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大型消费类展会活动对地区经济 

的拉动效应测算研究 

——以第 97 届全国糖酒商品交易会(重庆)为例 

罗胤晨 吴华安 张红梅 宋潇 高原 李星林 

【摘 要】以第 97 届全国糖酒商品交易会(重庆)作为研究案例,通过问卷设计、预调查和现场调查等工作获取

第一手数据,采用分层抽样调查、投入产出模型等方法,定量测算大型消费类展会活动对地区经济的拉动效应及其拉

动系数。研究结果表明:①糖酒会对重庆经济的直接拉动效应为 8.04 亿元,消费项目排序为会展活动>住宿>餐饮;②

糖酒会对重庆经济的间接拉动效应为 8.67 亿元,拉动行业顺位为商务服务业>餐饮业>住宿业;③从参展主体结构层

面看,不论直接拉动效应或间接拉动效应,均是参展观众>参展企业>承办方;④直接拉动系数为 1∶5.8,间接拉动系

数为 1∶6.2,综合拉动系数为1∶12。 

【关键词】拉动效应 拉动系数 投入产出模型 展会活动 

【中图分类号】F713.83doi:10.3969/j.issn.1674-7178.2019.02.012 

作者简介：罗胤晨,重庆工商大学融智学院副教授,经济学博士,研究方向为产业集聚与区域经济等。;吴华安,重庆工商大学

融智学院副校长,经济学博士,研究方向为人口发展与区域经济等。;张红梅,重庆工商大学融智学院副教授,重庆长江会展研究院

常务执行副院长,研究方向为文化传媒与会展经济等。;宋潇,重庆工商大学融智学院讲师,研究方向为行政管理与会展经济等。;

高原,重庆工商大学融智学院助教,研究方向为综合评价与统计等。;李星林,重庆工商大学融智学院讲师,研究方向为城镇化与区

域经济等。 

基金项目：重庆市社会科学规划项目“临时性集群的形成机理与影响效应研究:基于重庆市的理论探讨与实证分

析”(2016BS060);2017 年度重庆市技术预见与制度创新专项重点项目“重庆市会展业演化轨迹、集群特征与社会经济贡献研

究”;重庆工商大学融智学院人文社会科学研究博士项目“产业集聚的形成路径、空间效应及其演化机理研究——基于重庆市的

理论探索和实证分析”(20165002),重庆工商大学融智学院人文社会科学研究一般项目“嵌入—变迁框架下重庆会展业协同机

制研究”(20167004)成果。 

一、引言 

城市大型活动或事件对地区经济发展的影响,是过去十多年来区域经济领域研究的热点议题之一
[1]
。国内外学者针对体育赛

事[2,3](如世界杯、奥运会)、地域营销事件[4,5,6](如南京奥体新城)和会展活动[7,8,9](如世博会、广交会)等对区域经济的影响,进行

了多种角度的研究。既有文献已证实,大型展会活动对举办地的经济发展具有显著的拉动效应[10,11,12],因此在会展业界通常将这一

拉动效应具象化为:展会活动具有“1∶9”的经济拉动系数,即当展会收入为“1”元时,将带动其他相关收入“9”元。 

在会展经济“1∶N”拉动效应的驱动下,近年来国家层面高度重视会展业发展,相继出台《国务院关于加快发展服务贸易的
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若干意见》(国发[2015]8 号)、《国务院关于进一步促进展览业改革发展的若干意见》(国发[2015]15 号)、《服务贸易发展“十

三五”规划》等多项文件及政策,以期优化会展业发展环境。与此同时,国内各大城市也不同程度地“紧跟步伐”,如重庆市在

2010 年便提出打造长江上游地区“会展之都”的发展目标,2015 年和 2017年又相继发布《重庆市人民政府关于进一步促进会展

业改革发展的实施意见》(渝府发[2015]59 号)、《重庆市会展业“十三五”发展规划》(渝商务发[2017]14号),提出要将会展业

培育成为新兴服务业的支柱产业,将重庆建设成为国际知名会展目的地。 

尽管展会活动对举办地经济的拉动效应已为大家所“共识”,但随着会展业发展的深入,围绕展会活动“1∶N”拉动系数的

争议也逐渐增多。第一,这一系数的来源缺乏理论依据,它并非经过科学计算所得出,更多是业内人士的一种经验说法,既不够严

谨,也不够准确;第二,“1”和“N”分别指代什么,往往含糊其辞、没有标准的定义,通常只是笼统地称为“展会收入”;第三,尽

管已有部分研究针对多个展会的经济拉动效应进行平均及对比分析
[13,14]

,但较少对展会活动进行归类(如消费类或专业类展会),

其规律性难以比较或探寻。 

基于此,笔者进一步思考以下问题:拉动效应及拉动系数是否可以通过相对科学、合理的方法计算得出?它们会是一个比较确

切的数值吗?或是处在一定的数值区间内?不同类型的展会之间的拉动效应及其拉动系数有差异吗?为厘清上述问题,笔者选取

2017年在重庆举办的第97届全国糖酒商品交易会(以下简称“糖酒会”),作为大型消费类展会活动之案例,剖析其对重庆经济的

拉动作用,并在此基础上尝试定量测算出糖酒会的拉动效应及拉动系数。 

二、研究设计与方法 

全国糖酒会自 1955年举办首届交易会以来,于每年春、秋季举办两次。通常春季固定于四川省成都市举行,而秋季在全国各

大城市轮流举办。糖酒会因其规模大、对地方经济的拉动作用强,被业界誉为“天下第一会”。2017 年 10 月 10—12 日,第 97 届

全国糖酒会(重庆)在重庆国际博览中心举行,总展览面积达到 15.6万平方米,吸引超过 3100 家企业参展,展商和观众累计入场近

20万人次。 

(一)研究设计及数据来源 

展会活动对地区经济的拉动效应,主要体现在两个方面:(1)直接拉动效应,指大型展会活动本身带来的经济效应,即参展企

业、参展观众、承办方等主体在举办地进行的各项活动花费(包括展出、吃住行游购娱等),对当地各行业的收入带来直接增长(直

接需求);(2)间接拉动效应,指因大型展会活动的举办对城市各相关行业服务所产生的次级带动效应,即为满足参展主体的各项

花费需求(直接需求),所带动的餐饮、住宿、交通、物流、旅游等行业的配套服务(间接需求)。 

然而,要从各个行业获取相应的收入数据难度较大,一方面是涉及的行业众多、难以覆盖,另一方面也较难剥离出受到展会活

动拉动影响的具体收入数据。借鉴广交会[15]、奥运会[16]、上海车展[17]对地区经济影响等相关研究,笔者利用“总支出=总收入”

的思想,从参展主体的支出端出发,采取问卷调查的方式获取各参展主体在渝参展期间的各类消费支出数据,在此基础上进一步

测算展会活动的直接和间接拉动效应,最后再计算出对应的拉动系数。基于上述分析,本研究按照以下技术路线展开: 

1.问卷设计。 

项目组成员利用一个半月的时间,与重庆国际博览中心、重庆长江会展研究院等相关专业人士,先后进行 7 次座谈咨询与讨

论,最终确定问卷内容,问卷结构包括糖酒会期间各类参展主体及个人的基本信息、各项消费支出两大部分。 

2.预调查。 
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通过对 2017 年中国(重庆)国际汽车零部件、维修检测及用品展览会进行问卷预调查,测试问卷内容的适用性,实地了解调查

过程中的难点。 

3.问卷定稿。 

根据预调查的访问情况以及受访者的反馈,对问卷内容进行修改、调整与定稿,具体内容涉及对会展活动花费、临时人员花

费、“吃住行游购娱”花费等项目的细分。 

4.正式调查。 

2017 年 10 月 10—11日,项目组对糖酒会进行为期 2天的现场调查,共派出学生调查员 83人次、督导教师 12人次。 

(二)研究方法及问卷回收 

糖酒会的展出规模较大,涉及的参展主体数量众多。根据项目组展前调研获取的数据显示,此次糖酒会共有3472家企业参展,

其中特装展位(1)企业 1200家、标准展位(2)企业 2272 家。针对上述情况,项目组采用分层抽样调查的方法,将参展企业按展位规模

划分为特装展位企业及个体(3)(T)和标准展位及个体(S)两种类型,参展观众按照参展目的划分为专业观众(4)(M)和普通观众(5)(N)

两种类型,进而对不同类型的参展主体进行对应问卷的抽样调查,以此提升调查样本的代表性与有效性。 

由此,在问卷设计过程中,我们根据调查对象的差异,将问卷分为 A、B、C、D 四种类型(表 1),分别对应参展企业及个体、专

业观众、普通观众和承办方四类主体。经过分层抽样调查与统计,项目组共回收问卷1862份,其中有效问卷1660份,有效问卷率

为 89.2%。具体问卷回收情况如表 1所示:(1)特装展位企业及个体(T)回收有效样本量 328份,占总体比重为 27.3%;(2)标准展位

企业及个体(S)回收有效样本量 377 份,占总体比重为 16.6%;(3)专业观众(M)回收有效样本量 559 份,占总体比重为 0.6%;(4)普

通观众(N)回收有效样本量395 份,占总体比重为1.2%;(4)承办方(O)回收有效样本量 1份。 

三、调查样本分析:描述性统计特征 

(一)参展企业样本特征 

从表 2 可以看出,无论是特装展位企业或标准展位企业,均以私营企业为绝对主导,所占比例接近八成以上,分别为 79.0%和

90.7%。从地域来源的分布看,参展企业是以国内企业为主体,来源地比例最高的是华东地区,特装展位企业占 33.1%,标准展位企

业占 34.3%;其次主要来源于华北地区,两类参展企业分别占比 18.5%和 19.5%。相较之下,重庆本地参展企业只占 10%左右,这一

方面表明糖酒会对国内同类企业的号召力和影响力,另一方面也反映出重庆本地相关企业在参与糖酒会的数量、规模,以及与糖

酒会的关联度等方面仍有待提升。 

表 1第 97届全国糖酒交易会(重庆)现场问卷调查分层抽样情况 

问卷类

型 
调查对象 

有效样本量

（份） 

总体数量 

（家、人） 

有效样本量所

占比重（％） 

A 参展企业及个体 
特装展位企业及个体（T） 328 1200 27.3 

标准展位企业及个体（S） 377 2272 16.6 

B 
参展观众 

专业观众（M） 559 95800* 0.6 

C 普通观众（N） 395 34200* 1.2 
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D 承办方（O） 1 1 1 

总计 1660 — — 

 

注:*总体数量数据是项目组基于场馆方所提供数据、现场调查数据及专家访谈咨询测算得出。 

同时,两类受访企业表示参加糖酒会的比例分别达到 81.1%和 70.6%,体现出糖酒会参展企业具有明显的“回头客”特征。从

参展目的看,超过80%的参展企业认为“展示品牌”“寻找新客户”是最主要的两项工作。从参展情况看,两类参展企业在渝平均

停留天数分别为 6天和 5天,而在平均停留人数方面存在明显差异,特装展位企业的参展人员队伍明显更加庞大,平均停留人数达

到 12人,而标准展位企业仅有 4人。 

(二)参展观众样本特征 

在参展观众方面,专业或普通观众均是以中青年人群(21～40 岁)为主体,比例分别达到 84.3%和 61.8%(表 3)。在地域来源分

布上,国内观众占据主导,其中专业观众来源地排前三位的分别是华东地区(26.8%)、华北地区(16.8%)和重庆本地(16.8%);普通

观众是以重庆本地居民(61.8%)为主,这也比较符合项目组的预期。 

从专业观众看,观展糖酒会的人群是以“老顾客”为主,81.1%的受访者表示是“多次参加”;而普通观众中“首次参加”的

“新人”比例超过一半,符合普通观众“游玩式观展”的特征。专业观众参展则展现出较强的目的性,了解市场动态(64.0%)、获

取创新信息(60.8%)是他们观展的主要意图。其次是借机寻找新供应商(47.2%)和拓展市场(46.0%)。从参展情况看,专业观众及

其团队在渝平均停留 4天、停留 6人,而非本地普通观众分别为 4天和 2人。 

四、研究结果分析:第 97 届糖酒会对重庆经济的拉动效应测算 

(一)直接拉动效应的测算及分析 

表 2 参展企业样本的统计特征结构 

统计特征项目 
特装展 

位企业 

标准展位

企业 
统计特征项目 

特装展 

位企业 

标准展 

位企业 

企业 

类型 

（%） 

国有企业 5.5 1.3 

地域来源

（%） 

重庆主城 9区 9.4 4.6 

集体企业 4.0 0.8 重庆其他区县 2.3 3.8 

联营企业 2.1 1.3 华东地区 33.1 34.3 

私营企业 79.0 90.7 华南地区 10.1 13.2 

港澳台投资企业 2.1 2.9 华中地区 4.9 5.1 

外商投资企业 4.0 0.5 华北地区 18.5 19.5 

其他 1.8 2.1 西北地区 3.6 4.1 

缺失值 1.5 0.3 西南地区 11.7 5.7 

参展目的

（%） 

展示品牌 83.2 80.6 东北地区 3.2 6.2 

寻找新客户 85.1 80.1 港澳台地区 2.6 2.7 

联系老客户 54.9 44.3 缺失值 0.6 0.8 

了解市场动态 47.9 44.3 国内 93.9 98.1 

展示创新产品 50.6 31.3 国外 6.1 1.9 

直接销售 30.5 33.4 
参展次数

首次参加 16.2 25.5 

平均 停留天数（天） 6 5 多次参加 81.1 70.6 
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平均停留人数（人） 12 4 （%） 缺失值 2.7 4.0 

 

表 3 参展观众样本的统计特征结构 

统计特征项目 专业观众 普通观众 统计 特征项目 专业观众 普通观众 

性别 

（%） 

男 74.8 50.1 

地域来源

（%） 

重庆主城 9区 12.2 44.8 

女 24.5 49.4 重庆其他区县 4.6 17.0 

缺失值 0.7 0.5 华东地区 26.8 

36.5 
年龄 

（%） 

20 岁以下 1.6 11.9 华南地区 10.0 

21~30 岁 39.4 34.2 华中地区 9.9 

31~40 岁 44.9 27.6 华北地区 16.8 

41~50 岁 10.7 17.2 西北地区 3.8 

51~60 岁 2.7 5.3 西南地区 12.0 

60 岁以上 0.2 3.5 东北地区 2.7 

缺失值 0.5 0.3 港澳台地区 0.5 0.5 

参展目的

（%） 

了解市场动态 64.0 61.0 缺失值 0.5 1.2 

获取创新信息 60.8  国内 98.0 99.7 

寻找新供应商 47.2  国外 2.0 0.3 

联系老供应商 17.4  参展次数

（%） 

首次参加 16.2 54.7 

采购商品/签署订单 25.2 29.8 多次参加 81.1 44.6 

了解办展情况 17.7  缺失值 2.7 0.8 

拓展市场 46.0  平均停 留天数（天） 4 4* 

寻求代理  20.3 平均停留人数（人） 6 2* 

 

注:*仅考虑非本地普通观众带来的拉动效应,由非本地普通观众数据计算得出。 

笔者通过梳理、统计问卷调查中获得的不同类型参展主体的各项消费支出数据(企业方面包括会展活动、临时人员、租车或

自驾等;个人方面包括餐饮、住宿、交通、旅游、购物和娱乐等),计算得出各类参展主体在展会期间的平均消费水平。进一步依

据统计学大数定律原理,结合调研场馆方所获取的各类参展主体的总量数据,从而计算各类主体的总体消费水平(即直接拉动效

应)。其基本公式为: 

直接拉动效应=各项活动平均花费金额×企业数量÷观众数量
(6)
 

在展前调研中,笔者已经获知糖酒会参展企业(包括特装展位和标准展位)的总体数量,但对于参展观众的数量,官方报道仅

是以“展商和观众累计入场近 20万人次”来表达。这使确定参展观众的总体数量成为一个技术难点:一是需要剔除参展商数量;

二是 20 万为人次数据,并非确切数量;三是参展观众中还需分离出专业观众和普通观众的数量或比例。基于此,笔者结合从场馆

方所获得的相关统计数据、现场问卷调查数据以及对业内相关专家的访谈咨询,测算得出参展观众人数约为13万人,其中专业观

众人数约为 9.58 万人,普通观众人数约为 3.42万人。 

由此,对不同类型参展主体的直接拉动效应进行计算,发现其存在明显的结构性特征。首先,从不同主体看,对重庆经济拉动

作用最强的主体是参展观众,其直接拉动效应为 5.53 亿元,占比达到 68.8%(表 4),其中专业观众的作用占据主导,直接拉动效应

达到 4.99 亿元;其次,参展企业的拉动作用位居次席,直接拉动效应为 2.11 亿元,占比 26.2%,其中特装展位企业的直接拉动效应

为 1.58 亿元,接近标准展位企业(0.53 亿元)的 3 倍;最后,拉动作用相对有限的是承办方,其间接拉动效应为 0.40 亿元,占比

5.0%。上述三者合计得出,糖酒会参展主体对重庆经济的直接拉动效应达到 8.04亿元。 
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表 4 不同类型参展主体的直接拉动效应结构 

展会主体 直接拉动效

应（亿元） 

所占比重 

（%） a.参展观众 5.53 68.8 

其中：专业观众 4.99 62.1 

非本地普通观众 0.54 6.7 

b.参展企业 2.11 26.2 

其中：特装展位企业 1.58 19.6 

标准展位企业 0.53 6.6 

c.承办方 0.40 5.0 

总计 8.04 100 

 

注:在普通观众中,我们仅考虑非本地普通观众带来直接或间接的影响。 

进一步地,从参展观众看,专业观众的拉动作用主要集中于会展相关活动(包括会议活动、商务考察、商务宴请等)、住宿和

餐饮三个方面,直接拉动效应分别是 1.71 亿元、8311.26 万元和 6799.98 万元,三者所占比重为 21.3%、10.3%和 8.5%(表 5);而

非本地普通观众的直接拉动效应,则主要集中在游玩、住宿和餐饮三方面,分别为 1641.73万元、1030.25万元和891.61 万元。 

从参展企业看,特装展位企业的拉动作用结构与专业观众类似,也主要集中在会展活动、住宿和餐饮三项,所占比重分别为

11.9%、2.9%和 1.9%(表 6);但从结构而言,特装展位企业在会展活动的花费方面可谓“一枝独秀”,直接拉动效应达到 9597.52

万元。标准展位企业的直接拉动效应,同样主要集中在会展活动、住宿和餐饮,但花费分布更加均衡,所占比重分别为 2.0%、1.4%

和 1.0%。 

表 5参展观众的直接拉动效应结构 

参展主体 花费项目 直接拉动效应（万元） 所占比重（％） 

专业观众 

会展活动* 17100.00 21.3 

交通（单位租车或自驾） 834.03 1.0 

餐饮 6799.98 8.5 

住宿 8311.26 10.3 

交通（当地） 2771.19 3.4 

游玩 5936.10 7.4 

购物 4534.46 5.6 

娱乐 3641.96 4.5 

非本地普通观众 
餐饮 891.61 1.1 

住宿 1030.25 1.3 
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交通（当地） 316.85 0.4 

游玩 1641.73 2.0 

购物 954.48 1.2 

娱乐 569.95 0.7 

总计 55333.85 68.8 

 

注:*会展活动包括会议活动、商务考察、商务宴请等。 

表 6参展企业的直接拉动效应结构 

参展主体 花费项目 直接拉动效应（万元） 所占比重（％） 

特装展位企业 

会展活动* 9597.52 11.9 

临时雇员 291.98 0.4 

交通（企业租车或自驾） 165.08 0.2 

餐饮 1560.21 1.9 

住宿 2295.94 2.9 

交通（当地） 483.75 0.6 

游玩 483.86 0.6 

购物 537.83 0.7 

娱乐 332.19 0.4 

标准展位企业 

会展活动* 1624.11 2.0 

临时雇员 67.66 0.1 

交通（企业租车或自驾） 128.19 0.2 

餐饮 779.80 1.0 

住宿 1106.85 1.4 

交通（当地） 270.64 0.3 

游玩 465.66 0.6 

购物 498.04 0.6 

娱乐 382.26 0.5 

总计 21071.57 26.3 

 

注:*会展活动包括展台搭建、展品运输、仓储、物品租赁、广告宣传、会议室租赁、会议活动等。 

综上,本届糖酒会对重庆经济产生直接拉动效应合计为 8.04 亿元,其中参展观众(特别是专业观众)的经济拉动作用最强,这

可能与大型消费类展会活动有关,因为此类展会往往能够吸引众多观众到场,尤其是专业观众的比例较高。在参展企业中,特装展

位企业的经济影响力远高于标准展位企业,这也符合预期,因为特装展位企业的规模较大,在会展活动花费、参展人员人数等方面

均高于标准展位企业。从不同消费项目看,直接拉动效应排序因不同主体的特征分异而存在差异,但通常规律为会展活动>住宿>

餐饮。 

(二)间接拉动效应的测算及分析 

直接拉动效应是糖酒会对重庆经济的直接消费支出(直接需求),为了满足这部分新增消费需求,需要重庆市其他各个部门

(行业)进行相关投入,由此构成对重庆经济的间接拉动效应。借鉴罗秋菊等[15]、张亚雄和赵坤[16]、李铁成和刘力[18]等学者的研究,

笔者在获得糖酒会直接拉动效应的基础上,选择采用投入产出(Input-Output)模型 X=(I-A)
-1
Y 进行计算,其中 A 为直接消耗系数

矩阵,可通过投入产出表
(7)
构建并计算获得;Y 为消费产品使用量矩阵,即糖酒会各类参展主体的直接消费支出(直接拉动效应);X
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为总产品(产出)矩阵,即糖酒会对重庆经济的间接拉动效应。具体估算步骤如下: 

步骤 1:完全产出矩阵(I-A)
-1
的计算。完全产出矩阵与完全消耗系数矩阵仅相差一个单位矩阵 I

(8)
,其计算过程为:第一,通过

重庆市 2012 年投入产出表筛选出与各类参会主体直接消费项目相匹配的各个部门;第二,计算出各部门之间的直接消耗系数 aij,

从而建立直接消耗系数矩阵 A;第三,进而利用 SPSS18.0 软件逐步计算出完全产出矩阵(I-A)-1。 

步骤2:将各类参展主体i不同类型的直接消费支出(直接拉动效应)看成是Yi变量,同时把参展主体i的各类消费项目对应匹

配到投入产出表的各个部门(表 7)。 

步骤 3:根据公式 X=(I-A)
-1
Y,利用 SPSS18.0 软件计算出各类参会主体 i 的直接拉动效应所引起的对重庆经济的间接拉动效

应 Xi,将各类参会主体的间接拉动效应 Xi进行加总,即可计算得到糖酒会对重庆经济的间接拉动效应。 

依据以上测算原则和方法,项目组对各类参展主体的不同类型直接消费支出进行归类加总,同时归并匹配到投入产出表的对

应部门之中,进而通过投入产出模型计算得出糖酒会各类参展主体的间接拉动效应。由表 8 可见,糖酒会对重庆经济的间接拉动

效应合计达到 8.67 亿元。其中,参展观众对重庆经济的间接拉动效应达到 5.93 亿元,占比 68.4%,其中专业观众的间接拉动效应

超过5.35亿元;参展企业对重庆经济的间接拉动效应达到2.30亿元,占比26.6%,其中特装展位企业和个体的贡献较大,分别超过

1.12 亿元和 0.60 亿元;承办方对重庆经济的间接拉动效应接近 0.44 亿元,占比为 5.0%。 

由表9可知,从不同行业来看,不同参展主体对不同行业的拉动效应存在明显的异质性特征,糖酒会对商务服务业的间接拉动

最为明显,实现间接拉动效应1.76亿元,所占比重达到 20.3%;其次为餐饮业,实现间接拉动效应1.71亿元,占比为19.7%;排在第

三的是住宿业,实现间接拉动效应 1.30 亿元,占比为 15.0%。 

表 7参展主体不同类型的直接消费项目在投入产出表的对应部门 

序号 消费项目 投入产出表中的对应部门 序号 消费项目 投入产出表中的

对应部门 

1 饮用水 水的生产和供应 

10 

物品租赁 租赁 

2 展台搭建 建筑安装 会议室租赁  

3 展位装饰 建筑装饰和其他建筑服务 设备及物品租赁  

4 购物 批发和零售 

11 

广告宣传 商务服务 

5 

自驾 道路运输 会议活动  

当地交通  商务考察  

6 展品运输 装卸搬运和运输代理 接待  

7 仓储 仓储 

12 

临时人员 其他服务 

8 住宿 住宿 租车  

9 餐饮 餐饮 游玩  
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商务宴请  13 娱乐 娱乐 

 

表 8糖酒会对重庆经济的间接拉动效应结构 

产业名称 
参展企业（万元） 参展观众（万元） 承办方（万

元） 
特展企业 标展企业 特展个体 标展个体 专业观众 普通观众* 

水的生产和供应       8.58 

建筑安装 4452.64       

建筑装饰和其他建筑

服务 

 
376.79 

     

批发和零售   666.58 570.38 5431.09 1049.49  

道路运输 538.70 90.93 542.21 309.60 3513.60 391.10 1752.09 

装卸搬运和运输代理 699.12 307.56      

仓储 518.38 317.02      

住宿   2305.80 1114.42 8457.91 1042.86 59.25 

餐饮   1591.17 800.59 12066.38 924.71 1723.37 

租赁 1110.40 251.27     128.06 

商务服务 3444.40 518.36   13309.91  333.92 

其他服务 484.03 188.43 588.32 524.32 7124.34 1727.01 356.14 

娱乐   334.50 383.86 3664.09 572.66  

各项合计 11247.66 2050.35 6028.57 3703.19 53567.32 5707.82 4361.40 

所占比重（％） 26.6 68.4 5.0 

总计 86666.31 

 

注:*表示非本地普通观众;特展企业/个体指特装展位企业/个体;标展企业/个体指标准展位企业/个体。 
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上述分析结果表明,糖酒会对重庆经济产生间接拉动效应合计为8.67亿元,在不同主体间,与直接拉动效应的情况类似,参展

观众的经济拉动作用仍然最强,其中专业观众的影响比重达到 61.8%,体现出消费类展会活动中专业观众的重要性。在参展企业中,

相较于直接拉动效应,同样是特装展位企业的影响强于标准展位企业,但两者的间接拉动效应差距已扩大至5倍,可见特装展位企

业对行业的次级带动效应是相当显著的。在不同行业间,间接拉动效应排序的前三位为:商务服务业(1.76亿元)>餐饮业(1.71 亿

元)>住宿业(1.30 亿元)。 

(三)拉动系数的测算 

结合以上分析可知,糖酒会所产生的直接拉动效应为 8.04 亿元,间接拉动效应为8.67亿元。同时,依靠问卷调查中获得“展

位费”的数据并计算其平均花费,可根据“特装/标准展位平均花费×特装/标准展位企业数量”测算出参展企业支付给承办方

的费用为 1.39 亿元。由此,本文将拉动系数“1∶N”定义为“展位费:拉动效应”,即“1”表示展位费、“N”表示测算出的拉

动效应,从而可计算得出直接拉动系数为1∶5.8、间接拉动系数为 1∶6.2。综合两者,可以得到“综合拉动系数”等于“直接拉

动系数与间接拉动系数之和”,即综合拉动系数为 1∶12。 

五、研究结论与讨论 

(一)研究结论 

本文选取第 97届全国糖酒商品交易会(重庆)作为大型消费类展会活动的代表,在展前调研和咨询的基础上,通过问卷设计、

预调查、现场调查等过程,以及分层抽样、投入产出模型等方法,对糖酒会的经济拉动效应及其拉动系数进行定量测算,得出以下

结论: 

(1)糖酒会的直接拉动效应为 8.04 亿元,直接拉动系数为 1∶5.8,直接拉动效应排序前三位为:参展观众(5.33亿元)>参展企

业(2.11 亿元)>承办方(0.40 亿元)。(2)糖酒会的间接拉动效应为 8.67 亿元,间接拉动系数为 1∶6.2,间接拉动效应的前三位排

序为:参展观众(5.93 亿元)>参展企业(5.35 亿元)>承办方(2.30 亿元)。(3)糖酒会的综合拉动作用为 16.71 亿元,综合拉动系数

为 1∶12。(4)针对大型消费类展会活动而言,无论是直接拉动效应或间接拉动效应,均表现出明显的结构性特征,对不同参展主

体、不同行业之间的影响存在显著差异。 

表 9糖酒会对不同行业的间接拉动效应排序 

排序 产业名称 间接拉动效应（万元） 所占比重（%） 

1 商务服务 17606.59 20.3 

2 餐饮 17106.22 19.7 

3 住宿 12980.24 15.0 

4 其他服务 10992.59 12.7 

5 批发和零售 7717.54 8.9 

6 道路运输 7138.23 8.2 
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7 娱乐 4955.11 5.7 

8 建筑安装 4452.64 5.1 

9 租赁 1489.73 1.7 

10 装卸搬运和运输代理 1006.68 1.2 

 

(二)几点讨论 

本文与其他相关研究的最大差异,体现在对展会活动及参展主体的类型细分:一方面,强调针对大型消费类展会活动进行研

究,但它对地区经济影响的特征可能与其他类型展会活动存在差异,需要进行归类研究与总结,以探寻其规律性;另一方面,利用

分层抽样的方法实施问卷调查,尽可能地挖掘体现不同类型参展主体之间的异质性特征。此外,本研究也存在三点值得进一步讨

论的地方: 

1.高估、低估或漏损问题。 

不论直接或间接拉动效应的大小,均是基于抽样调查数据所估算得出的结果,所以过程中难免存在高估、低估和漏损问题[15]。

本研究使用 2012 年的投入产出表及投入产出模型测算间接拉动效应,与 2017 年的现实情况有一定差异,这可能会造成高估或低

估的倾向。同时,由于展前的布展活动并没有在本研究中进行考虑,但它对重庆经济也会产生一定影响,所以拉动效应的结果可能

会存在低估的可能性。此外,由于在问卷填写过程中,一些受访者只填写了部分内容,特别是在会展活动花费方面,有些参展代表

确实不太清楚各项花费的具体数据,因此部分问卷可能存在漏损问题。但是,由于项目组在整个问卷设计和调查过程中均保持着

较充分的交流与讨论,因此总体结果仍能够较好地反映糖酒会所带来的地区经济影响。 

2.展会活动类型及参展主体的差异。 

对于目前拉动效应及其拉动系数存在的“质疑”现象[19,20,21,22],除了之前提及的对“1”“N”的界定不同[17]之外,还有一个重

要原因是研究对象存在差异。第一,研究对象规模有大有小,包括展览业、会议业、体育事件和展会活动等[19,20,21,22];第二,展会活

动本身类型多样,包括专业类、消费类、贸易类等,不同类型展会在展出规模、参展企业构成、观众人群、展会知名度与影响力

等方面均存在较大差异,因而横向比较是较为困难的;第三,参展主体本身也存在类型的差异,有展位规模大小之别。因此,拉动效

应及拉动系数本身并不会是“一成不变”的数据,它将“因展而异”,最后综合得出的系数很可能是处在一个区间范围内的结果
[13,23]。 

基于此,笔者建议对大型展会活动的地区经济影响进行类型化(如消费类或专业类展会活动)的规律探索。例如,相关统计部

门可进行关键问题的问卷设计,通过电子问卷的方式分发至各参展主体,在注册参展时进行填写。同时,系统后台利用大数据信息

库,跟踪不同类型(消费类、专业类等)大型展会活动的相应数据,结合持续性的数据搜集与统计分析,形成拉动效应及拉动系数的

大致区间,实现对二者科学、合理的测算。 

3.研究存在的不足。 

本研究主要聚焦于大型展会活动对地区经济的正面影响,但除了正面效应之外,大型展会活动对地区经济也可能产生负面影

响,如拥挤问题、环境破坏等
[21]
,这值得另外展开研究。另外,本文以案例研究的形式来讨论大型消费类展会活动对地区经济的影
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响问题,由于不涉及其他类型展会,其他展会活动可能具有差异性特征,因而得出的结果不能一概而论,需要进一步深入研究与比

较。 
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注释： 

1 特装展位:通常要 36 平方米起订(即 4 个标准展位起订),展位展台可由企业自行任意搭建,但不可超过所定展位的面积,一

般也会有限高。组展方一般只为特装展位的参展企业提供光地和电源,不提供任何展具。参展企业也通常会把搭建特装展位的工

作交给展览工程设计与承建商来设计、制作并搭建。 

2 标准展位:国际标准为 3米×3 米/展位,采用 1 米宽×2.5 米高/张的隔板、八棱柱等搭建,每展位 3米长×3米宽×2.5 米

高,可以单面开口,也可双面开口,糖酒会组展方为标准展位企业提供 A、B、C、D四种类型的展位。标准展位主要由展会主/承办

方负责搭建。 

3参展企业及个体:因为在A类问卷的设计中,项目组将企业的参展花费项目和个人的“吃住行游购娱”等花费项目集成在一

套问卷中,这样便于受访者填写,避免出现重复调查的情况,故称之为“企业及个体”。 

4专业观众:本研究中指因为业务需要代表某个单位(包括企业、科研机构、大学、杂志社、政府部门等)前来观展的观众。 

5普通观众:本研究中指非业务性质的观众,不代表某个单位进行观展,以个人行为为主。 

6 其中,特装展位企业:展会活动各项目的平均花费金额×特装展位企业数量;标准展位企业:展会活动各项目的平均花费金

额×标准展位企业数量;特装展位企业个体:平均花费金额/天/人×停留重庆平均天数×停留重庆平均人数×特装展位企业数量;

标准展位企业个体:平均花费金额/天/人×停留重庆平均天数×停留重庆平均人数×标准展位企业数量;专业观众:平均花费金

额/天/人×平均停留天数×平均停留人数×专业观众观展团队数量;非本地普通观众:平均花费金额/天/人×停留重庆平均天数

×普通观众总体数量×非本地(外地)普通观众比例。 

7由于投入产出表大约每5年更新一次,目前重庆市2017年投入产出表尚未公布,故项目组使用2012年的投入产出表进行间

接拉动效应的计算。 
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8 完全产出矩阵(I-A)-1与完全消耗系数矩阵B=(I-A)-1-I 比较,二者仅相差一个单位阵I。 


