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摘要

	 随着 2008 年上海世界博览会的成功举办, 会展业在中国呈现出良好的发展势头。然而支持

会展蓬勃发展的一个重要主体—普通观众, 却没有被足够的重视。本文以普通观众为对象, 对影响

会展普通观众观展满意度的因素进行分析和探讨, 通过对哈尔滨市国际会展体育中心举办的会展进

行实证调查, 找出影响会展普通观众观展满意度的主要因素, 为会展行业提高普通观众满意度, 扩
大会展行业的影响力提供理论和实践依据。本文以美国顾客满意度指数模型为基础, 并结合会展行

业实际情况构建普通观众观展满意度的调查量表, 主要通过问卷调查的方法收集数据。本文还提出

影响普通观众观展满意度的假设和影响满意度的关系模型。

关键字：会展普通观众,  观展期望,  感知质量,  感知价值,  满意度

Abstract
	 With the success of the 2008 Shanghai World Expo will be held, the exhibition industry 

in China has shown a good momentum of development. However, support for the exhibition is 

an important subject to flourish - the general audience, but it has not been enough attention.  

In this paper, the general audience as an object, to affect the general audience the exhibition 

concept exhibition satisfaction factor analysis and discussion, through the Harbin International 

Exhibition and Sports Centre Exhibition empirical investigation, identify the impact of the general 

audience the exhibition’s main exhibition Satisfaction factor, for the exhibition industry to improve 

the general audience satisfaction, and expand the influence of the exhibition industry to provide 

theoretical and practical basis. In this paper, the American Customer Satisfaction Index model is 

based actual situation of the exhibition industry to build general audience satisfaction survey 

exhibition scale, mainly through the questionnaire method.
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引言

	 展会业不仅推动了中国经济的发展, 对于全

球经济来说也起到了很好的推动作用。与国外

的发达国家相比, 中国在这领域起步较晚, 发展

也尚不完善, 但是从整个发展历程来看, 中国的

发展速度较快。上世纪五十年代, 中国成立了中

国贸促会, 这一部门的成立推动了中国与外国经

济上的往来, 展会营销也开始兴起。经过长时间

的发展, 中国的展会业的发展正逐步的走向成

熟。根据中国产业信息网发布的信息表明, 中国

展会业从2008年开始到2014年, 无论是会展数

量还是会展面积都在不断增长, 如图1-1所示。

从展会项目上来看, 中国的水平已经成为了国际

领先水平, 项目数量仅次于美国, 中国已经成为

了名副其实的展会大国。

图 1 2008-2014 年中国会展数量及面积

来源：中国产业信息网发布的《2016-2022 年中

国会展市场运行态势及投资战略研究报告》

	 展会行业观众满意度也逐渐被人们关注,  
本篇论文主要讨论哈尔滨展会普通观众观展满

意度的影响因素, 通过问卷调查以及科学的分

析方式进行分析。

1. 研究目的及意义

1.1 研究目的

	 本文旨在通过了解国内外会展理论, 满意度

理论和相关文献研究的基础知识点上, 提出研

究框架和研究主题。在结合哈尔滨市国际会展

体育中心举办的会展实际调查为基础上, 选取

观展的普通观众作为研究对象展开研究。通过

对影响会展观众满意度的因素进行提取和提炼, 
并结合对相关影响满意度的因子的数据分析。

（1）通过研究结果为哈尔滨会展体育中心提出

提高普通观众的参展满意度的意见和建议。 

（2）通过研究结果为城市会展业提升普通观众

的参展满意度提出科学依据。

	 本文研究结果可为哈尔滨市会展体育中心

提升展会整体水平提供帮助, 可以完善目前国内

学者对此领域的研究空白, 并能为提升哈尔滨

举办大型会展的“软件”能力提出一些优化和建

议。

1.2 研究意义

	 随着经济全球化的发展, 国际间的交流与合

作也在不断的深入, 在这种经济背景下, 展会业

也得到了发展的机会。作为第三产业中的重点产

业, 展会业也在短时间内迅速的发展起来, 成为

发达国家国民经济的增长点。展会业前景广阔。

	 展会观众能够为展会带来直接的利益, 但是

参展的观众往往都是些普通观众, 他们大部分

只是为了扩展视野而来, 并没有购买产品的欲

望, 专业的购买观众所占的比重较少。虽然普通

观众无法为展会带来直接的利益, 但是随着中

国社会的不断发展, 人们观念的不断转变, 人们

消费能力的不断提高, 使得这部分普通客户在参

展时能够对产品形成一种心理印象, 并且对展会

的质量也提出了更高的要求。这部分观众虽然
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现在没有购买的欲望, 但是随着经济的不断发

展, 其很可能会成为展会的潜在客户, 在未来很

可能会产生购买的欲望, 所以展会不能够忽视

普通观众的力量。本文在对满意度进行调查后

所得出的结论, 可以为展会的主办方提供一定的

借鉴意义, 可以使其对展会的模式及内容进行及

时的调整, 从而吸引更多的普通客户, 提升客户

的满意度。

2. 文献回顾及研究假设

2.1 展会的概念

	 马勇、肖轶男在（2000）提出, 展会最早在欧

洲兴起, 随着工业革命的开展, 欧洲国家的经济

实力增强, 因此想要向世界展示自身的实力, 工
业展览会开始兴起。后来随着社会的不断发展, 
展会的形式也在不断的改变, 展会的规模不断

的扩大, 世界的各个地区都开始重视开展展览

会, 并以此来提升国家的实力。现今的展会业已

经发展的较为成熟, 已经得到了完善。

	 展会业主要包括：会议、展览会及节日活

动。在对展会业的概念进行解释时, 我们可以采

取两个角度, 从广义上来看, 展会主要促进了国

家或者企业之间的交流, 促进了经济的发展。从

狭义上来看, 展会就是指组织与会议有关的活

动的总称, 指在一定的空间内, 由人进行组织的

一系列活动, 这种活动可以是定期组织也可以是

不定期组织, 促进了人与人之间的交流。

	 展会为参展商提供了交流的平台, 能够从多

个方面满足参展商的需求, 能够使组织者及参

展商从中获取大量的利润。展会的组织者不仅

仅由政府及行业机构构成, 一些国外的企业或

者国内的组织都可以举报展会。

2.2 展会服务的概念

	 国内学者在对展会服务的概念进行研究 

时, 采用了多个角度。徐洁（2003）等多位学者从

服务对象的角度对这一概念进行了定义, 她们 

认为展馆服务主要是为与展会有关的人员提供

的服务, 既包括硬件设备也包括软件服务, 能够

从多方面满足人们的需求。孙虹飞从服务阶段

的角度对该理念进行了如下定义, 他认为所谓 

的展会服务应该市全面的, 不应该仅仅局限于一

个方面, 从组织到展出都应该体现出服务特点; 
展会中期的服务所包含的内容也在不断的扩大, 
逐步借鉴了先进的科学技术; 展后服务主要体

现在信息的收集上。

	 对以上学者的观点进行总结, 我们可以得出

该概念所包含的基本内容。首先服务对象主要

为参展商及观众, 同时参展商想要获利就必须

要获得更广阔的观众群体; 其次展会服务是分

阶段的; 最后先进的科学手段能够为展会提供

技术方面的支持。对以上观念进行总结, 本文认

为展会服务是为了给观众及参展商提供服务,  
满足需求的一种服务形式, 服务不仅仅局限于某

一时期, 而是体现在展会的各个阶段。

2.3 展会服务质量的影响因素

	 徐洁（2003）在对以前理论进行研究的基础

上, 加入了自己的研究角度, 通过研究她得出展

馆表现也会对服务质量产生一定的影响。她采

用了实例分析的方法, 对一特定的主体展开了研

究, 并对传统的影响因素进行分析, 结合展馆的

现实情况, 探寻对服务质量产生影响的主要因

素, 这些因素为：展馆内部的设施、服务、位置

等等。

	 王虎成（2012）运用模型分析的方法, 对展

会的服务质量进行了建构, 通过专业的分析方 

法得出了对服务质量产生影响的主要因素, 根 

据其得出的观点我们可以发现, 其观点当中既

包含了传统理论成果又包含了自身的研究成果, 
他认为品牌形象同样会对展会产生一定的影 

响, 同时营销方式的不同对展会的服务质量产
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生的影响是最大的。

	 通过对以上观点进行总结, 本文认为对展会

的服务产生影响的内容有：营销方式、展馆环

境、基本设施、员工的服务态度、展馆的地理位

置等等。本文在设计调查问卷既测量表时, 将会

对以上研究成果进行总结, 以此来建立调查问

卷, 保障问卷的科学性, 同时能够更加全面的了

解观众对展会的需求, 从而得出具体的统计结

论。

2.4 满意度理论

	 二十世纪七十年代中期, 客户满意度概念首

次出现在营销学领域, 该理论是由美国学者提

出。理论主要指的就是消费者以及客户在购买

过商品, 且已经有了消费经验之后对于该商品的

满意程度, 也可以说满意度理论的本质就是一

个积累的过程, 以此产生最终的态度。本文将满

意度理论作为研究对象, 翻阅文献及资料, 并且

列举了国外有关该理论的相关定义以及研究观

点。

2.5 满意度相关概念

	 总的来说, 顾客满意度就是表示了一种消费

者对于产品的总感知程度。如果就单单某个消

费者的感知度来说, 其对整个产品所产生的影

响并不会很大, 但是如果较多消费者或者所有

消费者的整体感知, 那么就能够对产品是否能

够继续销售与发展起到了决定性的判定作用,  
所以科学且合理的去估测以及了解消费者的满

意度是极其重要的, 针对这种顾客满意度进行

管理也是企业所必不可缺的, 这也是本文所研

究的重点。

	 在心理学上存在一种理论, 称之为“差异模

式”(Disconfirmation Model), 该模式其实就

是顾客满意度理论的主要部分之一。对于消费

者的最终满意情况来说, 产品的实际感知质量

以及理想期望对比之后, 二者间的差异程度能

够直接影响到最终结果。

	 （1） 感知质量：二十世纪九十年代初期, 
该理论被学者安德森等人提出, 它们认为在顾

客满意理论中, 感知质量占据了很重要的一个 

部分, 就本质而言, 感知质量的角度主要来自于

消费者, 是消费者对于产品的生产企业以及产品

自身使用情况所进行的一种整体判定与评价  

另外, 在一年之后, 该学者还提出, 对于感知程

度来说, 可以依据三个因素来进行产品各个方

面的测量, 以此了解该产品是否收到消费者喜爱

与欢迎。

	 （2） 顾客期望：二十世纪九十年代初期, 
学者格鲁斯提出了顾客满意理论中的另一关键

因素, 也就是顾客期望, 实际上指的就是消费者

在未购买商品以及体验服务之前对其报以的期

盼程度和预测。一年之后, 学者安德森等人提 

出, 这种期望实际上来自于消费者对于产品的 

经验以及认知, 因此, 该期望与实际并不存在联

系, 仅仅只是一句外界以及各种宣传而得到的经

验积累而已。

	 （3）感知质量与顾客满意度：就表面上来

看, 无论是感知质量还是消费者满意度, 其都能

够成为消费者对于产品评价的指标, 但就这两

者自身而言, 还是存在较大差异的。差异1：国外

学者安德森等人提出, 感知质量主要指的就是

消费者在购物之前对于产品以及服务所作出的

一种质量判断, 这个时候的感知是发生在购物

之前的, 而客户满意度则并不单单只是一种评估

了, 其实在购买并且使用商品之后所得出的一种

评价, 在这之后还包含了购买之前消费者的期

望。差异 2：依据学者泽马尔（1965）的所提出的

观点来看, 顾客满意度指的是消费者在使用过

商品之后所进行的一种价值感知, 而质量的感

知虽然同为感知, 但却是发生在消费者购买商

品之前的, 并不具有什么实际经验的认知。差异
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3：学者胡恩布鲁克（2000）认为, 顾客满意度的

重点在于商品价值, 这种价值主要来自于对于产

品实际感知度以及实际价格之间对比所带来的

影响。这点与质量感知存在较大区别。

	 （4）顾客期望与顾客满意度：国外学者哈

斯等人提出, 顾客的最终满意度并不能够被需

求所决定, 真正能够直接对其产生影响的其实

是消费者在购买之前对产品做出的一种预测以

及期望。另外, 消费者的这种期望是可调节的。

	 学者约翰逊和福奈尔认为, 就生产的角度来

说, 商品质量一旦出现变化, 那么其最终的使用

效果也会随之变化。学者古霍尔德和金约, 约翰

逊和古斯塔逊等人也都对生产质量以及产品服

务进行过研究, 尤其是这两者对于消费者的期

望所产生的影响分析, 最终的研究结论较为相

似, 都认为产品的质量如果不发生改变的话, 那

么消费者的期望也就不会出现太大变动, 在市

场中, 一旦期望的变动情况较小, 那么主要原因

就可能是来自于消费者自身的经验以及积累。

2.6 满意度测评模型

	 在国外, 对于顾客满意度理论的研究出现时

间较早, 二十世纪七十年代就已经出现, 因此, 
相关的资料与研究对比中国而言, 都要成熟许

多, 各类模型也较为完善。

	 美国顾客满意度测评模型（ACSI）二十世纪

九十年代初期, 美国经济机构和质量协会联手, 
创建了这个ACSI模型, 就如今来说, 其是全世界

使用频率最高的模型, 在ACSI模型之中存在六

个变量, 与 SCSB 模型不同的是, 在其的五个变

量基础之上又增加了感知质量, 该模型的详细

结构图（图 2）所示： 

图 2 美国顾客满意度测评模型（ASCI）

3. 研究框架

	 本文选取了哈尔滨国际展会体育中心为研究

对象, 尝试了解观众们对于该体育中心举办的 

展会是持怎样一个态度, 以及看过展会之后是

否满意等。举个例子来说, 包括观众们对于体育

中心地理位置以及服务态度等方面的态度, 并
且想要依据此研究, 构建消费者满意度指数模

型, 也就是ASCI模型, 以此来判定观众们对于该

体育中心展会的满意度评价指标以及其余方

面。在模型之中, 一共存在三个会对消费者满意

度产生影响的变量, 分别为消费者期望、感知质

量以及价格。由于本文所针对的对象仅仅为普

通消费者的满意度, 所以并不会过多进行模型

创建之后对于其余几个变量的研究。总的来说, 
本文所创建的模型实际上就是ASCI模型调整之

后的一个子模型, 详细情况如图（3）所示。
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图 3 哈尔滨会展普通观众满意度影响因素研究研究模型 

3.1 研究假设

	 本文是在顾客满意度相关研究的基础上发

展的对会展业中影响普通观众满意度各因素的

研究和探讨。根据满意度理论, 顾客或消费者满

意度通常与期望、感知质量等因素有着直接或

间接的关系, 会展行业中普通观众满意度也不

例外, 基于研究目的与研究内容, 提出以下假设 

1）观展期望对会展普通观众满意度有显著的负

向影响。（2）展会感知质量对会展普通观众满

意度有显著的正向影响。（3）展会感知价值对会

展普通观众满意度有显著的正向影响。

3.2 研究方法

3.2.1 问卷调查法

（1）问卷设计：

	 通过问卷调查的方式, 搜集在会展中各个角

色对于哈尔滨市会展行业中普通观众观展满意

度的数据。本研究问卷的形成经历文献阅读总

结、访谈总结-最初设计-试测、导师评定-修改

定稿四步, 保证问卷的合理性, 目的性, 具有足够

的信度和效度。问卷发放方式采用随机抽样的

实地问卷调查。

	 第 1 部分为问卷的主体部分, 该部分主要

涉及到本次调查的所需的主要内容, 主要根据满

意度所包含的内容以及结合展会行业和展会本

身的具体情况进行设计会展观众满意度测评为

本研究的核心部分, 所有问题均采用正面陈述的

方式的, 语言简洁明了无任何费解或歧义, 该部

分所有题项采用普通单项选择的方式, 为了使

调查对象在填写时更加方便和准确, 本文采用

里克特级顺序量表, 由低到高对应分值依次为1

到 5, 如（表 1）所示。
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表 1 问卷问题设计

ACSI 模型 本研究问卷测量指标

观展期望 您对本次展会所展产品的期望（E1）
您对本次展会主办方的期望（E2）
您对本次展会参展商的期望（E3）

感知质量 到达展馆的便利程度（X0）

展馆的位置（X1）

展会期间到达展馆的交通状况（X2）

展馆整体外形设计（X3）

展馆规模和布局（X4）

展厅规模和布局（X5）

展馆停车场规模（X6）

紧急出口、消防器材设置（X7）

展馆周边餐饮（X8）

展馆厕所数量（X9）

观众休憩场所（X10）

展馆现场秩序（X11）

展会安保状况（X12）

展馆卫生（X13）

展会主题的吸引性（X14）

展会前期宣传力度（X15）

展会活动的整体参与、体验性（X16）

展会赠品的派发（X17）

工作人员服务的及时性（X18）

工作人员服务的主动性（X19）

工作人员的专业性（X20）

感知价值 门票价格合理性（P1）

入馆检查、登记时间（P2）

排队等待时间（P3）

	 第 2 部分是依据统计变量-调查对象基本

情况设定题目, 性别、年龄、学历、收入设定题目, 
性别选项为“男”、“女”;  年龄选项为 

18-25 岁”、“26-30 岁”、“31-40 岁”  

41-50 岁”、“51 岁及以上”; 学历选项为“小学

及以下学历”、“初中学历”、“高中学历”、“大学

及以上学历”; 收入选项为“3000 元以下/月”  

3001 元-5000 元/月”、“5001 元-8000元/月”  

8001 元-10000 元/月”、“10000 元以上/月”。

（2）调查问卷的发放与数量:

	 本调查问卷的发放拟在哈尔滨市会展体育

中心发放, 随机发放, 布展企业做访问式问卷, 
便于回收。

	 本研究调查问卷拟发放250份, 保证问卷的

回收率和有效率。

4. 结果分析

4.1 相关性分析

	 本研究主要是关于哈尔滨会展普通观众满

意度影响因素的探讨分析。普通观众观展的满

意度与各影响因素的是否存在显著的相关关系, 
各因素与满意度之间是正相关或负相关都需要

验证。相关分析是一种用于分析和和研究变量

之间关系密切程度的方法。本研究主要通过

SPSS统计软件对数据处理后的 Pearson 系数值

来验证观展期望、感知质量、感知价值三者与满

意度之间的相关关系。Pearson 系数的绝对值

越大表明变量之间的相关性就越大。

	 根据相关性可以知道, 顾客满意度和顾客期

望的相关系数为-0.161, 其显著性为 0.014, 小
于 0.05, 说明相关系数是显著的, 而且相关系

数是负的, 所以顾客满意度和顾客期望是负相

关关系。顾客满意度和感知质量的相关系数为

0.990, 其显著性为 0.000, 小于 0.05, 说明相关

系数是显著的, 而且相关系数是正的, 所以顾客

满意度和感知质量是正相关关系。顾客满意度

和感知价值的相关系数为0.139其显著性为 

0.034, 小于 0.05, 说明相关系数是显著的, 而且

相关系数是正的, 所以顾客满意度和感知价值

是正相关关系。

4.2 回归分析

	 为了进一步探索和分析影响展会普通观众

满意度的各主成分与满意度之间的相关性

	 本研究对所提取主成分进行回归分析。
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	 如（表 2.1,  2.2）所示方程的R方为 0.026, 
拟合程度不是很理想, 但是方程的F值为 6.070, 
其显著性为 0.014 如（表 3）所示, 小于 0.05, 
说明方程通过了F检验, 方程具有一定的解释意

义。自变量顾客期望, 其参数值为-0.125, 且参

数值的显著性为 0.014 如（表4）所示, 小于 

0.05, 说明参数值具有统计意义。且参数值为负, 
说明顾客期望对顾客满意度是负向影响的。假

设1成立。

	 模型 2：因变量：感知价值; 自变量：感知质

量, 如（表 5）所示方程的R方为 0.983, 拟合程

度很好。

表 2.1 相关性

顾客满意度 顾客期望 感知质量 感知价值

顾客满意度 Pearson 相关性

显著性（双侧）

N

1

232

-.161*

.014

232

.990**

.000

232

.139*

.034

232

顾客期望 Pearson 相关性

显著性（双侧）

N

-.161*

.014

232

1

232

-.150*

.022

232

.156*

.018

232

感知质量 Pearson 相关性

显著性（双侧）

N

.990**

.000

232

-.150*

.022

232

1

232

.149*

.024

232

感知价值 Pearson 相关性

显著性（双侧）

N

.139*

.034

232

.156*

.018

232

.149*

.024

232

1

232

模型1：因变量：顾客满意度; 自变量：顾客期望

表 2.2 模型汇总

模型 R R 方

调整 R 

方

标准 估计的

误差

1 .160a .026 .021 .6202919

a.预测变量: (常量),  顾客期望。

表 3 Anovab

模型 平方和 df 均方 F Sig.

1 回归

残差

总计

2.336

88.495

90.831

1

230

231

2.336

.385

6.070 .014a

a. 预测变量: (常量),  顾客期望。

b. 因变量: 顾客满意度
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表 4 系数a

模型

非标准化系数 标准系数

t Sig.B 标准 误差 试用版

1 (常量)

感知质量

.101

.978

.034

.009
.991

2.957

113.946

.003

.000

表 5 模型汇总

模型 R R 方 调整 R 方 标准 估计的误差

1 .991a .983 .983 .0829094

a. 预测变量: (常量),  感知价值。

	 如（表 6）所示方程的F值为 12983.763, 其
显著性为 0.000, 小于 0.05, 说明方程通过了F

检验, 方程具有很强的解释意义以及非常好的

拟合度。如（表 4）所示, 自变量感知质量, 其参

数值为 0.978, 且参数值的显著性为 0.00, 小
于 0.05, 说明参数值具有统计意义。且参数值

为负, 说明感知质量对顾客满意度是正向影响

的。假设2成立。

表 6 Anovab

模型 平方和 df 均方 F Sig.

1 回归

残差

总计

89.250

1.581

90.831

1

230

231

89.250

.007

12983.763 .000a

	 模型 3：因变量：顾客满意度; 自变量：感知

价值, 如（表 4-7）所示方程的R方为 0.020, 拟
合程度不是很理想, 如（表 4-8）所示方程的F

值为 4.609, 其显著性为 0.033, 小于 0.05, 说
明方程通过了F检验, 方程具有一定的解释意

义。如（表 4-9）所示, 自变量顾客期望, 其参数

值为 0.114, 且参数值的显著性为 0.033, 小于 

0.05, 说明参数值具有统计意义。且参数值为正, 
说明感知价值对顾客满意度是正向影响的。假

设3成立。

表 7 模型汇总

模型 R R 方 调整 R 方 标准 估计的误差

1 .140a .020 .015 .6222203

a. 预测变量: (常量),  感知价值。
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表 8 Anovab

模型 平方和 df 均方 F Sig.

1 回归

残差

总计

1.785

89.046

90.831

1

230

231

1.785

.387

4.609 .033a

表 9 系数a

模型

非标准化系数 标准系数

t Sig.B 标准 误差 试用版

1 (常量)

感知价值

3.480

.114

.215

.053
.140

16.216

2.147

.000

.033

5. 讨论

	 假设1.观展期望对会展普通观众满意度有

显著的负向影响。假设 2. 展会感知质量对会展

普通观众满意度有显著的正向影响。假设 3. 展

会感知价值对会展普通观众满意度有显著的正

向影响。验证结果如下：观展期望对会展普通观

众满意度有显著的负向影响, 通过回归分析验

证假设1成立。展会感知质量对会展普通观众满

意度有显著的正向影响, 通过回归分析验证假

设 2 成立。展会感知价值对会展普通观众满意

度有显著的正向影响, 通过回归分析验证假设 

3 成立。

	 观展期望、感知质量、感知价值与观展满意

度关系结论：通过相关分析和回归分析, 本研究

探索了会展普通观众的观展期望、感知质量、感

知价值与观展满意度之间的关系。观展期望对

会展普通观众满意度有显著的负向影响, 展会

感知质量对会展普通观众满意度有显著的正向

影响, 展会感知价值对会展普通观众满意度有

显著的正向影响。

6. 结论

	 （1）加强展馆内外部服务环境控制：良好的

展馆环境可以增加展会的吸引力, 干净舒适的

内部环境、展馆外部停车和交通的便利性, 都会

影响展会观众的满意度。一个环境不好, 而且交

通更是不方便的展会, 即便展会内容吸引某一个

人, 他也要考虑考虑是否会去参加。因为去就意

味着要忍受路上交通的不通畅, 以及环境的恶

劣。这对于那些主要目的不是寻求市场信息或

建立交易渠道的观众而言, 坏影响无疑是比较

大的。

	 （2）展馆设计注重科技化、艺术化：展馆服

务环境管理还要注重展馆设计方面的科技、艺

术元素的植入。这将会是未来展馆设计的一大

趋势。最为显著的一个案例就是上海世博会的

展会。有的植入低碳经济理念, 采用循环可利用

的材料用作建筑材料; 有的极富艺术设计感,  
即能更好的体现展会的主题性, 又令人印象深

刻。符合时代主题的, 现代化科技化的, 植入美

学元素的展馆必将能够吸引和留住展会观众
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	 （3）注重服务设施的可重复利用性, 对于服

务设施的更新完善不能一味的求新。展会企业

应该合理定位展会的层次, 根据展会的需要配

备适当的服务设施。服务设施不能太少太次, 但
也不必过分追求完美奢华, 过度投入与展会层

次不匹配的服务设施, 会造成资金使用率低,  
浪费严重。在选择设施的时候, 还要注重其可重

复利用性, 防止造成资源浪费。

	 （4）提高服务人员的专业性, 目前, 会展行

业的可进入性还比较低, 员工的素质也偏低, 这
表现在服务质量上, 就是服务专业化程度不 

高。低专业化水平的员工服务, 会严重降低顾客

的满意度。展会如想提高服务质量, 必须对工作

人员进行系统性的培训, 强化员工的服务意识, 

规范服务操作流程, 提高服务专业性和礼貌 

性。员工服务质量完全由服务人员控制。展会想

给观众留下好的印象, 必须用定量化的方法来

指导员工, 保持服务质量的稳定性, 才能留住观

众, 提高企业竞争力。制定服务标准, 规范服务

方式方法, 是稳定服务质量的重要手段。要制定

可操作的服务标准, 并将标准加以实施, 定期考

核, 以检验标准的落实情况。但是, 员工面对的

服务对象是千差万别的。固定化的服务标准肯

定不能满足不同人的需求。员工应该以服务标准

为准则, 然后根据具体情况, 随机应变, 提供个

性化的服务。而且, 这种个性化的服务应该是具

有预见性的, 就是说员工要积极主动的去预测不

同观众的需求, 进而提供个性化的服务。
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