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论农业科技园生态旅游市场营销战略  

——以珠海市农科中心农科奇观为例  

黄大成  

（ 珠海市农业科学研究中心 广东 珠海 519075 ）  

 

摘要： 科技体制改革后，农业科技 园逐步 脱离政府行政管理，成为农业科技和农业生态旅游市场的

独立主体参与旅游市场竞争在丧失行政激励资源之后的农业科技园，必须根据市场的变化和企业自身能力，

尽早树立市场营销理念，制定企业长远的市场营销战略和有效的营销策略。本文试以珠海市农业科学研究中

心农科奇观旅游景区为例，对上述问题进行探讨。  

关键词： 农业 科技园区 旅游 市场营销  

一、农业科技 园经营 中存在的问题及原因  

高科技农业 园具有 的科学性、知识性、趣味性和 可 观赏性、可参与性，是一种极具开发价值和潜力

的旅游资源。利用农业科技园发展农业生态旅游已成为投资省、见效快、风险少的一种经济增长模式，可以

促进社会、经济、生态环境三大效益同步协调发展。珠海农科中心成功的利用农业科技园创办“农科奇观”

旅游景区，成为全国农科战线发展农业生态旅游的发端。“农科奇观” 1997 年成为珠海市旅游定点单

位； 1998 年成为广东省环境教育基地； 1999 年成为广东省农业科普教育基地、广东省文明景区示范

点； 2000 年成为珠海市十大旅游景点之一、全国青少年科技教育基地，为珠海市创建和保住“全国优秀

旅游城市”立下了汗马功劳。 2001 年以来，科研事业单位改革，“农科奇观”实行企业化管理，按照现

代企业制度成立公司，参与到市场经营和市场竞争中来。然而，就目前情况看，农科奇观的经营和发展面临

着诸多问题，其中最为突出的问题是其他主题公园都遇到过的游客大幅度减少，并呈逐年下降趋势。其原因

主要有以下几点。  

（一）行政激励资源的丧失。 农科奇观在建设时，中央、省、市政府进行了大量的资金投入，特别

是澳门回归前后，各级政府都对农科奇观的软硬环境的改善倾注大力，三台石路的改线，梅溪旅游路的开

通，后续用地的划拨， 99 生态旅游年的开年仪式，境内 外各级 媒体的高度关注和密集报道，各地纷纷组

团前来参观这些都为农科奇观走向市场提供了优越的条件。事实上，农科奇观从创建到市场推广中均属于一

种典型的政府市场营销行为，其中隐伏着巨大的行政资源的注入，使小小的农科奇观创下了年接待游客 30 

万人的历史新高，成为本省乃至全国农业生态旅游的一个 眩 目亮点。然而，随着改革后政府行为的退出新

园区的扩大，特别是学生一费制的片面施行、修路和“非典”等因素的影响，农科奇观的游客量急剧下降，

呈现出市场危机。  

（二）客源市场需求不足。 根据城市主题公园客源市场的一般划分，农科奇观的一级客源市场是珠

海市和澳门及中山的一部分；二级客源市场是珠海周边的一些珠江三角洲城市。而在珠江三角洲相同或相类

似的项目就有多处，如中山的海上田园、番禺的祈福农庄、广州的云台花园、深圳的青青世界、三水的荷花

世界等，分薄了客源市场。而珠海市目前人气欠旺，虽然农科奇观率先推出，已渐成品牌，但其他园区亦各

有特点，且有后发优势，这就使得农科奇观的一级客源市场和二级客源市场都不同程度地显现出消费需求乏
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力的态势。  

（三）市场需求规律作用的结果。 在我国，大型旅游景区较少，公众对主题公园的关注热情较高。

一般在开业之初大量游客 趋之若骛 ，往往形成极高的瞬间客流量，并维持相当一段时间，此后随着新鲜感

的消失和需求的满足，游客量逐渐减少，并恢复到一个正常的水平。农科奇观在 1999 年前以港澳台团队

游客为主，但随着线路老化，团队逐渐减少，景点项目创新力度不够，游客总量也呈下行走势，这在一定程

度上是市场需求规律作用的结果。  

（四）缺乏正确的市场营销观念。 农科奇观整体营销力度不足，缺乏营销产品的整体观念，各旅游

产品的营销缺乏统一的计划，各行其是，难以形成营销合力；营销手段和方法单一，未能通过多种形式和技

巧向不同层次的旅游消费者开展有针对性的营销活动，使得所营造的产品不能在更大的空间获得更多旅游者

的认同。  

二、农业科技园的市场营销战略的选择  

针对农业科技园的现状和它所拥有的农科品牌效应，为实现农业科技园的可持续发展，应将市场营销理

念引入农业科技园的经营活动之中：以旅游消费者的需求为导向，以正确的市场定位为基础，充分发挥现有

的资源优势，积极运用产品策略，提供高质量的富有差异化的旅游产品；综合运用产品组合、定价和促销等

营销手段，使旅游消费者的需求得到充分的满足并形成稳定的客源。  

（一）农业科技园的文化营销定位策略  

特定的人造景观及其人文景观总是与特定的文化内涵相联结的，而打动游客的正是这些特定的文化。它

们是促进游客游览这些景观的内在的文化冲动，再由文化冲动转而成为游览冲动。农科奇观的成功创办积聚

下一笔巨大的无形资产，即名扬海内外的“农科”品牌和“农科”文化。农科奇观已成为珠海旅游品牌之

一，更是广东乃至全国农科战线的一面旗帜和对外开放的窗口，成为农科文化、农科精神和农业生态旅游的

生动载体和独特模式。农科文化和农科精神正是农业科技 园真正 区别于其他旅游景区的内在因素。因此，

农业科技园的定位应从文化营销定位的角度来考虑。  

1 、从文化的专有性来看。任何一个文物、自然或人造景观都是多层次文化的结合体，但必定有一种文

化是该景点所独有的。也只有这样，才会有真正能吸引游客的文化亮点。农科文化、农科精神与农业科技园

紧密相连，农业科技园所承载的农科文化和农科精神具有唯一性，农业科技所创新出来的动态的农业生态景

观以及由农业生态景观所体现出来的农业科技特点如知识性、趣味性、创造性、可参与性等为农业科技园所

独有，是其他任何旅游景区所不能替代的，这就是农业科技园的文化价值，是农业科技园的文化根本之所

在，从而形成农业科技园的独特的旅游价值。农科奇观近几年成功举办的南瓜艺术节、蔬菜文化节就充分地

说明了这个道理。  

2 、从文化的大众认同性来看。历史悠久的农耕文化是人们耳熟能详的大众文化。而农业科技园的农科

文化也只有让大众认知、接受之后才能真正成为大众的文化。农业科技园的管理者和旅游资源的开发者，应

该仔细研究潜在旅游者的心理需求，设法弄清游客们关心的到底是什么。从营销传播的角度考虑，农业科技

园的定位必须符合潜在游客群体的认知事实，这样才能吸引、打动游客。游客所关心所好奇的正是农业科技

园的五彩缤纷的奇花异草、独具特色栽培方式、 美隆美奂 的园林园艺作品、富有生命气息的农业景观及其

所体现出来的自然和人文内涵。在大众的眼里，这些就是农业科技园的精华所在，他们到农业科技园就是要

在方寸天地之间阅尽人间奇美秀丽，亲身感受到天地造化之奇和人类巧夺天工之妙。因此，将农业科技园定

位为农业科技和自然风物的大观园是大众的文化认知程度所确定的。这或许是农科奇观成其为“农科奇观”

的理由。  

3 、从文化的功能来看。农业科技园的文化定位有利于正确认定游客的游览需求和细分目标市场，从而

界定农业科技 园宣传 和内容建设的重点。旅游景区所承载的文化在旅游营销要素中的作用是不同的，农业

科技园是人与自然的有机结合的物质载体，返朴归真，回归自然，追求童趣，放松休闲，了解农业科技文

化，是农业科技园潜在顾客的文化旅游动机，也是激发游客将农业科技园纳入其旅游决策的引擎器，更是促

使游客游览农业科技园的关键因素，它自始至终给予游客强烈的文化体验。所以，农业科技园的各项营销策

略都应强调这一文化因素。农科文化正是吸引游客进入农业科技园的内在动因，理应成为农业科技园旅游营

销的重点。  

为了使游客保持对农业科技园的旅游兴趣并形成较高的心理满意度，农业科技园在突出其农科文化这个

核心的同时，还必须将农业科技园所承载的丰富的文化内涵呈现给游客，充分展现农业科技园的文化价值，

使游客在领略农科文化的同时增长地理环境、历史、生物和民俗风情习惯等各方面的知识和文化体验。如农

科奇观引进自 40 多个国家和地区的特色植物花卉和 30 余种栽培方式所形成的独特的农业生态景观；来自 

90 多个国家和地区的国家元首、政府首脑、专家和我国 50 多位中央领导及众多的学者名流亲临视察题

词、留言之书画墨宝与音像资料；作为南亚热带植物王国的多姿多彩的自然风情和浓郁的南粤水乡风情和岭

南文化特色。丰富文化内涵的全面展示，是促使游客流连忘返农业科技园的重要理由。农业科技 园内容 建

设的重点，就是依托农业科技园，将本身所蕴涵丰富的文化深入挖掘出来，由此形成点面结合的农业科技园

  

 

 

 



的文化体系，使农科文化与其他文化交相辉映，构成农业科技园深厚的文化价值。  

（二）农业科技园差异化的旅游产品策略  

根据市场营销学的观点，任何产品都是一个整体产品，包含核心产品、形式产品和延伸产品三个层次。

产品的整体观要求营销企业必须更多地关注消费者的实际需求和利益，向他们提供更好的服务而不仅仅是形

式产品的本身。正如美国市场营销学家西奥多·李维特所说：未来竞争的关键不在于企业生产什么产品，而

在于其产品所提供的延伸产品价值（如服务、咨询等）。企业只有从产品的整体观念出发来研究产品策略，

才能在激烈的市场竞争中立于不败之地。旅游企业亦不例外。  

农业科技园的产品经营应在树立产品整体观念，提高产品整体质量的基础之上，认清其旅游产品的本质

和特性，从而制定正确有效的产品营销策略。农业科技园在本质上是一种产品。表面上看，这种产品由农作

物、栽培设施、建筑、休闲设施、花草植被、园林园艺作品等具体的形式产品和由此延伸出的附加产品如附

着于其上的各种服务等构成。但实际上，景区提供给旅游者真正的利益是一种“体验”，而这种“体验”才

是其产品的核心部分。旅游者希望通过游玩农业科技园，亲身体验农科文化的形式和内涵，这是旅游者 来

农业 科技园游玩的根本目的所在。景区的营销本质，就是要不断地结合农业科技园的文化定位，提供给游

客以富有差异性的产品，创造出令游客留恋难忘的与众不同的独特的“体验”。这种差异化的产品策略应着

重体现以下特色：  

1 、独特的世界性。尽力保持世界各地农作物的生长习性和栽培方式，适当引进各地园林园艺及建筑风

格，拓展其文化内涵和相关的文化项目，使园景形态与其文化内涵融为一体，交相辉映。  

2 、高度的综合体。以高品位的眼光，着眼于特定景点多样性的开发利用，灵活地进行产品的加工组

合，以形成多功能、多层次的旅游产品组合，将独特的自然景观同特定的人文景观融为一体。  

3 、生命的绿色化。以绿色旅游为主题，开展生态旅游，强化农业科技 园自然 天地、植物王国、清凉

世界的功能，倡导健康和亲近自然的生活方式。  

4 、大众的科普性。充分利用其资源优势，创新营销手段，在遵循农业科技 园文化 定位的基础上，拓

展其科普教育功能，使其成为青少年活动基地和广大游客获取科学知识的课堂，使之在体验旅游的同时增长

知识，开阔眼界。  

（三）农业科技园的差别定价策略  

旅游产品是一种非简便品的选购品，需求弹性大。我国是一个发展中国家，人民还不是很富裕， 若旅

游 产品价格过高，势必会大大抑制人们的旅游消费需求，会加速缩短旅游产品如农科奇观的市场生命周

期。另外，由于旅游购买者、地区、时间、质量等因素的差异，必然会形成一定的旅游差价，这是旅游产品

有可能实行差别定价的客观基础。而目前农科奇观面临的客源不足的问题，在一定程度上与高价位的一票 

制有关 。农科奇观有必要重新思考门票定价策略，可根据农科奇观的游客对象、地点、时间的不同，实行

差别定价。  

1 、以顾客为基础的差别定价。由于收入水平、消费习惯和职业状况的差异，顾客对价格的预期不尽相

同，同一旅游产品对不同的购买者的定价可以不同。为此，农科奇观可视旅游对象和数量的不同，分别定

价：对批量游客（即团队客）可实行一定数量的折扣，以实现批量销售扩大客源的目标；针对当地居民这一

旅游潜在市场，可推行家庭周末票和年票、套票以及其他形式的优惠票价，以达到稳定客源的目的。  

2 、以地点为基础的差别定价。由于农科奇观占地广（有 130 多公顷）、内容丰富，对大多数人来

说，游览全园是件很辛苦的事，为了避免过度疲劳带来的旅游厌倦感，保持对农科奇观的新鲜度，可以根据

不同游览内容和侧重点，分成几条线路，分别定价。这样既可缓解某一时期内同一条旅游热线游客量过多的

问题，又可以提高游客的 重游率 。  

3 、以时间为基础的差别定价。旅游活动随季节、节假日和每日的时段分布等因素的变化，往往会出现

淡、旺季的波动。因此，旅游产品的定价也随之调整（如实行按季节定价、按日定价和分时定价策略等），

以调节不同时间段的旅游需求，提高企业经营效益。这样的差别定价同样适应于农业科技园的营销活动，既

有利于农业科技园赢得消费者的满意，又有利于农业科技园旅游资源的合理利用和最大效用的发挥。  

除此之外，农科奇观应利用珠海及周边城市丰富的旅游资源和广大省内外和海内外客源市场这一有利的

外部条件，结合农科奇观独特的文化定位，综合运用产品组合、价格、渠道和促销策略，用不同的营销组合

服务于来自不同客源地、具有不同旅游消费需求的目标市场，达到扩大和稳定客源的目的。例如，针对海外

游客、退休老年游客、中年游客、青年游客和学生、儿童游客等不同的目标市场，农科奇观可在传播共同的

农科文化定位的同时，再通过产品的利益和档次定位，利用不同的渠道和促销手段，向不同的目标游客群体

提供不同价格、不同档次和不同利益的个性化的旅游产品和服务，充分满足游客不同的体验需求。  

市场营销战略关系到企业的生死存亡，任何一个旅游企业都必须根据市场环境和企业自身发展的需要，

制定切实可行的营销发展战略和策略，农业科技园也不例外。农科奇观必须树立市场营销战略意识，让现代

市场营销理念深入人心，成为每一个员工的自觉行动。同时，要注意营销理念和营销手段的创新，创新是一

个企业发展的动力之源，是企业产品形象的活力所在。只有始终贴近旅游消费者的需求变化，跟踪旅游市场



的内外环境变化，锐意进取，不断更新营销理念并创新产品、服务及其它营销手段，农科奇观才能保持“农

科”品牌久盛不衰，永葆农业科技园的市场活力，实现农业科技园的可持续发展。  
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