



（ｃ）Ｄｉｓｎｅｙｌａｎｄｈａｓｍｏｒｅｔｈａｎ４０００ｆｒａｎｃｈｉｓｅｄｄｅａｌｅｒｓ，ｃｏｖｅｒｉｎｇ
ｐｅｎｃｉｌ，ｅｒａｓｅｒ，ｂａｇ，ｏｒｖａｌｕａｂｌｅｃｌｏｔｈｉｎｇ，ｗａｔｃｈａｎｄｃａｒ．Ｔｈｒｏｕｇｈ
ｔｈｅｄｉｖｅｒｓｉｆｉｅｄｏｐｅｒａｔｉｏｎｓ，Ｄｉｓｎｅｙｌａｎｄｈａｓｅｘｅｒｔｅｄｉｎｖｉｓｉｂｌｅｉｎｆｌｕ
ｅｎｃｅｏｎｏｕｒｌｉｆｅａｎｄｖａｌｕｅｊｕｄｇｍｅｎｔ，ａｔｔｒａｃｔｅｄｎｕｍｅｒｏｕｓｖｉｓｉｔｏｒｓ
ｃｏｎｓｔａｎｔｌｙ．（ｄ）Ｄｉｓｎｅｙｌａｎｄｍａｄｅｓｕｃｈｇｒｅａｔａｃｈｉｅｖｅｍｅｎｔｓｆｏｒｉｔｓ
ｅｘｐｅｒｉｅｎｔｉａｌｍａｒｋｅｔｉｎｇ．Ｉｔｈａｓｄｅｆｉｎｉｔｅｍａｒｋｅｔｏｒｉｅｎｔａｔｉｏｎ－ｍａｋｉｎｇ
ｈａｐｐｉｎｅｓｓ，ｅｎｊｏｙｉｎｇｄｒｅａｍｓ；ｖｉｓｉｔｏｒｓａｒｅｗｉｌｌｉｎｇｔｏｐａｙｆｏｒｉｔｓｃｏｎ
ｓｉｄｅｒａｔｅｓｅｒｖｉｃｅｓ；ｉｔｓｄｒｅａｍｙａｔｍｏｓｐｈｅｒｅｍａｋｅｓｖｉｓｉｔｏｒｓｈａｐｐｙａｎｄ
ｃｏｍｆｏｒｔａｂｌｅ．
３．２　ＳｕｃｃｅｓｓｆｕｌｃａｓｅｓｉｎＣｈｉｎａ　ＯｖｅｒｓｅａｓＣｈｉｎｅｓｅＴｏｗｎｉｓｔｈｅ
ｏｒｉｇｉｎａｔｏｒａｎｄａｌｓｏｔｈｅｉｎｄｕｓｔｒｙｌｅａｄｅｒｏｆＣｈｉｎｅｓｅｔｈｅｍｅｐａｒｋｓ，ｉｔｓ
ｓｕｃｃｅｓｓｄｅｐｅｎｄｓｏｎｔｈｅｌｅａｐｉｎｇｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔｖｉａｉｎｔｅｇｒａｔｅｄｍａｒｋｅｔ
ｉｎｇ．Ｆｏｒｅｘａｍｐｌｅ，ｇｕｉｄｅｄｂｙｔｈｅｉｎｄｕｓｔｒｉａｌｃｌｕｓｔｅｒｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ，
ｔｈｅｆｉｒｓｔｔｈｅｍｅｐａｒｋｃｌｕｓｔｅｒｗａｓｆｏｕｎｄｅｄ，ｉｎｃｌｕｄｉｎｇＨａｐｐｙＶａｌｌｅｙ
ＳｈｅｎｚｈｅｎＰｈａｓｅ－ＩＩ（２００２），ＨａｐｐｙＶａｌｌｅｙＳｈｅｎｚｈｅｎＰｈａｓｅ－Ｉ
（１９９８），ＷｉｎｄｏｗｏｆｔｈｅＷｏｒｌｄ（１９９４），ＣｈｉｎａＦｏｌｋＣｕｌｔｕｒｅＶｉｌ
ｌａｇｅ（１９９１），ＳｐｌｅｎｄｉｄＣｈｉｎａ（１９８９）ａｎｄｒｅｌｅｖａｎｔｓｅｒｖｉｃｅｐｒｏ
ｊｅｃｔｓ．Ｇｕｉｄｅｄｂｙｔｈｅｂｒａｎｄｓｔｒａｔｅｇｙ，ｃｈａｉｎｏｐｅｒａｔｉｏｎｏｆＨａｐｐｙ
Ｖａｌｌｅｙｈａｓｂｅｅｎｆｕｒｔｈｅｒｄｅｖｅｌｏｐｅｄ，ｃｏｎｓｔａｎｔｉｎｎｏｖａｔｉｏｎａｎｄｓｕｂｓｅ
ｑｕｅｎｔｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔｓｈａｖｅｂｅｅｎｐｒｏｖｉｄｅｄｆｏｒｔｈｅｅｘｐａｎｓｉｏｎａｎｄｐｒｏ
ｍｏｔｉｏｎｏｆｏｔｈｅｒｂｒａｎｄｓ．Ｇｕｉｄｅｄｂｙｉｎｄｕｓｔｒｉａｌｃｈａｉｎｓｔｒａｔｅｇｙ，ｓｈｏｗ
ｂｕｓｉｎｅｓｓ，ｅｎｔｅｒｔａｉｎｍｅｎｔｅｑｕｉｐｍｅｎｔｍａｎｕｆａｃｔｕｒｉｎｇｉｎｄｕｓｔｒｙａｎｄ
ｓｕｐｐｏｒｔｉｎｇｓｅｒｖｉｃｅｉｎｄｕｓｔｒｙａｒｅｉｎｔｅｇｒａｔｅｄｉｎｔｏａｇｉａｎｔｅｎｔｅｒｔａｉｎ
ｍｅｎｔｓｙｓｔｅｍ．Ｇｕｉｄｅｄｂｙｌｉｎｋａｇｅｐｒｏｍｏｔｉｏｎｓｔｒａｔｅｇｙ，ｔｏｕｒｉｓｍ，ｒｅａｌ
ｅｓｔａｔｅ，ｃｕｌｔｕｒｅ，ｔｒａｄｅａｎｄｃｏｍｍｕｎｉｔｙｓｅｒｖｉｃｅｐｒｏｊｅｃｔｓａｒｅｉｎｔｅｇｒａｔ
ｅｄｔｏａｃｈｉｅｖｅｔｈｅｍａｘｉｍｉｚａｔｉｏｎｏｆｇｒｏｕｐｂｅｎｅｆｉｔｓｖｉａｍｕｔｕａｌｐｒｏｍｏ
ｔｉｏｎａｎｄｇｒｏｕｐｅｆｆｅｃｔ，ａｎｄｅｘｐｌｏｒｅａｓｕｓｔａｉｎａｂｌｅｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔｒｏａｄ
ｏｆ＂ｔｏｕｒｉｓｍｄｒｉｖｅｎｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ，ｃｕｌｔｕｒｅｂａｓｅｄｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔ，ｅｎｖｉ
ｒｏｎｍｅｎｔｂａｓｅｄｂｅｎｅｆｉｔｓ＂．

Ｉｎａｄｄｉｔｉｏｎ，ＧｕｉｌｉｎＭｅｒｒｙｌａｎｄ，ＸｉａｎＴａｎｇＰａｒａｄｉｓｅ，Ｇｕａｎｇ
ｚｈｏｕＣｈｉｍｅｌｏｎｇＴｈｅｍｅＰａｒｋ，ＨａｎｇｚｈｏｕＳｏｎｇｃｈｅｎｇ，ＹｕｎｎａｎＮａ
ｔｉｏｎａｌｉｔｉｅｓＶｉｌｌａｇｅａｌｌａｄｏｐｔｔｈｅｉｎｔｅｇｒａｔｉｏｎｏｆｍｕｌｔｉｐｌｅｉｎｄｕｓｔｒｉｅｓ
ｓｕｃｈａｓｅｎｔｅｒｔａｉｎｍｅｎｔ，ｌｅｉｓｕｒｅ，ｓｉｇｈｔｓｅｅｉｎｇ，ｖａｃａｔｉｏｎ，ｒｅａｌｅｓｔａｔｅ，
ｓｈｏｗ，ａｎｉｍａｔｉｏｎ，ｆｉｌｍａｎｄｔｅｌｅｖｉｓｉｏｎ，ｃｏｍｍｅｒｃｅ，ｄｉｎｉｎｇ，ａｃｃｏｍ
ｍｏｄａｔｉｏｎａｎｄｔｒａｆｆｉｃ，ｏｎｔｈｅｂａｓｉｓｏｆｗｈｉｃｈｔｈｅａｃｃｕｍｕｌａｔｉｖｅｅｆｆｅｃ
ｔｉｖｅ，ｓｃｏｐｅｅｆｆｅｃｔ，ｓｙｎｅｒｇｉｓｔｉｃｅｆｆｅｃｔ，ｌｉｎｋａｇｅｅｆｆｅｃｔａｎｄｓｐｉｌｌｏｖｅｒ
ｅｆｆｅｃｔｒｅｄｕｃｅｔｈｅａｃｃｅｓｓ，ｃｏｎｓｔｒｕｃｔｉｏｎ，ｔｒａｎｓａｃｔｉｏｎｃｏｓｔｏｆｐｒｏ
ｊｅｃｔｓ，ｅｎｈａｎｃｅｔｈｅｆｌｅｘｉｂｉｌｉｔｙ，ｍｏｔｉｖｅｐｏｗｅｒ，ａｄｈｅｓｉｖｅｎｅｓｓ，ａｎｄ
ｒｉｓｋｒｅｓｉｓｔａｎｃｅｏｆｉｎｄｕｓｔｒｉｅｓ，ａｎｄｉｍｐｒｏｖｅｔｈｅｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎｖｏｌｕｍｅ
ｃａｎ，ｂｒａｎｄｖａｌｕｅａｎｄｇｒｏｕｐｅｆｆｅｃｔ．

４　ＩｍｐｒｏｖｉｎｇｍａｒｋｅｔｉｎｇｍｏｄｅｏｆＣｈｅｎｇｄｕｔｈｅｍｅ
ｐａｒｋｓ
４．１　Ｄｅｆｉｎｉｔｅｔｈｅｍｅｐｏｓｉｔｉｏｎｉｎｇ　Ｃｈｅｎｇｄｕｉｓａｃｉｔｙｏｆｌｅｉｓｕｒｅ
ａｎｄｒｅｃｒｅａｔｉｏｎ，ａｎｄａｃｉｔｙｗｈｅｒｅａｎｃｉｅｎｔｃｉｖｉｌｉｚａｔｉｏｎａｎｄｍｏｄｅｒｎ
ｃｉｖｉｌｉｚａｔｉｏｎｍｅｅｔ．Ｉｔｓｃｏｌｏｒｆｕｌｌｅｉｓｕｒｅｃｕｌｔｕｒｅ，ｆｏｏｄｃｕｌｔｕｒｅ，ｄｒａｍａ
ｃｕｌｔｕｒｅ，ｆｅｓｔｉｖａｌｃｕｌｔｕｒｅ，ａｎｄｆａｒｍｓｔａｙｃｕｌｔｕｒｅｃｏｄｅｖｅｌｏｐｈａｒｍｏ
ｎｉｏｕｓｌｙａｎｄｐｒｏｖｉｄｅｒｉｃｈｔｏｕｒｉｓｍｒｅｓｏｕｒｃｅｓａｎｄｐｒｏｆｏｕｎｄｃｕｌｔｕｒａｌ
ｂａｃｋｇｒｏｕｎｄｆｏｒｌｅｉｓｕｒｅｔｏｕｒｉｓｍｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔｏｆｔｈｅｃｉｔｙ．Ｔｈｅｍｅｐｏ
ｓｉｔｉｏｎｉｎｇｏｆｔｈｅｔｈｅｍｅｐａｒｋｈａｓｔｏｍｅｅｔｔｈｅ＂ｌｅｉｓｕｒｅａｎｄｒｅｃｒｅａ
ｔｉｏｎ＂ｆｅａｔｕｒｅｓｏｆｔｈｅｌｏｃａｌｓ，ｆｕｌｌｙｐｌａｙｔｈｅｒｏｌｅｏｆ＂ｃｕｌｔｕｒｅ＂ｏｎｔｈｅ
ｂａｓｉｓｏｆｅｎｈａｎｃｉｎｇｌｏｃａｌａｄｖａｎｔａｇｅｓ，ａｎｄｉｎｔｒｏｄｕｃｅｔｈｅｌａｔｅｓｔｅｎ

ｔｅｒｔａｉｎｍｅｎｔｆａｃｉｌｉｔｉｅｓｉｎｔｏＣｈｉｎｅｓｅｔｒａｄｉｔｉｏｎｓａｎｄｌｏｃａｌｃｕｌｔｕｒｅｓ，ｓｏ
ａｓｔｏｃｒｅａｔｅａｎｅｎｔｅｒｔａｉｎｍｅｎｔａｔｍｏｓｐｈｅｒｅｗｉｔｈａｎｏｕｔｓｔａｎｄｉｎｇ
ｔｈｅｍｅ．
４．２　Ｆｏｃｕｓｉｎｇｏｎｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅｍａｒｋｅｔｉｎｇ　Ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅｍａｒｋｅｔ
ｉｎｇｉｓｔｏｆｕｌｌｙｃｏｎｓｉｄｅｒｖｉｓｉｔｏｒｓｎｅｅｄｓａｎｄｂｒｉｎｇｔｈｅｍｐｌｅａｓａｎｔｅｘ
ｐｅｒｉｅｎｃｅ，ｗｈｉｃｈｉｓａｌｓｏｔｈｅｎａｔｕｒｅｏｆｔｏｕｒｉｓｍ．Ｔｈｅｍｅｐａｒｋｆｏｃｕｓｅｓ
ｏｎｔｈｅｐａｒｔｉｃｉｐａｔｉｏｎｏｆｖｉｓｉｔｏｒｓ，ａｉｍｓａｔｂｒｉｎｇｉｎｇｔｈｅｍｅｅｄｕｃａｔｉｏｎａｌ
ａｎｄｒｅｃｒｅａｔｉｏｎａｌｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅａｔｈｉｇｈｅｒｌｅｖｅｌ，ｉｎａｄｄｉｔｉｏｎｔｏｔｈｅｂａｓ
ｉｃａｅｓｔｈｅｔｉｃｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅａｎｄｒｅｃｌｕｓｉｖｅｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ．Ｔｈｅｔｈｒｅｅ－ｄｉ
ｍｅｎｓｉｏｎａｌｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅｉｎｃｌｕｄｅｓｖｉｓｕａｌ，ａｕｄｉｏａｎｄｔａｃｔｕａｌｅｘｐｅｒｉ
ｅｎｃｅ，ａｎｄａｌｓｏ＂ｅｍｏｔｉｏｎａｌｒｅｓｏｎａｎｃｅ＂．Ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅｍａｒｋｅｔｉｎｇ
ｇｉｖｅｓｓｐｅｃｉａｌｅｍｐｈａｓｉｓｔｏｔｈｅｃｏｎｔａｃｔｗｉｔｈａｎｄｐａｒｔｉｃｉｐａｔｉｏｎｏｆｃｏｎ
ｓｕｍｅｒｓ，ｓｏａｓｔｏｆｏｒｍｌｏｎｇｌａｓｔｉｎｇｉｎｆｌｕｅｎｃｅｉｎｃｏｎｓｕｍｅｒｓｈｅａｒｔ
ｖｉａｔｈｅｖａｌｕｅｉｎｆｅｃｔｉｏｎａｎｄｅｍｏｔｉｏｎａｌａｓｓｉｍｉｌａｔｉｏｎ．
４．３　Ｂｕｉｌｄｉｎｇｐｏｗｅｒｆｕｌｂｒａｎｄｓ　Ｍａｊｏｒｂｒａｎｄｓｔｒａｔｅｇｉｅｓｉｎｃｌｕｄｅ
ｂｒａｎｄｐｏｓｉｔｉｏｎｉｎｇ，ｂｒａｎｄｎａｍｅｓｅｌｅｃｔｉｏｎ，ｂｒａｎｄｏｗｎｅｒｓｈｉｐ，ａｎｄ
ｂｒａｎｄｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ．Ｔｏｍａｎａｇｅａｂｒａｎｄａｎｄｂｕｉｌｄａｐｏｗｅｒｆｕｌ
ｂｒａｎｄ，ｆｉｒｓｔ，ｂｒａｎｄｏｒｉｅｎｔａｔｉｏｎｓｈｏｕｌｄｂｅｐｏｐｕｌａｒｉｚｅｄａｍｏｎｇｃｏｎ
ｓｕｍｅｒｓ，ｂｒａｎｄｐｏｐｕｌａｒｉｔｙ，ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅａｎｄｌｏｙａｌｔｙｓｈｏｕｌｄｂｅｅｓｔａｂ
ｌｉｓｈｅｄ，ｂｒａｎｄｐｒｏｍｏｔｉｏｎａｃｔｉｖｉｔｉｅｓｏｒｇａｎｉｚｅｄｗｉｔｈｉｎｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓｔｏ
ｈｅｌｐｓｔａｆｆｔｏｕｎｄｅｒｓｔａｎｄｂｒａｎｄｃｏｍｍｉｔｍｅｎｔｓ，ｂｅｔｔｅｒｓｅｒｖｅｃｏｎｓｕｍ
ｅｒｓｂｙｉｍｐｒｏｖｉｎｇｂｒａｎｄｐａｓｓｉｏｎ；ｓｅｃｏｎｄ，ａｄｖｅｒｔｉｓｅｍｅｎｔ，ｐｅｒｓｏｎａｌ
ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅａｂｏｕｔｔｈｅｂｒａｎｄ，ｒｅｐｕｔａｔｉｏｎ，ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｗｅｂｓｉｔｅ，ａｎｄ
ｏｔｈｅｒａｐｐｒｏａｃｈｅｓｓｈｏｕｌｄｂｅｆｕｌｌｙｕｓｅｄｔｏｅｎｈａｎｃｅｂｒａｎｄｅｘｐｅｒｉ
ｅｎｃｅ；ｆｉｎａｌｌｙ，ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓｈａｖｅｔｏｒｅｖｉｅｗａｄｖａｎｔａｇｅｓａｎｄｄｉｓａｄｖａｎ
ｔａｇｅｓｏｆｔｈｅｉｒｂｒａｎｄｓｒｅｇｕｌａｒｌｙ，ｓｏａｓｔｏｐｒｅｐａｒｅｆｏｒｔｈｅｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ
ａｎｄｒｅｐｏｓｉｔｉｏｎｔｈｅｂｒａｎｄｓ．Ｍｏｒｅｏｖｅｒ，ｂｒａｎｄｂｕｉｌｄｉｎｇｃａｎｂｅｄｉ
ｖｉｄｅｄａｓｉｍａｇｅ，ｔｒａｎｓｍｉｓｓｉｏｎ，ｓｅｒｖｉｃｅ，ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ，ｃｕｌｔｕｒｅａｎｄ
ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ，ａｍｏｎｇｗｈｉｃｈｉｍａｇｅｎｅｅｄｓｔｒａｎｓｍｉｓｓｉｏｎ，ｓｅｒｖｉｃｅｒｅｌｉｅｓ
ｏｎｍａｎａｇｅｍｅｎｔ，ｃｕｌｔｕｒｅｎｅｅｄｓｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ，ａｎｄａｌｌｏｆｔｈｅｓｉｘｅｌｅ
ｍｅｎｔｓａｒｅｃｏｎｔｒｉｂｕｔｉｏｎｓｔｏｂｒａｎｄｖａｌｕｅ．
４．４　Ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔｏｆｎｅｗｐｒｏｄｕｃｔｓ　Ｃｏｎｓｕｍｅｒｓａｒｅａｌｗａｙｓ
ｆｏｎｄｏｆｔｈｅｎｅｗａｎｄｔｉｒｅｄｏｆｔｈｅｏｌｄ，ｓｏｔｈｅｍｅｐａｒｋｉｓａｓｏｐｈｉｓｔｉ
ｃａｔｅｄｐｒｏｊｅｃｔｔｈａｔｎｅｅｄｓｒｅｓｅｒｖｅｄｌａｎｄ，ｓｕｓｔａｉｎａｂｌｅｃｏｎｓｔｒｕｃｔｉｏｎ，
ａｎｄｓｎｏｗｂａｌｌｉｎｇｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ，ｔｏｐｒｏｖｉｄｅｎｅｗｅｎｇｉｎｅｅｒｉｎｇｃｏｎ
ｓｔｒｕｃｔｉｏｎｓａｎｄｕｐｄａｔｅｏｆｆａｃｉｌｉｔｉｅｓ，ｎｅｗｐｒｏｄｕｃｔｓａｎｄｓｅｒｖｉｃｅｓ，ａｎｄ
ｐｌａｎｎｅｗｅｖｅｎｔｓａｎｄａｃｔｉｖｉｔｉｅｓ．Ｄｉｓｎｅｙｌａｎｄｈａｓａｆａｍｏｕｓｓｌｏｇａｎ－
ｎｅｖｅｒｆｉｎｉｓｈｅｄＤｉｓｎｅｙｌａｎｄ，ａｎｄａｄｏｐｔｓｔｈｅｔｒｉａｎｇｕｌａｒｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎ
ｆｏｒａｌｏｎｇｔｅｒｍｅｌｉｍｉｎａｔｉｎｇ１／３ｏｆｔｈｅｈａｒｄｆａｃｉｌｉｔｉｅｓ，ａｎｄａｄｄｉｎｇ
１／３ｍｏｒｅｎｅｗｃｏｎｃｅｐｔｐｒｏｊｅｃｔｓｅｖｅｒｙｙｅａｒ．
４．５　Ｆｌｅｘｉｂｌｅｐｒｉｃｅｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ　Ｍａｊｏｒｐｒｏｆｉｔｐｏｉｎｔｓｏｆｔｈｅｍｏｓｔ
ｓｕｃｃｅｓｓｆｕｌｔｈｅｍｅｐａｒｋｓｌｉｅｉｎｅｎｔｅｒｔａｉｎｍｅｎｔ，ｄｉｎｉｎｇａｎｄａｃｃｏｍｍｏ
ｄａｔｉｏｎｆａｃｉｌｉｔｉｅｓ，ａｎｄｔｉｃｋｅｔｉｎｃｏｍｅｉｓｏｎｌｙｕｓｅｄｆｏｒｄａｉｌｙｍａｉｎｔｅ
ｎａｎｃｅ．Ｉｎｔｈｅｉｎｃｏｍｅｓｔｒｕｃｔｕｒｅ，ｔｉｃｋｅｔｉｎｃｏｍｅｏｎｌｙａｃｃｏｕｎｔｓｆｏｒ
２０％－３０％，ａｎｄｏｔｈｅｒｉｎｃｏｍｅｓａｃｃｏｕｎｔｆｏｒｔｈｅｌａｒｇｅｓｔｒａｔｉｏ．Ｔｈｅ
ｐａｒｋａｔｔｒａｃｔｓｖｉｓｉｔｏｒｓｂｙｉｍｐｒｏｖｉｎｇｂｒａｎｄｐｏｐｕｌａｒｉｔｙ，ｇａｉｎｓｓｅｃｏｎｄ
ａｒｙｐｒｏｆｉｔｓｂｙｓｅｌｌｉｎｇｓｏｕｖｅｎｉｒｓｗｉｔｈｉｎｔｅｌｌｅｃｔｕａｌｐｒｏｐｅｒｔｙｒｉｇｈｔｓ，
ａｎｄｓｅｌｌｉｎｇｓｏｕｖｅｎｉｒｓｆｕｒｔｈｅｒｅｎｈａｎｃｅｓｉｎｆｌｕｅｎｃｅｏｆｔｈｅｂｒａｎｄ，
ｓｕｃｈａｐｒｏｆｉｔｍｏｄｅｈａｓｓｈｏｗｎｓｔｒｏｎｇｖｉｔａｌｉｔｙ．Ｓｏｉｔｉｓｎｅｃｅｓｓａｒｙｔｏ
ｒｅｐｌａｎｔｈｅｐｒｏｆｉｔｍｏｄｅｏｆＣｈｅｎｇｄｕｔｈｅｍｅｐａｒｋｓａｎｄｆｉｇｕｒｅｏｕｔｔｈｅ
ｐｒｏｐｅｒｔｒａｎｓｉｔｉｏｎａｌｒｏａｄ．

Ｐｒｉｃｉｎｇｏｆｔｈｅｍｅｐａｒｋｉｓｆｌｅｘｉｂｌｅａｃｃｏｒｄｉｎｇｔｏｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ

４３ ＡｓｉａｎＡｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌＲｅｓｅａｒｃｈ ２０１３



ｌｅｖｅｌ，ｖｉｓｉｔｏｒｆｌｏｗｉｎｓｌａｃｋａｎｄｂｕｓｙｓｅａｓｏｎ，ａｎｄｄｉｆｆｅｒｅｎｔｃｏｎｓｕｍ
ｅｒｇｒｏｕｐｓ．Ｆｏｒｅｘａｍｐｌｅ，ｐｒｅｆｅｒｅｎｔｉａｌｔｈｅｍｅｔｏｕｒｓｃａｎｂｅｐｌａｎｎｅｄ
ｉｎｓｕｍｍｅｒａｎｄｗｉｎｔｅｒｈｏｌｉｄａｙｓ，ａｆｔｅｒｅｎｔｒａｎｃｅｅｘａｍｉｎａｔｉｏｎｓ；ｆａｍｉ
ｌｙｔｉｃｋｅｔｓｆｏｒｈｏｌｉｄａｙｓａｎｄｇｏｌｄｅｎｗｅｅｋｓ；ｆｏｒｌｏｃａｌｖｉｓｉｔｏｒｓ，ａｎｎｕａｌ
ｔｉｃｋｅｔｉｓａｎｅｆｆｅｃｔｉｖｅｗａｙｔｏｉｎｃｒｅａｓｅｑｕａｎｔｉｔｙｏｆｖｉｓｉｔｏｒｓａｎｄｉｍ
ｐｒｏｖｅｉｎｃｏｍｅ．
４．６　Ａｄｖｅｒｔｉｓｅｍｅｎｔｍａｒｋｅｔｉｎｇ　Ａｄｖｅｒｔｉｓｅｍｅｎｔｉｎｃｌｕｄｅｓｔｅｌｅｖｉ
ｓｉｏｎａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇａｎｄｐａｐｅｒｙａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ．Ｄｅｖｅｌｏｐｅｒｓｈａｖｅｔｏｃｏｎｖｅｙ
ｎｅｗｔｏｕｒｉｓｍｃｏｎｔｅｎｔｓｔｏｖｉｓｉｔｏｒｓｖｉａｅｆｆｅｃｔｉｖｅｔｒａｎｓｍｉｓｓｉｏｎｍｅａｎｓ，
ｉｍｐｒｏｖｅｅｘｐｏｓｕｒｅｒａｔｅｏｆｔｈｅｍｅｐａｒｋ，ｅｎｈａｎｃｅｖｉｓｉｔｏｒｓｉｍｐｒｅｓｓｉｏｎ
ａｂｏｕｔｔｈｅｉｍａｇｅｏｆｔｈｅｐａｒｋ；ｏｒｉｍｐｒｏｖｅｐｏｐｕｌａｒｉｔｙｏｆｔｈｅｐａｒｋｖｉａ
ｆｉｌｍａｎｄｔｅｌｅｖｉｓｉｏｎｗｏｒｋｓ，ｒｏｕｓｅｃｕｒｉｏｓｉｔｙｏｆｐｏｔｅｎｔｉａｌｖｉｓｉｔｏｒｓｓｏａｓ
ｔｏｄｒｉｖｅｔｈｅｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ．Ｆｏｒｅｘａｍｐｌｅ，ａｓｓｏｏｎａｓａｎｅｗｔｈｅｍｅｏｆ
Ｄｉｓｎｅｙｌａｎｄｉｓｉｎｖｅｎｔｅｄ，ａｄｖｅｒｔｉｓｅｍｅｎｔｗｉｌｌｓｗａｌｌｏｗｔｈｅｗｏｒｌｄｔｏ
ｋｅｅｐｐｅｒｍａｎｅｎｔｃｈａｒｍｏｆｔｈｅｐａｒｋｉｎｔｈｅｈｅａｒｔｏｆｃｏｎｓｕｍｅｒｓ．
４．７　Ｏｎｌｉｎｅｍａｒｋｅｔｉｎｇ　Ｔｈｅｒｅａｒｅｍａｉｎｌｙｔｗｏｍｅａｎｓｏｆｏｎｌｉｎｅ
ｍａｒｋｅｔｉｎｇ：（ａ）ｅｓｔａｂｌｉｓｈｉｎｇｔｈｅｉｒｏｗｎｗｅｂｓｉｔｅｓ；（ｂ）ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ
ｏｎｐｏｒｔａｌｗｅｂｓｉｔｅｓｏｒｐｕｔｔｉｎｇｌｉｎｋｓｏｎｔｈｅｓｅｗｅｂｓｉｔｅｓ．Ａｎｄｔｈｅｓｅ
ｔｗｏｍｅａｎｓａｒｅａｌｗａｙｓａｐｐｌｉｅｄｃｏｍｐｒｅｈｅｎｓｉｖｅｌｙ．Ｏｎｌｉｎｅｍａｒｋｅｔｉｎｇ
ｓｈｏｕｌｄｏｆｆｅｒｒｉｃｈａｎｄｆａｓｔｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ，ｃｕｌｔｉｖａｔｅａｇｒｅａｔｎｕｍｂｅｒｏｆ
ｐｏｔｅｎｔｉａｌｖｉｓｉｔｏｒｓｏｕｒｃｅｓ，ａｔｔｒａｃｔｍｏｒｅａｔｔｅｎｔｉｏｎｏｆｖｉｓｉｔｏｒｓ，ａｎｄ
ｍａｋｅｔｈｅｉｍａｇｅｏｆｔｈｅｍｅｐａｒｋｂｅｄｅｅｐｌｙｒｏｏｔｅｄａｍｏｎｇｔｈｅｐｅｏｐｌｅ．
Ｈｏｗｅｖｅｒ，ｏｎｌｉｎｅｍａｒｋｅｔｉｎｇｏｆＣｈｉｎｅｓｅｔｈｅｍｅｐａｒｋｓｌａｇｓｆａｒｂｅｈｉｎｄ
ｔｈａｔｏｆｆａｍｏｕｓｆｏｒｅｉｇｎｔｈｅｍｅｐａｒｋｓ，ｓｕｃｈａｓＤｉｓｎｅｙｌａｎｄ，ａｎｄｆａｉｌｓ
ｔｏａｔｔｒａｃｔｓｕｆｆｉｃｉｅｎｔａｔｔｅｎｔｉｏｎｏｆｄｏｍｅｓｔｉｃｔｈｅｍｅｐａｒｋｓ．Ｔｈｅｆｕｔｕｒｅ
ｏｎｌｉｎｅｍａｒｋｅｔｉｎｇｓｈｏｕｌｄｆｕｒｔｈｅｒｅｎｒｉｃｈｔｈｅｃｏｎｔｅｎｔｏｆｗｅｂｓｉｔｅ，ｉｎ
ｔｒｏｄｕｃｅｍｏｒｅａｎｉｍａｔｉｏｎ，ｖｉｄｅｏ，ｔｅｘｔａｎｄｍｕｌｔｉｍｅｄｉａｔｅｃｈｎｏｌｏ
ｇｉｅｓ．Ｉｎｔｅｒｍｓｏｆｆｕｎｃｔｉｏｎ，ｔｈｅｍｅｐａｒｋｗｅｂｓｉｔｅｓｃａｎｐｒｏｖｉｄｅｏｎｌｉｎｅ
ｇａｍｅｓｏｒｏｎｌｉｎｅｒｅｓｅｒｖａｔｉｏｎｓｅｒｖｉｃｅ，ａｎｄａｌｓｏｃｏｌｌｅｃｔｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ．
４．８　Ｉｎｔｅｇｒａｔｅｄｍａｒｋｅｔｉｎｇ　Ａｎｏｔｈｅｒｓｕｃｃｅｓｓｆｕｌｐｒｏｆｉｔｍｏｄｅｏｆ
ｔｈｅｍｅｐａｒｋｉｓ＂ｉｎｄｕｓｔｒｉａｌｉｚａｔｉｏｎｏｆｔｈｅｍｅｐａｒｋ＂，ｉ．ｅ．ｂｕｉｌｄｉｎｇｉｎ
ｄｕｓｔｒｉａｌｃｈａｉｎｏｆｔｈｅｍｅｐａｒｋ，ｉｎｔｅｇｒａｔｉｎｇｔｈｅｍｅｔｏｕｒｉｓｍ，ｔｈｅｍｅｒｅ
ａｌｅｓｔａｔｅ，ａｎｄｔｈｅｍｅｂｕｓｉｎｅｓｓ，ｂｒｅａｋｉｎｇｔｈｅｕｎｉｔａｒｙｃｏｎｃｅｐｔｏｆ
ｔｏｕｒｉｓｍｏｒｒｅａｌｅｓｔａｔｅ．Ｐｌａｎｎｉｎｇｏｆｒｅａｌｅｓｔａｔｅ，ｃｏｍｍｅｒｃｅａｎｄｐａｒｋ
ｌａｎｄｓｃａｐｅｓｓｈｏｕｌｄｂｅｉｎｔｅｇｒａｔｅｄｔｏｐｒｅｓｅｎｔａｓｏｕｎｄｈｕｍａｎｓｅｔｔｌｅ

ｍｅｎｔｓｙｓｔｅｍｗｉｔｈｈａｒｍｏｎｉｏｕｓｌｉｖｉｎｇ，ｅｎｔｅｒｔａｉｎｍｅｎｔａｎｄｃｏｍｍｅｒ
ｃｉａｌｅｌｅｍｅｎｔｓ．Ｍｏｒｅｏｖｅｒ，ｔｈｅｍｅｐａｒｋｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔｐｒｏｍｏｔｅｓｔｈｅ
ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔｏｆａｌｌｒｅｌａｔｅｄｉｎｄｕｓｔｒｉｅｓｓｕｃｈａｓｖａｃａｔｉｏｎｆａｃｉｌｉｔｉｅｓ，
ｔｒａｖｅｌａｇｅｎｃｙ，ｓｏｎｇａｎｄｄａｎｃｅ，ｐｌａｎｎｉｎｇａｎｄｄｅｓｉｇｎ，ａｎｉｍａｔｉｏｎ，
ｏｎｌｉｎｅｇａｍｅｓ，ａｎｄｔｈｅｍｅｐｒｏｄｕｃｔｓ，ｔｏｆｕｌｌｙｐｌａｙｔｈｅｇｒｏｕｐｅｆｆｅｃｔ．

５　Ｃｏｎｃｌｕｓｉｏｎ
Ｃｈｅｎｇｄｕｔｈｅｍｅｐａｒｋｓｈａｖｅｅｎｔｅｒｅｄａｔｒａｎｓｉｔｉｏｎａｌｐｅｒｉｏｄａｎｄｒｅ
ｃｅｉｖｅｄｎｅｗｃｏｎｃｅｐｔｓａｓｍｏｒｅｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌｂｒａｎｄｓａｒｅｉｎｔｒｏｄｕｃｅｄ
ｉｎｔｏｔｈｅｍａｒｋｅｔ，Ｏｃｅａｎａｒｉｕｍ，Ｇｕｏｓｅｔｉａｎｘｉａｎｇ，ＨａｐｐｙＶａｌｌｅｙ，
ＤｒｅａｍｙＩｓｌａｎｄ，ＰｏｌａｒＡｑｕａｒｉｕｍ ｈａｖｅｄｉｓｔｉｎｃｔｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃｓ．
Ｈｏｗｅｖｅｒ，ｔｈｅｍｅｐａｒｋｉｓｎｏｔｍａｔｕｒｅｅｎｏｕｇｈａｓａｌｅｉｓｕｒｅｉｎｄｕｓｔｒｙ，
ｉｔｉｓｆａｃｅｄｗｉｔｈｍａｎｙｃｈａｌｌｅｎｇｅｓ，ａｎｄｈａｓｔｏａｎａｌｙｚｅｔｈｅｍａｒｋｅｔ
ｔｒｅｎｄｓ，ａｎｄａｄａｐｔｔｏｔｈｅｍａｒｋｅｔｂｙｕｐｄａｔｉｎｇｔｈｅｉｒｍａｒｋｅｔｏｒｉｅｎｔａ
ｔｉｏｎｓ，ａｎｄｐｒｅｐａｒｅｎｅｃｅｓｓａｒｙｃｏｎｄｉｔｉｏｎｓｆｏｒｍａｋｉｎｇｍａｒｋｅｔｉｎｇ
ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓａｎｄｃｏｍｂｉｎｉｎｇｍａｒｋｅｔｉｎｇｅｌｅｍｅｎｔｓ．Ｉｎａｄｄｉｔｉｏｎ，ｃｏｎｎｏ
ｔａｔｉｏｎｓｏｆＢａｉ－Ｓｈｕｃｕｌｔｕｒｅｓｈｏｕｌｄｂｅｆｕｌｌｙｅｘｐｌｏｒｅｄ，ｐｏｗｅｒｆｕｌ
ｓｅｌｆｏｗｎｅｄｂｒａｎｄｓｅｓｔａｂｌｉｓｈｅｄｏｎｔｈｅｂａｓｉｓｏｆｃｏｎｓｔａｎｔｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ，
ｓｏａｓｔｏｃｒｅａｔｅｔｏｕｒｉｓｍｃｕｌｔｕｒｅｗｉｔｈｏｕｔｓｔａｎｄｉｎｇｌｏｃａｌｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓ
ｔｉｃｓ．

Ｒｅｆｅｒｅｎｃｅｓ
［１］ＹＡＮＧＹ．ＭａｒｋｅｔｉｎｇｍｏｄｅｌｓｏｆｔｈｅｍｅｐａｒｋｉｎＣｈｉｎａ［Ｊ］．ＭａｒｋｅｔＭｏｄｅｒｎｉｚａ
ｔｉｏｎ，２０１１（１５）：３２－３３．（ｉｎＣｈｉｎｅｓｅ）．

［２］ＬＩＪ．Ｃｈｉｎａｔｈｅｍｅｐａｒｋｉｎｍａｒｋｅｔｉｎｇｐｌａｎｎｉｎｇａｎｄｒｅｓｅａｒｃｈ［Ｊ］．Ｅｃｏｎｏｍｉｃ
ＲｅｓｅａｒｃｈＧｕｉｄｅ，２０１０（２）：１６２－１６３．（ｉｎＣｈｉｎｅｓｅ）．

［３］ＷＡＮＧＱＳ，ＺＨＡＮＧＤ．ＭａｒｋｅｔｉｎｇｍｏｄｅｌｓｏｆｔｈｅｍｅｐａｒｋｉｎＣｈｉｎａａｎｄｔｈｅ
ＵｎｉｔｅｄＳｔａｔｅｓ———ＡｃａｓｅｓｔｕｄｙｏｎＤｉｓｎｅｙＷｏｒｌｄａｎｄＳｈｅｎｚｈｅｎＯｖｅｒｓｅａｓ
ＣｈｉｎｅｓｅＴｏｗｎ［Ｊ］．ＪｏｕｒｎａｌｏｆＺｈｏｎｇｚｈｏｕＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙ，２００９，２６（５）：１３－１７
．（ｉｎＣｈｉｎｅｓｅ）．

［４］ＢＡＩＸ．ＤｉｓｃｕｓｓｉｏｎｏｎｔｈｅｓｔａｔｕａｑｕｏｏｆｔｈｅｍｅｐａｒｋｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔｉｎＣｈｅｎｇｄｕ
［Ｊ］．ＣｈｉｎｅｓｅＢｕｓｉｎｅｓｓ，２００８（１８）：１５４．（ｉｎＣｈｉｎｅｓｅ）．

［５］ＣＨＥＮＷ，ＹＵＮ．Ｍａｒｋｅｔｉｎｇｐｒｏｃｅｓｓａｎｄｍａｒｋｅｔｉｎｇｐｒｏｃｅｓｓｏｆｔｈｅｍｅｐａｒｋ
［Ｊ］．ＣｏｍｍｅｒｃｉａｌＴｉｍｅ，２００６（１２）：６４－６５．（ｉｎＣｈｉｎｅｓｅ）．

［６］ＨＥＺ．ＡｂｒｉｅｆｄｉｓｃｕｓｓｉｏｎｏｎｏｐｅｒａｔｉｏｎａｎｄｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔｏｆＣｈｅｎｇｄｕｔｈｅｍｅ
ｐａｒｋ［Ｊ］．ＪｏｕｒｎａｌｏｆＳｉｃｈｕａｎＨｉｇｈｅｒＩｎｓｔｉｔｕｔｅｏｆＣｕｉｓｉｎｅ，２００６（２）：４９－５０．
（ｉｎＣｈｉｎｅｓｅ）

欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁

．

（Ｆｒｏｍｐａｇｅ３２）
［７］ＹＵＡＮＳＦ，ＷＵＪＨ，ＤＯＮＧＪＰ，ｅｔａｌ．Ｄｉｓｃｕｓｓｉｏｎｏｎｔｈｅｅｆｆｅｃｔｏｆｄｉｒｅｃｔ
ｓｕｂｓｉｄｙｏｎｆａｒｍｅｒｓｉｎｃｏｍｅ［Ｊ］．Ｐｒｉｃｅ：Ｔｈｅｏｒｙ＆Ｐｒａｃｔｉｃｅ，２００８（５）：３２－
３３．（ｉｎＣｈｉｎｅｓｅ）．

［８］ＳＨＥＮＳＸ，ＴＯＮＧＤＸ．Ｔｈｅａｎａｌｙｓｉｓｏｆｔｈｅｅｆｆｅｃｔｏｆａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｓｕｂｓｉｄｙｐｏｌ
ｉｃｙｉｎＪｉｎｌｉｎＰｒｏｖｉｎｃｅ［Ｊ］．ＩｓｓｕｅｓｉｎＡｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌＥｃｏｎｏｍｙ，２００８（８）：１２－

１６．（ｉｎＣｈｉｎｅｓｅ）．
［９］ＺＨＡＮＧＪＰ．Ｔｈｅａｎａｌｙｓｉｓｏｆｏｂｊｅｃｔｉｖｅｓａｎｄｐｏｌｉｃｙｅｆｆｅｃｔｏｆａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｓｕｂ
ｓｉｄｙｐｏｌｉｃｙ［Ｊ］．ＲｕｒａｌＥｃｏｎｏｍｙ，２００９（１１）：９－１３．（ｉｎＣｈｉｎｅｓｅ）．

［１０］ＳＵＮ ＳＱ．Ｒｅｓｅａｒｃｈｏｎｔｈｅｇｒａｉｎｐｒｏｄｕｃｔｉｏｎｄｉｒｅｃｔｓｕｂｓｉｄｙ［Ｄ］．
Ｃｈｏｎｇｑｉｎｇ：ＳｏｕｔｈｗｅｓｔＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙ，２００９．（ｉｎＣｈｉｎｅｓｅ）．

５３ＭｉｎＬＩｅｔａｌ．ＩｍｐｒｏｖｅｍｅｎｔｏｆＴｈｅｍｅＰａｒｋＭａｒｋｅｔｉｎｇＭｏｄｅ：ＡＣａｓｅＳｔｕｄｙｏｆＴｈｅｍｅＰａｒｋｓｉｎＣｈｅｎｇｄｕ


