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社会风险对我国禽肉类产品
消费影响的实证研究

———以２０１３年 H７N９风险对水禽产业消费的影响为例
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摘　要:文章利用Logit模型,针对２０１３年 H７N９风险对我国消费者禽肉类产品消费的影响进行了实

证研究,表明:８２％消费者受到影响,平均影响深度为３５％,平均影响期限约为３个月;影响的存在性与消费

者的学历、家庭人数、风险的认知及心态有关;影响的深度与消费者年龄、学历、职业、家庭人数、风险认知、消

费者质量安全满意程度、政府监管的满意程度有关;影响的期限与消费者居住地、职业、家庭收入、消费者质量

安全满意程度、政府监管的满意程度及风险的心态有关.据此,文章在政府行为、消费群体细分、市场营销策

略、禽类养殖创新、社会媒体行为规范等方面提出了相关建议.
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一、引　言

２０１３年４月初 H７N９所引发的社会风险,给我国禽类产业造成了巨大的经济损失.该社会风

险发生后,全国各地大部分禽类市场几乎全部关停.人们谈“H７N９”色变,餐桌上的禽肉类产品很

少被看到,当然也有部分消费者只是略微减少禽肉类产品的消费,甚至依然照常消费.那么究竟社

会风险对我国消费者禽肉类产品消费影响的具体状况———影响的存在性、影响深度、影响期限———
如何? 决定消费者受社会风险影响的因素是什么? 决定消费者受社会风险影响深度的因素是什

么? 决定消费者受社会风险影响期限长短的因素又是什么? 为了对这一系列系统化社会风险问题

进行探索,需要对消费者行为进行分析,尤其是要对社会风险下的消费者情况进行研究.

目前,关于社会风险对居民消费影响的研究多集中在宏观领域,侧重于经济数据的绩效对比分

析,缺乏个体的实证研究.例如,学者杨翠红和陈锡康在«SARS对我国消费的影响程度分析»中,
用同期数据对比法分析了２００３年SARS对社会经济的影响,指出餐饮、食品消费、家禽(猪、鸡、

鸭)、饲料、大豆、玉米等方面受到较大冲击,但并没有对疫情下的居民消费行为进行研究分析[１].
曹大卫、宋冬林、高峰在«非典对我省消费需求的影响与对策建议»中认为,从影响居民消费需求的

收入水平、商品(服务)及替代商品(服务)价格、人口变动、消费者心态等几大因素看,疫情风险主要

是通过消费者心态影响消费需求.指出非典具有极强传染性及较难治愈的特点,在社会上形成了
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较大的恐慌气氛,进而影响到居民心态,由此人们会有意识地减少当期消费,致使即期消费总量减

少[２].李原在«试论非典后消费环境的营造»中从体制与社会学的角度出发,指出非典表面上是一

场公共卫生的危机,事实却暴露出潜伏在我们社会深层沉淀下来的社会心态和精神的危机[３].刘

颖在«突发事件中消费心态的分析与扩大消费需求——— 以非典流行期间消费现象为例»中对非典

期间的消费者消费心态特点进行分析表明,突发事件中消费波动的原因主要在于消费者对安全的

需求、理性预期变化以及从众心态等方面,提出了满足消费者的安全需求,稳定消费者的心态预期

的建议[４].总之,以上关于疫情与消费的研究都缺乏实证性科研分析,而在消费者行为的实证研究

方面成果很多,值得借鉴.例如,王志刚[５]、周应恒等[６]、曾寅初等[７]以超市消费者为调查对象研究

了影响其食品安全认知及购买意愿的主要因素,周洁红[８]对浙江城乡消费者蔬菜安全的认知及其

购买行为的分析,提出政府应通过信息管制等手段提高蔬菜安全管理,提高城乡居民食品安全认知

水平.仇焕广、黄季焜、杨军利用对我国１１个城市两次较大规模的住户调查数据,采用Logit二元

选择回归模型进行实证分析,指出消费者对政府公共管理能力的信任程度显著影响消费者行为等

等[９].鉴于社会风险对居民消费影响的实证研究还很少,为此文章尝试借鉴消费者行为研究经验

与方法,利用logit二元选择回归模型,采用问卷调查、数据整理、回归分析等步骤就 H７N９风险对

我国消费者禽肉类产品消费的影响(影响存在性、影响深度、影响的期限及其影响因素)进行实证分

析研究.

二、H７N９风险对禽肉类产品消费影响的因素选择及分析

本文研究所使用的数据是在 H７N９禽流感发生的背景下,由国家水禽产业技术体系产业经济

岗位团队成员于２０１３年４月至６月利用«中国水禽产品(肉鸭、鹅、蛋等)消费调查表»对黑龙江、河
北、北京、山东、河南、安徽、江苏、浙江、广东等水禽主要产销区进行实地调查而获得.此次调查共

发放问卷３４０份,实际收回调查问卷３３０份,经检查剔除缺失关键变量数据的样本２５份,最终得到

有效样本３０５份,问卷有效率为９２．４２％.对样本的调查方式主要采用面对面的访谈式调查,样本

单位为单个消费者,受访对象包括企业人员、公务员、农民、学生等.无论是从样本的统计结果来

看,还是从性别、年龄、学历、职业、家庭、收入等人口学特征来看,调查范围比较广泛,可以用于分析.
(一)变量选取

结合其他学者的研究方法和本文的研究目的,本研究将取三个被解释变量,“影响存在性、影响

深度、影响期限”,分别记为 Y１、Y２、Y３.它们相对应三个假设条件:假设１:Y１＝１表示存在影响,

Y１＝０表示不存在影响;假设２:Y２＝０表示 H７N９风险下禽肉类产品消费减少量低于３０％,Y２＝
１表示 H７N９风险下禽肉类产品消费减少量高于３０％;假设３:Y３＝０表示 H７N９风险的出现对消

费的影响期限在３个月以内,Y３＝１表示 H７N９风险的出现对消费的影响期限在３个月以上.与

此同时,本研究把影响 Y１、Y２、Y３的因素按照主体内容不同分为四类.
第一类是消费者自身基本特征变量.调查对象的性别、年龄、受教育程度、职业类别等是促使

消费者在 H７N９风险下对禽肉类产品消费受到影响的因素之一.第二类是消费者家庭特征变量,
对广大消费者来说,家庭背景与 H７N９风险对消费者影响存在性、影响深度、影响期限长短密切相

关.第三类是消费者对禽肉产品的安全认知变量,也是 H７N９风险对消费者产生影响的重要依据.
第四类是消费者对 H７N９风险的认知与评价变量,是消费者对 H７N９影响的直接的主观评价.综

合以往研究成果,联系禽肉类产品消费的实际情况,对以上变量进行赋值描述与分析.
(二)变量赋值及描述性分析

文章以 H７N９风险的出现对消费的影响是否存在 Y１、H７N９禽流感的出现对消费的影响深度

Y２、H７N９禽流感的出现对消费的影响期限 Y３为三个被解释变量,以消费者个人特征、家庭特征

及消费者禽肉类产品消费安全认知与消费者 H７N９风险认知与评价四组因素作为解释变量,据此



建立了三个Logit二元选择回归模型,用来分析 H７N９风险对消费者禽肉类产品消费存在的影响

及作用机理.

１􀆰 被解释变量的描述分析

关于 H７N９风险的出现对消费的影响是否存在的调查显示:８２％的消费者明确表示有影响,将
会减少消费,甚至不再消费;１８％的消费者表示没有影响,将照常消费.同时,相对平常时期,５４％
的消费者对禽肉产品的消费减少量会在３０％以内,４６％的消费者对禽肉产品消费减少量会在３０％
以上.另外,调查显示 H７N９风险对６８％的消费者禽肉类产品消费的影响期限在３个月以内,

３２％的消费者受到影响在３个月以上.
表１　变量的含义及描述性统计分析

模型变量 代码 含义及赋值

被解释变量

H７N９风险对禽肉产品消费的影响 Y１ 无影响＝０;有影响＝１
H７N９风险的出现对消费的影响程度 Y２ 消费减少３０％＝０;消费减少３０％以上＝１
H７N９风险的出现对消费的影响期限 Y３ ３个月以内＝０;３个月以上＝１

　　２􀆰 解释变量的描述分析

(１)消费者个人特征分析

从被访者个人特征方面来看,男性所占比例为６７．８７％,女性所占比例为３２．１３％,男性的比例

较高.从被调查者年龄分布情况来看,样本主要分布在２０~２９岁、３０~３９岁、４０~４９岁这３个年

龄段,处于这３个年龄段的消费者占总样本的比例分别为３０．４９％、３０．８２％、２５．５７％.从受教育程

度来看,以初中及以下、高中、大学本科学历者占据主要成分,分别占总样本的２５．５７％、２３．２８％、

２０．００％,其次就是受教育程度为大专、研究生及以上、职高或技校的消费者分别占１４．４３％、９．５１％、

７．２１％.从职业构成来看,是企业中一般员工、一般打工人员、企业中管理人员、农民的这四类消费

者占据多数,分别占总样本的比例为３６．７２％、１７．０５％、１３．７７％、１２．５０％,其次是科技文卫工作者、
公务员、学生和选择其他的消费者,这四类消费者分别占总样本的比例为９．８４％、３．６１％、３．６１％、２．
９０％.

(２)消费者家庭特征分析

从家庭月均收入来看,主要集中在２０００~２９９９元、５０００元及以上、１０００~１９９９元的这三类

消费者占据一半以上,分别占总样本的比例为２５．２５％、２１．５０％、１９．６７％.其次是３０００~３９９９元、

４０００~４９９９元、１０００元以下的消费者,这三类消费者分别占总样本的比例为１７．７０％、１２．６０％、

３．２８％.从消费者的家庭特征来看,样本家庭成员个数以５人及以上居多,占３４．４２％.其次是３
人和４人,分别占有比例为３０．８２％、２４．５９％.占有较少比例的是２人和１人,分别占总样本的比例

为６．５６％、３．６１％.家庭居住地在城镇的消费者为５１．８０％,而家庭居住在乡村的消费者为４８．２０％.
(３)消费者质量安全认知的描述分析

在 H７N９风险下,消费者调查显示:７１％的消费者关心产品质量安全,２４％的消费者态度一般,

５％的消费者对其表示不关心.关于消费者对禽肉类产品质量满意程度的调查显示:５１％消费者持

满意态度,５％消费者持不满意态度,４４％的消费者持中立态度.另外,关于消费者对政府禽肉产品

质量监管满意程度的调查显示:４７％的消费者持满意态度,９％消费者持不满意态度,４４％的消费者

给予一般评价.
(４)消费者对 H７N９风险的认知与评价分析

在３０５个调查对象中,有３０％的消费者了解 H７N９禽流感,６５％的消费者知道 H７N９禽流感,

５％消费者不知道 H７N９禽流感.同时,在关于对 H７N９心态认知的调查显示:２１％的消费者对

H７N９禽流感持有恐惧心态,４４％的消费者对 H７N９禽流感持有一些害怕心态,３５％消费者对



H７N９禽流感没有畏惧心态.

３􀆰 变量赋值

研究将各解释变量性别、年龄、居住地、受教育程度、职业、家庭月收入、家庭成员个数、消费者

对禽肉产品质量安全关心程度、消费者对禽肉产品总体质量安全满意程度、消费者对政府禽肉产品

质量安全的监管满意程度、H７N９禽流感常识认知、对 H７N９禽流感持有的心态分别被设为x１、x２、

x３、x４、x５、x６、x７、x８、x９、x１０、x１１、x１２,并被赋予数值.具体相关变量的代码、含义、赋值见表２.
表２　变量的含义及描述性统计分析

模型变量 代码 含义及赋值 均值

解释变量

常数 C
个人特征

性别 X１ 性别男＝１;女＝０ ０．５２

年龄 X２
２０~２９岁＝１;３０~３９岁＝２;４０~４９岁＝３;
５０~５９岁＝４;６０岁及以上＝５

２．２３

受教育程度 X４
初中及以下＝１;高中＝２;职高或技校＝３;
大专＝４;大学本科＝５;研究生及以上＝６

３．０８

职业性质 X５
企业管理人员＝１;公务员＝２;学生＝３;科
技文卫工作者＝４;一般打工人员＝５;农民

＝６;其他＝７
３．５１

家庭特征

家庭居住地 X３ 城镇＝１;农村＝０ ０．５１

家庭月收入 X６
１０００元以下＝１;１０００~１９９９元＝２;２０００~
２９９９元＝３;３０００~３９９９元＝４;４０００~４９９９
元＝５;５０００元以上＝６

３．８２

家庭成员个数 X７
１人＝１;２人＝２;３人＝３;４人＝４;５人及以
上＝５

３．７９

质量安全认知

对禽肉产品质量的关心程度 X８
很关心＝１;较关心＝２;一般＝３;不关心＝
４;极不关心＝５

１．９０

对禽肉产品质量的满意程度 X９
非常满意＝１;满意＝２;一般＝３;不满意＝
４;很不满意＝５

２．３８

对政府禽肉产品质量监管满意
程度

X１０
非常满意＝１;满意＝２;一般＝３;不满意＝
４;很不满意＝５

２．４６

H７N９禽流感评价

对 H７N９禽流感病毒的认知 X１１ 不知道＝１;略知一点＝２;了解＝３ １．４４
对于 H７N９禽流感持有的心态 X１２ 不怕＝１;有点怕＝２;害怕＝３ １．９２

三、模型选择及回归分析

(一)模型选择

当被解释变量为非度量二元变量时,可以选取的模型有判别分析模型和logit回归模型.本文

选取logit二元选择回归模型主要考虑三方面原因:一是logit模型适应选取的被解释变量 Y１
“H７N９风险对消费者禽肉类产品消费是否有影响”(无影响为０,有影响为１).同时为了计量研究

口径的一致性且能够使用同一种logit模型分析 Y１、Y２、Y３,以得到最终的计量模型结果,故将

Y２、Y３也设定为了０~１变量,Y２“H７N９风险对消费者禽肉类产品消费影响深度”(３０％以内为０,

３０％以上为１)、Y３“H７N９风险对消费者禽肉类产品消费影响期限”(３个月以内为０,３个月以上为

１);二是Logit回归模型所需前提假设条件较少,所得模型计量结果较为稳定;三是logit回归能包

含非线性效果和大范围诊断[１０].因此选取logit二元选择回归模型对样本数据进行分析.所采取



的具体模型如下所示:

Yi＝In[ p
１－p

]＝ln[ef(x)]＝f(x)＝B０＋B１X１＋B２X２＋􀆺＋BKXK

　　上述公式中,i取值为{１,２,３},Yi 表示被解释变量:Y１表示“H７N９风险对消费者禽肉类产品

消费是否有影响”;Y２表示“H７N９风险对消费者禽肉类产品消费影响深度”;Y３表示“H７N９风险

对消费者禽肉类产品消费影响期限”.X１、X２、X３􀆺XK 表示 H７N９风险下影响消费者行为决策的

因素;B０ 为常数,表示回归截距.B１、B２、B３􀆺􀆺BK 分别表示影响因素的系数.
(二)计量结果分析

为了估计 H７N９风险对消费者禽肉产品消费的影响及 H７N９对消费者禽肉产品消费的影响

深度与期限,本文使用EViews５．０软件作为统计分析数据的工具,将收集到的数据带入logit回归

模型得出最终结果.根据实际调研样本的特点,本文选择２０％的显著性水平.

１􀆰 关于 H７N９风险对消费者禽肉类产品消费影响的Logit回归分析

表３　关于Y１的所有变量回归的模型参数估计

变量定义 Variable Coefficient Std．Error zＧStatistic Prob．

常数 C －０．８３５２６３ １．５１８２４３ －０．５５０１５１ ０．１８２２
性别 X１ ０．０１７１８５ ０．３５５５２７ ０．０４８３３６ ０．９６１４
年龄 X２ －０．０４６５１４ ０．１８８４３２ －０．２４６８４６ ０．８０５０
家庭居住地 X３ ０．２９２７２０ ０．４３６６９５ １．６７０３０７ ０．５０２７
受教育程度 X４ －０．７４２１４２ ０．４２８２００ －１．７３３１６６ ０．０８３１
职业性质 X５ －０．０２７６０３ ０．０８３１８９ －０．３３１８１２ ０．７４００
月收入 X６ －０．１００５７７ ０．１３０４０３ －１．７７１２８３ ０．４４０５
家庭成员个数 X７ ０．２６２３８４ ０．１６６６５３ １．５７４４３２ ０．１１５４
对禽肉产品质量的关心程度 X８ －０．０２８１１１ ０．２１３３５７ －０．１３１７５７ ０．８９５２
对禽肉产品质量的满意程度 X９ ０．１０５４６０ ０．３１６２２０ ０．３３３５０２ ０．７３８８
对政府禽肉产品质量监管满意程度 X１０ ０．１３３７３１ ０．２８１４６４ ２．４７５１２５ ０．６３４７
H７N９禽流感病毒的认知 X１１ －０．５４５６１９ ０．３５８７４１ －１．２４２１７４ ０．１７４２
对于 H７N９禽流感持有的心态 X１２ １．７３３２７６ ０．３２２１６６ ５．３８００７４ ０．００００
McFaddenRＧsquared － － － ０．２２５４３２ －
LRstatistic － － － ７８．１７７０２１ －
Prob(LRstatistic) － － － ０．００００００ －

　　对结果分析发现,解释变量x１、x２、x３、x５、x６、x８、x９、x１０的回归结果都十分不显著,说明致使

H７N９风险对消费者禽肉类产品消费所产生影响的众多因素中,H７N９风险的消费影响对上述几

个变量反应不敏感.因此在剔除上述几个变量后,再进行一次回归,其结果如表６所示.消费者的

受教育程度、家庭人数、对 H７N９的认识及持有的心态等四个变量系数较为显著,也就是说在

H７N９风险对消费者禽肉类产品消费产生影响的因素中,x４、x７、x１１、x１２起着关键作用.
表４　关于Y１的剔除不显著变量后回归的模型参数估计

Variable Coefficient Std．Error zＧStatistic Prob．

常数 C －０．１２３４３６ １．１１１００４ －１．１１１１０３ ０．１１１５
受教育程度 X４ －０．９４２１４２ ０．４２８２００ －１．７３３１６６ ０．０８３１
家庭成员个数 X７ ０．２６２３８４ ０．１６６６５３ １．５７４４３２ ０．１１５４
对于 H７N９禽流感病毒的认知 X１１ －０．５３２５８４ ０．３３７７８７ －１．５７６６８６ ０．１１４９
对于 H７N９禽流感持有的心态 X１２ １．６７７６８４ ０．２９３９５３ ５．７０７３２８ ０．００００
McFaddenRＧsquared － － － ０．１８４１４５ －
LRstatistic － － － ７３．８５５１３６ －
Prob(LRstatistic) － － － ０．００００００ －

　　原始模型表３与最终模型表４相比较发现,后者的 McFaddenR－squared和LRstatistic值都



变得越来越小,两者的Prob(LRstatistic)值基本没有变,且比较显著,说明最终模型表４的预测效

果比较好,故本文以最终模型表４为主进行计量分析研究.在该logit回归中,系数反映变化的方向

而不反映变化的具体大小,因此本文仅讨论自变量变化对消费者选择的影响.“消费者对 H７N９风险

持有的心态”这一因素显著性最高,受教育程度、家庭人数、对 H７N９的知悉性变量显著性也较高.
“受教育程度”变量的系数为负值,说明消费者随着受教育程度的提高,对疫病事件越能保持理

智的心态,H７N９风险对其禽肉类产品消费所产生影响的概率越低.
“消费者对 H７N９的知悉性”变量的系数也为负值,说明消费者对 H７N９风险了解的越深越全

面,其越能够在疫病面前保持理智,合理安排自己的消费,不会盲从那些道听途说的传言,H７N９风

险对其禽肉类产品消费所产生影响的概率越低.
“家庭人数”变量的系数为正值,说明消费者随着家庭人口数量的增加,消费者在 H７N９风险发

生时对禽肉类产品的消费越谨慎,H７N９风险对其禽肉类产品消费所产生影响的概率越高.
“消费者对 H７N９持有的心态”变量对消费者的选择也为正值,说明消费者对 H７N９越抱有恐

惧的心态,H７N９风险越容易对其禽肉类产品消费产生影响,其影响概率也越高.
至于解释变量x１、x２、x３、x５、x６、x８、x９、x１０的显著性较低,说明 H７N９风险对消费者禽肉类

产品消费产生影响的因素中,性别、年龄、居住地、职业、收入、消费者对产品质量安全的关心程度、
满意程度以及政府监管程度等因素所产生的作用不大.无论消费者性别是男或女;年龄大或小;居
住地是在城镇或农村;职业是工人、农民或管理人员;收入高或低;对产品质量安全的关心程度、满
意程度以及政府监管程度大或小,这些因素与 H７N９风险对消费者消费禽肉类产品的影响均无关.

２􀆰 关于 H７N９风险对消费者禽肉类产品消费影响深度的Logit回归分析

表５　关于Y２的所有变量回归的模型参数估计

变量定义 Variable Coefficient Std．Error zＧStatistic Prob．

常数 C －０．９９４５２９ ０．９８７３１８ －１．００７３０４ ０．１１３８
性别 X１ ０．０６０９３０ ０．０３８９０３ １．５６６２１８ ０．４１７３
年龄 X２ －０．７０１１４９ ０．３１１６５２ －２．２４９７７８ ０．０２４５
家庭居住地 X３ ０．３２１２８１ ０．３２５６８７ １．９８６４６９ ０．３２３９
受教育程度 X４ －０．６６１８６６ ０．３３１５１０ －１．９９６５２０ ０．０４５９
职业性质 X５ ０．４７８８３５ ０．３４５９４５ １．３８４１３８ ０．１６６３
月收入 X６ ０．２４７６４２ ０．２７６９８０ ２．８９４０８０ ０．３７１３
家庭成员个数 X７ ０．８１８２７８ ０．４５２９２５ １．８０６６５２ ０．０７０８
对禽肉产品质量的关心程度 X８ ０．３５７２４６ ０．３２２９９２ １．１０６０５２ ０．２６８７
对禽肉产品质量的满意程度 X９ －０．４８４２０８ ０．３５７９２４ －１．３５２８２３ ０．１７６１
对政府禽肉产品质量监管满意程度 X１０ －０．４６１６９２ ０．３４４５８１ －１．３３９８６６ ０．１８０３
对于 H７N９禽流感病毒的认知 X１１ ０．５０１９４０ ０．８６１０００ １．５８２９７３ ０．１２９９
对于 H７N９禽流感持有的心态 X１２ １．１６２７６８ ０．２７９３４６ ４．１６２４６１ ０．００３０
McFaddenRＧsquared － － － ０．２５３６２１ －
LRstatistic － － － ８０．３５８２１０ －
Prob(LRstatistic) － － － ０．００００００ －

　　对于上述模型变量进行相关分析,分析结果(表５)所示,解释变量x１、x３、x６、x８的回归结果都

不显著,说明在 H７N９风险对消费者禽肉类产品消费所产生影响程度大小的众多因素中,这四个变

量反应不敏感,说明影响较小.因此在剔除了上述几个变量后,再进行一次回归,其结果如表６所

示:“消费者对 H７N９持有的心态”这一因素显著性也是最高,其次为年龄、受教育程度、职业、家庭

人数、对 H７N９的知悉性、消费者对禽肉产品总体质量安全满意程度、消费者对政府禽肉产品质量

安全的监管满意程度变量,它们的显著性也较明显.



表６　关于Y２的剔除不显著变量后回归的模型参数估计

变量定义 Variable Coefficient Std．Error zＧStatistic Prob．

常数 C －０．９９４５２９ ０．８８７３１８ －１．２０７３０４ ０．０９３８
年龄 X２ －０．７１１１４９ ０．３６１６５２ －２．３４９７７８ ０．０２０５
受教育程度 X４ －０．６８１８６６ ０．３７１５１０ －２．０９６５２０ ０．０４０９
职业性质 X５ ０．４８８８３５ ０．２４５９４５ １．４８４１３８ ０．１２６３
家庭成员个数 X７ ０．８３８２７８ ０．４８２９２５ １．８４６６５２ ０．６３０８
对禽肉产品质量的满意程度 X９ －０．４９４２０８ ０．３８７９２４ －１．３７２８２３ ０．１２６１
对政府禽肉产品质量监管满意程度 X１０ －０．４８１６９２ ０．３０４５８１ －１．４３９８６６ ０．１５０３
对于 H７N９禽流感病毒的认知 X１１ ０．５１１９４０ ０．８８１０００ １．６０２９７３ ０．１０９９
对于 H７N９禽流感持有的心态 X１２ １．１９２７６８ ０．３１９３４６ ４．２６２４６１ ０．００００
McFaddenRＧsquared － － － ０．２０３６２１ －
LRstatistic － － － ７７．３５８２１０ －
Prob(LRstatistic) － － － ０．００００００ －

　　同理,经过剔除部分变量再次回归后,模型表６的 McFaddenRＧsquared和LRstatistic值都变

小,说明最终模型表６的预测效果比较好.在最终模型表６所示的显著性变量中,年龄、受教育程

度、消费者对禽肉产品总体质量安全满意程度、消费者对政府禽肉产品质量安全的监管满意程度这

四个显著变量的系数为负值,表明:随着年龄的增加,H７N９风险对其禽肉类产品消费影响程度越

小.即当 H７N９风险发生时,消费者年龄越大,或文化水平越高,对禽肉产品总体质量安全满意程

度、或对政府禽肉产品质量安全的监管满意程度越大.其禽肉类产品消费虽受到影响,但其消费的

减少量越小,大幅减少禽肉类产品消费的概率越低.
另外,职业、家庭人数、对 H７N９的知悉性及持有的心态等四个变量的系数为正值,表明:随着

职业能力的提高,多流域的跨界交流更加广泛,该类消费者与科技信息接触机会增多.当 H７N９发

生时,其对事件影响的判断越理智化,其对禽肉类产品消费的减少幅度较小;消费者家庭人口数量

越大,消费者在 H７N９风险发生时对禽肉类产品的消费越谨慎,其对禽肉类产品消费的减少幅度也较

大;消费者对 H７N９了解程度越高,其消费一旦受到 H７N９的影响,那么这一影响程度就越大;同时,
消费者对 H７N９抱有恐惧的心态越强,H７N９风险对其禽肉类产品消费产生影响的程度也越大.

３􀆰 关于 H７N９风险对禽肉类产品消费影响期限的Logit回归分析

表７　关于Y３的所有变量回归的模型参数估计

变量定义 Variable Coefficient Std．Error zＧStatistic Prob．

常数 C －１．９９３６４４ １．２０６９７９ －１．６５１７６３ ０．０９８６
性别 X１ ０．０２８４２２ ０．２６０２９１ ０．１０９１９２ ０．９１３０
年龄 X２ －０．２７３８５４ ０．２８９１１２ －０．９４７２２６ ０．３４３５
家庭居住地 X３ ０．５８６１８２ ０．３７３６０６ １．５６８９８４ ０．１１６７
受教育程度 X４ －０．０７４９３９ ０．３１４６２７ －０．２３８１８４ ０．８１１７
职业性质 X５ ０．０９４６２７ ０．０６３９８７ １．４７８８５５ ０．１３９２
月收入 X６ ０．４１３２２９ ０．２６７０９７ １．５４７１０９ ０．１２１８
家庭成员个数 X７ ０．２９０３２６ ０．４４４７４９ ０．６５２７８５ ０．５１３９
对禽肉产品质量的关心程度 X８ ０．３８０３３６ ０．３１０３９６ １．２２５３２６ ０．２２０５
对禽肉产品质量的满意程度 X９ －０．３７４２９０ ０．３４２５４３ －１．０９２６８２ ０．１５４５
对政府禽肉产品质量监管满意程度 X１０ －０．２２４６６８ ０．３３０９２９ －１．６７８９０２ ０．０８７２
对于 H７N９禽流感病毒的认知 X１１ ０．８６５３１３ １．１１８４８９ ０．７７３６４５ ０．４３９１
对于 H７N９禽流感持有的心态 X１２ ０．４６２１０９ ０．２１０７２３ ２．１９２９７３ ０．０２８３
McFaddenRＧsquared － － － ０．３０２５７３ －
LRstatistic － － － ８２．４２８５３９ －
Prob(LRstatistic) － － － ０．００００００ －

　　分析结果表７显示,解释变量x１、x２、x４、x７、x８、x１１的回归结果并不显著,说明影响 H７N９风



险对消费者禽肉类产品消费所产生影响期限度的众多因素中,这六个变量反应不敏感.因此应在

剔除上述几个变量后,再进行一次回归.再次回归后的结果如表６所示,x３、x５、x６、x９、x１０、x１２这

六个变量较为显著.
表８　关于Y３剔除不显著变量后回归的模型参数估计

变量定义 Variable Coefficient Std．Error zＧStatistic Prob．

常数 C －１．９２３６４２ １．１０６９７２ －１．７５１７６１ ０．０７８６
家庭居住地 X３ ０．５２０３８３ ０．３２３６０３ １．４６８９８２ ０．１０６２
职业性质 X５ ０．０８５７２１ ０．０５３９８５ １．４０８８５８ ０．１１９３
月收入 X６ ０．４５６２２２ ０．２３７０９８ １．５１７１０７ ０．０９１４
对禽肉产品质量的满意程度 X９ －０．３８４５９８ ０．３２２５４１ －１．０８６６８６ ０．１２４７
对政府禽肉产品质量监管满意程度 X１０ －０．２４２７６７ ０．３００９２０ －１．６２８９０５ ０．０６７８
对于 H７N９禽流感持有的心态 X１２ ０．４８０９０４ ０．２００７２７ ２．１１２９７９ ０．０１９５
McFaddenRＧsquared － － － ０．２４９２８１ －
LRstatistic － － － ７７．３７５９０１ －
Prob(LRstatistic) － － － ０．０００００１ －

　　同理,经过剔除部分变量再次回归后,模型表８的预测效果比较好.在模型表８所示显著性变

量中,消费者对禽肉产品总体质量安全满意程度x９与消费者对政府禽肉产品质量安全的监管满意

程度x１０这两个显著变量的系数为负值.表明:消费者对禽肉产品总体质量安全满意程度、或对政

府禽肉产品质量安全的监管满意程度越大,H７N９风险对其禽肉类产品消费所产生的影响期限越

短.而x３、x５、x６、x１２四个变量的系数为正值,说明:(１)城镇群体消费者受到 H７N９风险影响的期

限高于农村消费群体.这可能与农村的思想文化水平有关;(２)职业档次较高的群体,一方面由于

其交际消费的需要,另一方面由于其对知识信息了解的加深,H７N９风险所产生的影响期限越短,
即 H７N９风险的风声一过,他们很快会恢复以往的消费习惯;(３)随着家庭收入的提高,该类消费者

群体一方面更加珍惜来之不易的高质量生活,另一方面食品消费的选择面更加广泛,所以 H７N９风

险对其所产生的影响期限相对较长;(４)消费者对 H７N９越恐惧,对 H７N９的负面印象越深刻,

H７N９风险对其禽肉类产品消费所产生影响的期限也越长.

四、结论与建议

在描述性分析 H７N９风险与消费者禽肉类产品消费因素影响的基础上,基于 Logit二元选择

回归模型的实证分析,得出主要结论为:(１)这次 H７N９风险对我国消费者影响较为广泛、深刻,

８２％的消费者受到影响,平均影响深度为３５％,平均影响期限约为３个月(这与国家水禽产业体系

经济学团队对 H７N９时间后期追踪结果与预测结果较为一致.H７N９事件发生后,禽类产品价格

大幅下降,销量迅速并大量萎缩,７月份禽类产业市场开始复苏,９月份基本恢复正常).(２)H７N９
风险对禽肉类产品消费的影响与消费者的受教育程度、家庭人数、对 H７N９的认识及持有的心态四

个因素有很强的关联性,对 H７N９风险影响的存在这一关键点上起着较大作用.其中受教育程度、
对 H７N９的认识程度起着负向作用,而消费者家庭人数与对 H７N９持有的心态起着正向作用.
(３)H７N９风险致使消费者禽肉类产品消费量减少,该减少幅度与消费者年龄、受教育程度、职业、

家庭人数、对 H７N９的知悉性、消费者对禽肉产品总体质量安全满意程度、消费者对政府禽肉产品

质量安全的监管满意程度息息相关.其中消费者年龄、受教育程度、消费者对禽肉产品总体质量安

全满意程度、消费者对政府禽肉产品质量安全的监管满意程度几个因素在其中起着负向作用,而职

业、家庭人数变量起着正向作用.(４)H７N９风险对禽肉类产品消费的影响有一定期限,该期限长

短与消费者居住地、职业状况、家庭收入水平、消费者对禽肉产品总体质量安全满意程度、消费者对

政府禽肉产品质量安全的监管满意程度、对 H７N９持有的心态六个因素相关.其中 H７N９风险影



响期限长短与消费者对禽肉产品总体质量安全满意程度、消费者对政府禽肉产品质量安全的监管

满意程度呈负相关,与消费者居住地、职业状况、家庭收入水平、对 H７N９持有的心态呈正相关.
鉴于以上研究,为了减轻或避免 H７N９类社会风险对禽肉类产业经济造成的损失,研究认为应

采取以下措施:(１)在正常时期,政府应长期坚持不懈地切实加强禽肉类产品质量监管,提高市场服

务意识,为消费者安全消费、放心消费奠定良好的基础.(２)在非常时期,除了加强政府对产品质量

监管与服务之外,应将削弱消费者恐慌、畏惧心理当作首要任务.做到对不同消费群体的细分,高
度重视低文化水平群体、高人口量家庭群体、劳动密集型职业群体.加强相关知识的公共广告、公
益政策引导,做好疫病知识的及时传达.通过信息强化,提高消费者信心,杜绝或削弱民众的消费

恐慌心理.(３)政府应积极倡导禽类养殖创新,加快推广规模化、标准化的绿色、生态养殖模式,让
消费者知晓养殖过程的科学性和养殖环境卫生的保障性,从心理上真正接受禽肉类产品.(４)政府

要加强对社会媒体报道的规范与引导,严格要求媒体行业自律.
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