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科普产品博览会具有促进科普产品流通、

推动行业技术与经验交流以及国内外科普市

场扩展等多种服务功能，同时也对拉动会展举

办地经济、提升地方知名度、打造行业形象、

带动就业、强化与本地群众的科学传播等具

有不可替代的重要作用，因此成为科普产业

发展的新的经济增长点。

2004 年，首届中国科普产品博览交易会

在芜湖举办，并以每两年举办一次的频率形成

常态化的运作机制。然而，国内组织此类型与

规模的博览会的次数十分有限，随着科普产业

的发展，需要通过多频次、广辐射的科普展览

会的服务手段带动产业的经济增效和社会影

响。2014 年，上海市科学技术协会、上海市

文化广播影视管理局、上海市经济和信息化

委员会和上海科技馆联合主办的首届上海国

际科普产品博览会在上海展览中心举办，依

托上海的城市形象、资源优势，以每年一次的

举办频次逐渐成为科普会展业态发展的另一

个重要阵地。

作为服务类科普业态，提升服务质量和服

务水平是科普产品博览会持续发展的核心，其

中参展商身为会展主要收入来源和承载单元，

是会展服务的重要对象。能否吸引更多、更具

影响力的参展商参加会展，是科普产品博览会

持续发展和壮大的先决条件，质量低下的服务

会导致参展商不满，阻碍行业的健康发展。中

国科普会展业起步时间短，虽然具备巨大的发

展潜力，但服务运作上依然处于摸索阶段，此

外，学界对于科普产品博览会的研究并不多，

并缺乏定量研究内容，因此有必要实地了解科

普产品博览会现阶段的服务情况，用量化方法

分析影响参展商满意度的因素及其影响程度，

并利用数据和访谈结论有针对性地提出会展
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[摘 要] 科普产品博览会作为重要的服务类科普业态，具有促进科普产品流通、推动行业技术和经验交流以及国内外

科普市场扩展等多种服务功能。而作为会展的核心顾客，参展商的满意程度是衡量科博会运作水平的重要评价指标。

以上海国际科普产品博览会作为研究对象，采用结构方程模型的量化研究方法，建构相关模型，研究博览会参展商满

意度的影响因素，并结合访谈提出提升科普产品博览会参展商满意度的改善建议。
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服务的改善建议，这对于完善相关理论研究、

促进行业发展具有重要意义。

1研究设计与研究方法
1.1 文献回顾

参展商是会展服务的核心顾客，对顾客满

意度的研究构成了对参展商满意度的研究基

础。国外对于顾客满意度研究发轫于 20 世纪

60 年代，最早见诸 Cardozo 在 1965 年发表的

《顾客的投入、期望和满意的实验研究》，首次

把属于心理学范畴的“满意”引入到营销学的

实证研究中。一般可以认为，顾客满意是实际

消费者在特定时期针对产品或服务的特定兴

趣点的一种情感或认知反应[1]。在而后几十

年，对顾客满意度量分析主要围绕影响顾客满

意度形成与变化的变量探索和变量关系解释

展开，并形成若干比较成熟的结构模型，例如

美国顾客满意度测评模型 （ACSI），欧洲顾客

满意度指数模型 （ECSI） 和中国顾客满意度

指数模型 （CCSI） 等，由于地域和调研情境

差异，各模型在变量设计和关系解释上有所

差异，但若干变量得到研究共识，按照过程可

分为：顾客期望、感知质量、价值感知、顾客

满意度和顾客忠诚，变量关系的结构模型如

图 1 所示。

在参展商满意度研究方面，国内外皆有一

定探索，但相关文献并不多，主要从两个层面

入手，一是微观层面细化关键变量，例如对会

展的服务质量做具体划分 （Hultsman、Mil-

man、Yingkang GU、韩向辉、张涛、季文丹、

方雪垠、李娇、麦曲等），研究如活动现场、

场馆服务、场地环境、附属设施等对参展商满

意度的影响[2]。二是结合具体情境，增加或调

整相关变量，并对变量相关性进行分析。例如

分析行业环境[3]、参展商公司规模[4]等变量对

参展商满意度的影响。
1.2 研究设计

本文在上述结构模型的基础上，考虑到本

次研究的科普产品博览会举办地变化，增加了

行业环境变量，反映当地政策环境和市场环

境。此外，在此前多数参展商满意度研究中，

价值感知是研究参展商对参展价格、交易额度

等经济层面的感知，考虑到科普产品博览会具

有向公众进行科学传播的公益性以及参展商

通过博览会提升企业社会知名度的诉求，因此

将价值感知细分为经济价值感知和社会价值

感知。所以本文的参展商满意度研究有七个结

构变量，包括：行业环境、参展预期、感知质

量、经济价值感知、社会价值感知、顾客满意

度以及顾客忠诚。

（1） 行业环境。

李海霞、孙厚琴 （2008） 认为参展商对展

览会行业环境的印象和评价将会直接影响到

其是否来参展或参展满意度的高低[3]。他们认

为政府对行业的政策会影响到参展商是否参

展，积极的政策支持往往会促进参展商愿意参

展，并对展会有一个比较高的满意度。高雅

（2012） 认为行业环境对参展商的参展预期、

品牌形象存在显著正相关性[5]。本文主要考察

本次博览会的举办地上海的行业政策环境、市

场状况和当地发展空间对参展商满意度的影

响，结合本文研究情境，提出假设:

H1：行业环境对科普产品博览会的参展

商满意度具有显著的正向影响

（2） 经济价值感知。

以往的价值感知研究侧重在经济价值的判

断上，Zeithaml （1988） 认为感知价值是“顾

客对获取产品和服务过程中感知到的获利与

投入成本进行权衡后进行的整体评价”。在他

的研究中发现，顾客对于感知价值有四种不同

的认知，分别是：（1） 有价值就是价格低；

（2） 有价值就是顾客在产品或服务中获得所

需；（3） 有价值就是顾客付费后认为收益合

理；（4） 有价值是顾客全部付出 （包括付费）

后获得全部收益的合理性[6]。之后，又有一些

学者对顾客感知价值进行了定义，例如 Mon-

图 1 顾客满意度模型
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roe（1991） 认为感知价值是顾客对产品或服务

利得与产品价格利失这两种感知相权衡的结

果[7]。Woodruff （1997） 等也从感知利得与感

知利失两方面去阐释了感知价值[8]。

结合本文研究情境，提出假设：

H2 ：经济价值感知对科普产品博览会的

参展商满意度具有显著的正向影响

（3） 社会价值感知。

一般认为，参展商参与会展是为了扩大自

己的交易额和创造潜在交易结果，然而，参展

商参与展会也有一些非经济性目的 （Poorani，

1996） [9]。例如，这些非经济性目的包括与同

行进行交流，与媒体建立联系，搜集与产品、

价格、市场政策有关的信息等 （Bonoma，

1983；Sharland & Balogh，1996；Shipley，E-

gan& Wong，1993）。Rosson 和 Rolf-Seringhaus

(1995)检查市场营销人员与 CEO 参与会展的原

因：（1）评估竞争；（2） 与顾客的交互；（3）评

估市场环境；（4） 提升参加会展员工的士气[10]。

Shipley 等 （1993） 认为，在非经济性目的中，

提升公司形象最为重要[11]。结合本文研究情

境，提出研究假设：

H3 ：社会价值感知对科普产品博览会的

参展商满意度具有显著的正向影响

（4） 感知质量。

本文中感知质量指参展商对于博览会所

提供服务的感知。瑞典的格鲁诺斯 （1983） 首

先提出顾客感知服务质量的模型，并认为感

知质量受到顾客所期望质量的影响。而 ASCI、

ECSI 以及 CCSI 等成熟模型均已验证顾客感知

质量对顾客满意度有直接的正向影响，同时

也正向影响顾客的价值感知。而在会展服务

质量研究领域，徐洁、王虎成等也都认为展会

的服务质量———包括营销、接待、设施环境、

现场管理、品牌形象等，都对展会顾客的满意

度具有正向的影响关系[12]。结合本文研究情

境，提出研究假设：

H4 ：感知质量对科普产品博览会的参展

商满意度具有显著的正向影响

H5 ：感知质量对参展商的社会价值感知

具有显著的正向影响

H6 ：感知质量对参展商的经济价值感知

具有显著的正向影响

（5） 参展预期。

在本文研究中，参展预期是指参展商在以

往经验感知和知识背景认知的基础上，对科普

产品博览会服务形成的判断。其形成或改变是

多方面的，包括对展会服务的感知，也取决于

之前展会的服务体验，参展商参展前获取的服

务信息，其他参展商对服务的评价等。Fornell

（1996） 经过对 ACSI 模型的实证研究，证明

了顾客期望对感知价值和感知质量均有直接

影响[13] 。结合本文研究情境，提出假设:

H7：参展商的参展预期对科普产品博览

会的参展商满意度具有显著的正向影响

H8：参展商的参展预期对感知质量具有

显著的正向影响

H9：参展商的参展预期对社会价值感知

具有显著的正向影响

H10：参展商的参展预期对经济价值感知

具有显著的正向影响

（6） 参展商忠诚度。

该变量是指参展商重复参加上海国际科普

产品博览会或者推荐其他参展商参与该博览

会的可能性。ACSI、ECSI 以及 CCSI 等成熟的

满意度模型都验证了参展商总体满意度对参

展商后续参展行为产生直接的正向影响。结合

研究情境，本文提出假设：

H11：参展商的参展满意度对参展商的忠

诚度具有显著的正向影响

综合上述关系假设，本文提出科普产品博

览会的参展商满意度模型，如图 2 所示。

1.3 问卷设计与数据基本情况

按照结构方程模型通常的研究要求，当测

图 2 科普产品博览会参展商满意度模型

基于结构方程模型的上海国际科普产品博览会参展商满意度研究 掖掖掖 方可人 周荣庭 刘 璐 黄 钺 丁献美 / 实践新知 阴

071



Studies on Science Popularization科普研究

量模型中超过一个潜在变量，每个潜在变量至

少有三个观测变量，即对应题项。每一个观测

变量只用以估计单一潜在变量，残差之间没有

共变假设且潜在变量的方差被自由估计，此时

测量模型可以被有效识别[14]。基于上述变量的

综述分析，结合前人已验证的成熟量表，从此

次调查的上海国际科普产品博览会的研究情

境出发，制定了参展商满意度调查问卷所包含

的指标及其具体题项，并采用李克特五级量表

进行测量，分为“非常不同意”、“不同意”、

“一般”、“同意”、“非常同意”。依次分值为

1—5 分，如表 1 所示。

此次上海国际科普产品博览会共举办四

天，设有“智慧城市、智能生活、创新创业、

创新科普、青少年创智空间、科普演绎、论坛

大赛”七大主题展区，共有 12 个国家和地区

的 350 家参展商参展。研究成员在博览会举办

期间针对参展人员发放问卷，剔除无效问卷

后，共回收有效问卷 294 份。人口统计学特征

如下。

（1） 参展程度。

如表 2 所示，通过调查，首次参展的参展

商为 194 家，占比 65.5%，二次参展的展商有

102 家，占比 34.5%，多数参展商为首次参加

此次国际科普产品博览会。

（2） 参展商规模。

如表 3 所示，通过调查，参加此次国际科

普产品博览会的企业中，人数小于 100 人的占

45.9%，100~200 人的占比为 25.0%，200~500

参展情况
首次参展
二次参展
总计

频率
194
102
194

百分比
065.5
034.5
100.0

表 2 参展商参展程度

对应的题项
当地政府对本次博览会的政策支持力度大
本次国际科普产品博览会举办地的市场状况很好
本行业的发展空间很好
本次博览会提供的服务符合您的预期要求
本次博览会成本投入与经济回报符合您的预期
本次博览会对提升企业社会影响力符合您的预期
此次展会展区布局合理，秩序井然
主办方服务到位，可解决我遇到的任何问题
会展设施齐全完备，满足我现场所需
展会宣传服务到位，吸引广泛社会群体参与
博览会品牌效应突出，具有较广泛社会影响力
参加本次科普博览会的总体花费合理
本次博览会的花费与所获经济收益成正比
对参与本次科普博览会所达成的成交额满意
对参与本次科普博览会所达成的交易量满意
对本次博览会所达成的交易意向 （结果） 满意
参加此次会展对提升公司形象有帮助
参加此次会展对扩大品牌知名度有帮助
此次会展对提升企业社会认可度有帮助
此次会展对提升产品社会认可度有帮助
我对主办方所提供的服务很满意
此次科普产品博览会达到我的参会目的
与其他类似展会相比，我对这次会展感到满意
贵公司是否愿意参加下一届上海科博会
如果有机会，您愿意推荐您的合作伙伴来上海科博会参展吗
当有其他展览会参展成本较低时，您是否会考虑改变参展计划
当参展成本较现在有所提升，您是否继续参与此展览

二级维度
本地市场状态(IE1)
政策环境(IE2)
本行业发展空间(IE3)
服务质量预期(PE1)
经济价值预期(PE2)
社会价值预期(PE3)
现场管理感知(PQ1)
接待服务感知(PQ2)
硬件设施感知(PQ3)
营销服务感知(PQ4)
品牌形象感知(PQ5)
花费价值感知(EVP1)

收益价值感知
(EVP2/EVP3/EVP4)

交易意向感知(EVP5)
形象提升感知(SVP1)
品牌提升感知(SVP2)
企业社会认可度感知(SVP3)
产品社会认可度提升(SVP4)
对所提供服务满意(ES1)
参会目的达成(ES2)
同类型展会比较(ES3)
继续参与的意愿(EL1)
推荐他人参与(EL2)
参与成本变化对行为改变
影响(EL3/EL4)

一级维度

行业环境(IE)

参展预期(PE)

感知质量(PQ)

经济价值感知(EVP)

社会价值感知(SVP)

参展商满意度(ES)

参展忠诚度(EL)

表 1 问卷维度设计与各项指标

参

展

商

满

意

度

研

究

参展商规模
<100 人
100~200 人
200~500 人
>500 人
合计

频率
136
74
34
52
296

百分比
045.9
025.0
011.5
017.6
100.0

表 3 参展商规模
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人的占比 11.5%，500 人以上的企业占比

17.6%，此次博览会参展商以中小型企业为主。

（3） 调查对象职务。

如表 4 所示，此次调查的对象包括 186 名

一般公司职员，占比 62.8%，82 名中层公司

职员，占比 27.7%，以及 28 名高层管理者，

占比 9.5%。

2模型检验与分析结果
2.1 信度与效度分析

（1） 信度检验。

通过 SPSS20.0 对数据进行信度检验，得

知数据总体 Cronbach’s alpha 数值为 0.957，各

层面的 Cronbach’s alpha 数值在 0.827 至 0.982

之间，如表 5 所示，表明调查问卷具有较好的

信度。

（2） 效度检验。

其次对数据进行 KMO 和 Bartlett 球形度检

验，样本充分性 KMO 测试系数为 0.923，大

于 0.7，样本的 Bartlett 球形检验的近似卡方值

为 10 863.812，自由度为 351，显著性为 0，

数据适合进行因子分析。

采用主成分分析法对数据进行探索性因子

分析，并将绝对值小于 0.5 的系数剔除，结果

经济价值感知 1 的题项由于因子载荷小于 0.5

没有得到保留，而题项为参展商忠诚度 3 可能

由于是反向提问，因子载荷为 0.539，但数值依

然大于 0.5。除此分析有七个公因子对整体问卷

进行了有效解释，解释率达到 84.583%，符合

预先设定的潜变量，旋转成分矩阵如表 6 所示。

担任职务
一般职员
中层管理者
高层管理者
合计

频率
186
82
28
296

百分比
062.8
027.7
009.5
100.0

表 4 调查对象职务情况

变量
行业环境
参展商预期
感知质量
经济价值感知
社会价值感知
总体满意度
参展商忠诚度

Cronbach’s alpha
0.827
0.984
0.879
0.928
0.962
0.982
0.888

表 5 各变量的 Cronbach爷s alpha 数值

0.836
0.722
0.710

变量
行业环境 1 （IE1）
行业环境 2 （IE2）
行业环境 3 （IE3）
参展预期 1 （PE1）
参展预期 2 （PE2）
参展预期 3 （PE3）
感知质量 1 （PQ1）
感知质量 2 （PQ2）
感知质量 3 （PQ3）
感知质量 4 （PQ4）
感知质量 5 （PQ5）
经济价值感知 1 （EVP1）
经济价值感知 2 （EVP2）
经济价值感知 3 （EVP3）
经济价值感知 4 （EVP4）
经济价值感知 5 （EVP5）
社会价值感知 1 （SVP1）
社会价值感知 2 （SVP2）
社会价值感知 3 （SVP3）
社会价值感知 4 （SVP4）
参展商满意度 1 （ES1）
参展商满意度 2 （ES2）
参展商满意度 3 （ES3）
参展忠诚度 1 （EL1）
参展忠诚度 2 （EL2）
参展忠诚度 3 （EL3）
参展忠诚度 4 （EL4）

表 6 模型中各项因子载荷

0.860
0.853
0.842

0.790
0.781
0.698
0.705
0.677

0.880
0.870
0.885
0.758

0.837
0.853
0.742
0.860

0.851
0.856
0.854

0.849
0.867
0.539
0.841

因子载荷
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再次，对潜变量的组合信度进行检验

（Composite Reliability，CR），分析得知各变量

的组合信度均大于 0.7，表明各项的观测变量具

有较好的内部一致性，如表 7 所示。此外，对

数据的离散效度 （Discriminant Validity） 进行

检验，一般检测方法是对各变量的平均方差提

取 （Average Variance Extracted，AVE），AVE

可为衡量观测变量解释潜变量的程度，AVE 值

越大，解释潜变量的程度越高[15]。通过检测分

析得知，各变量的 AVE 值均大于 0.6，表明数

据具有较好的离散效度，如表 8 所示。

2.2 模型检验

使用 AMOS 17.0 对本文提出科普产品博

览会的参展商满意度模型进行设定、估计与

评价，建立了如图 2 所示的模型路径图。

模型参数估计采用了最大似然法，得到模

型的参数估计结果以及标准化路径系数。

采用 t 检验方法对路径系数进行显著性检

验，如表 9 所示。通过检验结果可得知，参展

商预期对感知质量、感知质量对经济价值感

知、感知质量对社会价值感知、参展商预期对

经济价值感知、参展商预期对社会价值感知、

感知质量对总体满意度、经济价值感知对总

体满意度、行业环境对总体满意度、总体满意

度对参展商忠诚度均在 0.001 置信水平下有显

著正向影响。社会价值感知对总体满意度则

在 0.01 置性水平下有正向影响。然而，参展

商预期对参展商满意度的置信水平则大于 0.01

（P 值为 0.220），表明其并没有显著正向影响。

其次，对模型的整体拟合度进行检验，主

要观察如下拟合指数，包括绝对拟合指数 （Ab-

solute Fit Index）。比较拟合指数 （Parsimo-

ny-Adjusted Index） 和相对拟合指数 （Relative

Fit Index）。绝对拟合指数主要检验指标包括

X2/df、GFI 和 RMSEA，比较拟合指数的检验指

标包括 PNFI 和 PGFI，相对拟合指数的检验指

标包括NFI和 CFI。要判断一个模型是否具有较

好的拟合度，各指标可采取如下参考值，X2/df

数值小于 3，RMSEA 的参考值小于 0.6，GFI 参

考值大于 0.9，RMSEA参考值小于0.6，PNFI和

PGFI参考值大于0.5，CFI的参考值大于0.9。

2.3模型修正

由于原假设模型中参展预期对总体满意

度的路径关系并未通过 t 检验，需要对原假设

模型进行修正，在本文中对该路径进行删除，

并进一步检验路径剔除后的模型拟合度。删

除路径后模型拟合度如果没有明显变化、模

型的卡方值 （X2） 没有显著增加，说明剔除该

路径不影响整体模型。

通过检验发现剔除路径后的模型 X2/df、

PNFI、PGFI等拟合指数有所优化，其中 X2/df略

高于参考值，其他指标基本满足参照标准，修改

后的模型拟合度良好，各项指标如表10所示。

变量
行业环境
参展商预期
感知质量
经济价值感知
社会价值感知
总体满意度
参展商忠诚度

组合信度
0.8013
0.8879
0.8516
0.9120
0.8942
0.8896
0.8624

表 7 各变量的组合信度

行业环境
参展商预期
感知质量
经济价值感知
社会价值感知
总体满意度
参展商忠诚度

行业环境
0.758
0.000
0.000
0.000
0.000
0.093
0.053

表 8 各变量的离散效度
参展商预期

0.851
0.275
0.373
0.268
0.244
0.138

感知质量

0.731
0.240
0.292
0.323
0.183

经济价值感知

0.849
0.179
0.258
0.135

社会价值感知

0.824
0.239
0.146

总体满意度

0.853
0.354

参展商忠诚度

0.785

Model Fit
Index
参考值

当前模型

表 9 模型的各项拟合指数

X2/df
<3
3.018

Absolute Fit Index
GFI
>0.9
0.904

RMSEA
<0.6
0.089

PNFI
>0.5
0.809

Parsimony-Adjusted Index
PGFI
>0.5
0.645

NFI
>0.9
0.919

Relative Fit Index
CFI
>0.9
0.942
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修正后模型及其路径系数如图 3 所示。

2.4 验证结果分析

根据上述验证结果，对前文提出的假设进

行如下总结与分析，如表 11 所示。

（1） 在 11 个假设中，有 H7 不被支持，即

参展预期与参展商满意度之间没有直接的显

著正相关关系，较高的参展预期不一定产生

较高的参展商总体满意度，可能的原因是上海

国际科普产品博览会刚举办第二届，而多数参

展商亦是首次参加，没有形成较统一的预期认

知，参展前预期过高的参展商可能因为达不到

预想参展效果而形成低满意度，而参展前预期

不高的参展商也可能因为超过自己的设想而

形成较高满意度。尽管如此，H8、H9、H10

被支持，表明参展预期仍会通过感知质量、经

济价值感知以及社会价值感知间接影响参展

商满意度。

（2）H1 被支持，这表明较好的行业环境会

有较高的参展商满意度，国际科普产品博览会

举办地上海的当地行业政策、举办地的市场状

况以及行业发展空间直接影响了参展商对于

此次博览会的满意度。

（3） H2、H3 被支持，这表明较高的经济

价值感知以及较高的社会价值感知会直接导

致较高的参展商满意度。

（4） H4、H5、H6 被支持，表明感知质量

不仅直接正向影响参展满意度，同时还通过经

济价值感知、社会价值感知间接正向影响参展

满意度。

3结论与建议
结合上述验证以及研究团队在现场进行的

参展商访谈，本文对提升上海国际科普产品博

览会参展商满意度提出如下建议。

（1） 提升会展服务质量是提升国际科普产

品博览会参展商满意度的首要关注因素。在对

参展商满意度的直接影响因素中，感知质量的

直接效应值最大 （直接效应为 0.283），同时感

知质量也间接通过社会价值感知和经济价值

感知影响满意度。而在感知质量中，参展商对

于接待服务感知 （直接效应为 0.937） 以及现

场管理感知 （直接效应为 0.935） 最为重视。

因此，在接待服务方面，需要加强对于接待人

员的培训，规范服务流程，提升人员的服务意

识。其次在现场管理方面，会展方需要强化现

图 3 修正后的科普产品博览会参展商满意度模型及
其路径系数

研究假设
H1：行业环境对科普产品博
览会的参展商满意度具有显
著的正向影响
H2：经济价值感知对科普产
品博览会的参展商满意度具
有显著正向影响
H3：社会价值感知对科普产
品博览会的参展商满意度具
有显著正向影响
H4：感知质量对科普产品博
览会的参展商满意度具有显
著正向影响
H5：感知质量对参展商的社
会价值感知具有显著正向影响
H6：感知质量对参展商的经
济价值感知具有显著正向影响
H7：参展预期对科普产品博
览会的参展商满意度具有显
著正向影响
H8：参展预期对感知质量具
有显著正向影响
H9：参展预期对社会价值感
知具有显著正向影响
H10：参展预期对经济价值
感知具有显著正向影响
H11：参展商的参展满意度
对参展商的忠诚度具有显著
的正向影响

标准化路径系数

0.068

0.060

0.066

0.058

0.045

0.044

0.054

0.046

0.044

0.051

P 值

***

***

***

***

***

***

***

***

***

***

结论

支持

支持

支持

支持

支持

支持

不支持

支持

支持

支持

支持

表 11 各项研究假设及其验证结果

Model Fit
Index
参考值

当前模型

表 10 修正后模型的各项拟合指数

X2/df
<3
3.012

Absolute Fit Index
GFI
>0.9
0.904

RMSEA
<0.6
0.089

PNFI
>0.5
0.812

Parsimony-Adjusted Index
PGFI
>0.5
0.647

NFI
>0.9
0.919

Relative Fit Index
CFI
>0.9
0.942
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场展区的布局管理，做好路线引导，确保上千

观众的会展现场不会发生拥堵现象，并确保每

个展位能够接触到理想的观众流量。通过访

谈，研究团队了解到一些参展商认为会展选择

的举办场地的吸引力一般；一些参展商认为双

休人流较多，停车等服务问题没有得到很好的

解决，因此需要在配套服务设施上进行改善；

还有参展商认为会展闭馆的时间过早，应该

改为晚六点为宜。

（2） 其次是设法提升参展商的社会价值感

知 （直接效应为 0.291） 与经济价值感知 （直

接效应为 0.240）。通过对参展商访谈，得知此

次博览会存在如下问题：

一是展位的渠道差异化定价。一位来自台

湾省的参展商认为，同样大小和位置相似的展

位，较上海本地参展商，其需多花约 20%的

租赁费用。这一定价遵循了渠道差异化的定

价策略，然而参展商现场交流会影响渠道差

异化定价的实际效果，因此在定价策略上，或

是将价格透明化，或者通过提供增值性服务来

设计差异化定价。

二是缺少一定规模的专业观众。一位来自

北京的参展商认为其商品的目标宣传对象是

科技馆管理人员，然而此次博览会却没有吸

引相关人员。因此对于以 B 端顾客为主要服

务对象的参展商而言，需要吸引一定规模的

目标组织机构参与博览会，为其双方搭建交流

交易平台。而对于以 C 端顾客为主要服务对

象的参展商，则优化设计展区展位，确保参展

商接触海量的参展观众。

三是经济性与公益性平衡问题。另一名来

自北京的参展商认为：一方面参展商付费却没

有达成预期商业目标，另一方面普通市民观众

还需付费观看相关产品，博览会的公益性和商

业性没有做到很好的平衡。因此，有必要考虑

这种双向收费模式以及收费价格的合理性。

（3） 再次是在参展预期方面，多数参展商

是首次参展，通过对博览会与其他会展服务以

及价值进行比较，逐渐形成较一致的预期感

知。这类参展商尚处于初期合作阶段，并未形

成有效顾客粘性。上海市科协科普部相关负责

人认为“科普产业能否成立或壮大，最关键的

就是科技产品科普化这一环节”。而这一发展

思路也体现在上海国际科普产品博览会的服

务功能设置上，科普部相关负责人在访谈中指

出：“现在的科普产品有一种趋势，就是包含

丰富的高新技术应用，甚至是最前沿厂家的高

新技术应用，这就涉及在科博会上如何能让公

众看得明白、听得懂的问题。如果不把这一新

知识过渡做好，一方面高新技术厂家的参展积

极性和实效性会大受影响，另一方面公众的参

与积极性和实际收获也会大受影响。”因此，

主办方需要在前期加强会展宣传，突出会展特

点和优势，并主动与参展商沟通，听取参展商

建议，把相关产品和服务用公众理解的方式进

行传播展示，这有助于形成较好的参展预期，

并使参展商对会展服务水平以及参展价值形

成认同。
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