贵州省高等教育自学考试
市场营销（专升本）（120202） 
消费者行为学 (14443)考试大纲

Ⅰ 课程性质与课程目标
一、课程性质
《 消费者行为学》是全国高等教育自学考试市场营销专业必考课程，是为培养和检验自学应考者对消费者行为的基本概念、基本内容、基本规律的认识和制定营销策略影响消费行为的科学能力而设置的一门课程。因此，在自学考试命题中应该充分体现本课程的性质和特点。
二、课程目标
《 消费者行为学》的课程目标是使学生掌握消费者一般心理活动规律和个性心理特征，把握消费者行为与营销策略的基本理论，学习分析影响消费者心理与行为的社会环境、文化因素、产品要素及其他相关因素。通过结合实际案例的分析，加深学生对理论的理解与领会，学会把握消费者的心理与行为发展变化的规律，加强对消费者心理与行为的预测与引导，培养科学营销能力，制定合理的营销战略与策略。
三、课程的重点内容
《消费者行为学》旨在揭示和描述消费者行为的表现、消费者行为规律和产生的原因、预测和引导消费者行为。主要内容包括消费者决策过程，影响消费者行为的内部因素和外部因素。
本课程的重点章节：消费者行为学概述、知觉、学习和记忆、动机和情感、自我、个性、生活方式和价值观、态度和劝说沟通、制定决策、群体和社交媒体、亚文化、文化。

Ⅱ 课程内容与考核目标
第一章：购买、拥有和存在：消费者行为学概述
本章概述了消费者行为学的基本内容。通过本章的学习，了解消费者行为学的含义，理解消费者行为的过程性、消费者和营销者之间的双向影响关系，掌握消费者行为学的基本内容框架，能够在营销管理中贯彻系统的消费者行为洞察导向。
（一）消费者行为学的定义和内容
（二）消费者行为的过程
（三）消费者对营销者的影响
（四）营销对消费者的影响
（五）消费者行为的研究方法
1.识记：（1）消费者行为学；（2）消费者；（3）通俗文化；（4）角色理论；（5）需要；（6）欲望；（7）数字居民；（8）社交媒体；（9）实证主义；（10）解释主义。
2.领会：（1）消费者决策过程的各个阶段；（2）市场细分中的人口统计特征；（3）个体与产品建立关系的类型；（4）实证主义和解释主义范式在消费者研究中的主要区别。
3.应用：（1）洞察消费者对营销策略的影响；（2）识别市场细分的维度。

第二章：消费者与社会福祉
本章阐述了消费者和社会福祉。通过本章的学习，了解消费者福祉的含义，理解商业伦理在营销活动中的重要性以及与消费者行为相关的主要政策问题，掌握商业伦理的基本内容，能够树立正确的商业伦理观。
（一）商业伦理与消费者权益
（二）与消费者行为相关的主要政策问题
（三）消费者行为的黑暗面
1.识记：（1）商业伦理；（2）物质主义；（3）社会营销；（4）企业社会责任；（5）善因营销；（6）可持续性发展；（7）绿色营销；（8）成瘾消费。
2.领会：（1）商业伦理和消费者权益的关系；（2）与消费者行为有关的主要政策问题；（3）漂绿行为与绿色营销之间的区别；（4）对个体和社会造成危害的消费行为。
3.运用：（1）识别营销活动的道德性（2）识别营销活动的合法性。
第三章：知觉
[bookmark: OLE_LINK3][bookmark: OLE_LINK4]本章阐述了感觉和知觉理论。通过本章的学习，了解感觉与知觉的含义、感官系统和知觉阶段，理解知觉的形成过程，掌握知觉的形成规律，能够开展基于感觉的感官营销策略和基于知觉的定位战略。
（一）感觉系统
（二）感官营销
（三）知觉的形成过程
（四）定位战略
1.识记：（1）感觉；（2）知觉；（3）感官营销；（4）视觉；（5）气味；（6）声音；（7）触觉；（8）味觉；（9）暴露；（10）感觉阈限；（11）绝对阈限；（12）差别阈限；（13）最小可觉差；（14）注意；（15）知觉警惕；（16）知觉防御；（17）适应；（18）解释。
2.领会：（1）感觉系统的五个维度；（2）知觉的三个阶段；（3）绝对阈限与差别阈限区别；（4）注意的影响因素；（5）刺激物的组织原则；（6）心理图式对解释的影响；（7）解释的符号学要素；（8）定位战略的维度。
3.运用：（1）运用感官原理进行感官营销；（2）运用知觉原理开展定位战略。

第四章：学习和记忆
本章阐述了学习与记忆。通过本章学习，了解学习和记忆的含义，理解消费者如何学习产品和服务，如何处理品牌的相关信息，掌握记忆的工作原理，能够测量消费者对品牌的记忆并提出改进措施。
（一）学习的含义
（二）行为学习理论
（三）认知学习理论
（四）记忆系统
1.识记：（1）学习；（2）行为学习理论；（3）经典条件反射；（4）非条件刺激；（5）条件刺激；（6）条件反应；（7）重复；（8）刺激泛化；（9）刺激甄别；（10）家族品牌；（11）产品线延伸；（12）许可；（13）相似包装；（14）工具性条件反射；（15）正强化；（16）负强化；（17）游戏化；（18）认知学习理论；（19）观察学习；（20）模仿；（21）记忆；（22）感觉记忆；（23）短期记忆；（24）长期记忆；（25）注意；（26）精细复述；（27）联想网络；（28）激活扩散。
2.领会：（1）行为学习理论的两个经典理论；（2）经典条件反射的反应机制；（3）工具性条件反射的反应机制；（4）记忆的三个系统；（5）记忆存储信息的过程。
3.（1）测量消费者对品牌的记忆；（2）制定提高品牌记忆的营销策略。

第五章：动机和情感
本章阐述了动机和情感。通过本章的学习，了解动机和情感的含义、构成和分类，理解动机和情感之间的关系、动机形成的过程和基于动机的消费者介入形式，掌握动机冲突类型和马斯洛需要层次理论，能够识别消费者的需要并制定需要满足方案。
（一）动机的过程
（二）需要及其类型
（三）情感
（四）消费者介入
1.识记：（1）动机；（2）驱力理论；（3）期望理论；（4）动机冲突；（5）双趋冲突；（6）趋避冲突；（7）双避冲突；（8）需要层次理论；（9）情感；（10）评估；（11）心情；（12）情绪；（13）介入；（14）感知风险。
2.领会：（1）解释动机强度的两种理论；（2）动机冲突的三种形式；（3）马斯洛需要层次理论的五种需要类型；（4）情感的三种分类；（5）情绪的两种分类；（6）介入的三种形式；（7）感知风险的五种类型。
3.应用：（1）用动机冲突解释现实中的营销现象；（2）运用马斯洛层次理论分析营销活动；（3）运用感知风险分析不同的产品介入程度；（4）分析消费者情绪类型。

第六章：自我：心智、性别和身份
本章阐述了自我。通过本章的学习，了解自我的含义和组成，理解自我概念的维度，性别角色和身体意象，掌握自我形象一致性模型，能够洞察消费者的自我形象开展营销活动。
（一）自我
（二）性别身份
（三）身体
1.识记：（1）自我概念；（2）自尊；（3）延伸的自我；（4）性别身份；（5）身体意象；（6）理想自我；（7）现实自我；（8）多重自我；（9）社会比较。
2.领会：（1）自我的五个维度；（2）延伸自我的四个层次；（3）自我一致性模型。
3.应用：（1）洞察消费者的自我概念；（2）基于自我一致性模型开展营销活动。
第七章：个性、生活方式和价值观
本章阐述了个性、生活方式和价值观。了解个性研究发展过程和价值观差异下的需求差异，理解品牌个性与人的个性之间的关联和生活方式对消费者细分的意义，掌握大五人格特质的五个维度和生活方式两个模型的消费者分类方式，能够制定品牌个性塑造策略并开展生活方式营销。
（一）个性
（二）生活方式营销
（三）价值观
1.识记：（1）个性；（2）大五人格特质；（3）品牌个性；（4）生活方式营销；（5）AIO模型；（6）价值观与生活方式系统（VALS）；（7）价值观；（8）文化融合；（9）文化适应。
2.领会：（1）人格特质量表的五个维度；（2）品牌个性的维度；（3）运用AIO开展营销工作；（4）VALS细分的八个群体；（5）确定文化价值观的两种方式。
3.应用：（1）运用个性理论塑造品牌个性；（2）运用生活方式细分消费者群体；（3）开展生活方式营销。

第八章 态度与劝说沟通
本章重点阐述了态度与劝说沟通，通过本章的学习，了解态度的含义、成分和功能，理解态度的形成原理和形成路径，掌握传播的沟通模型，并制定营销策略影响态度。
（一）态度的含义、成分和功能
（二）态度的形成原理和形成路径
（三）利用态度预测行为
（四）态度改变策略
1.识记：（1）态度；（2）态度功能理论；（3）ABC态度模型；（4）效果层级；（5）态度的分类；（6）一致性原理；（7）自我知觉理论；（8）社会判断理论；（9）平衡理论；（10）多属态度模型；（11）理性行为理论；（12）尝试理论；（13）传播的沟通模型；（14）信息源；（15）比较式广告；（16）精细加工可能性模型 。
2.领会：（1）态度的成分；（2）态度的功能；（3）态度形成的三种效果层级；（4）态度和行为之间的关系；（5）信息诉求的类型；（6）信息源的专业性和吸引力；（7）劝说的中心路线和外围路线。
3.应用：（1）多属态度模型的营销应用；（2）设计态度的形成路径；（3）利用态度预测行为；（4）制定改变态度的营销策略。

第九章 制定决策
本章重点阐述了消费者的决策制定，通过本章的学习，了解消费者的决策含义和决策类型，理解认知型决策和习惯型决策的运行规律、个体决策和集体决策的异同，掌握消费者的决策过程，并制定营销策略影响消费者的决策。
（一）决策的含义和类型
（二）认知型决策过程
（三）习惯型决策过程
（四）集体决策制定
1. 识记：（1）选择过载；（2）自我调节；（3）认知型决策；（4）习惯型决策；（5）大脑捷径；（6）考虑集；（7）唤醒集；（8）补偿性原则；（9）非补偿性原则；（10）启动和助推；（11）框架；（12）损失规避；（13）默认偏差；（14）满意解；（15）最优解；（16）有限理性；（17）直觉。
2. 领会：（1）消费者决策的三种类型；（2）认知型决策过程的五个步骤；（3）惯性和品牌忠诚的不同；（4）集体决策的五种角色；（5）家庭购买决策的两种基本类型（6）决定家庭决策冲突程度的具体因素。
3. 应用：（1）营销者如何影响个体消费者的决策过程；（2）营销者可以通过哪些因素影响组织购买者。

第十章 购买、使用和处置
本章重点阐述了消费者的产品购买、使用与处置，通过本章的学习，了解购买的情境因素，理解购物体验，掌握满意度模型，并制定营销策略影响消费者的购买行为和购后满意度。
（一）购买的情境因素
（二）购物体验
（三）购后满意度
（四）产品处置
1.识记：（1）消费情境；（2）情境性自我意象；（3）同属消费者；（4）享乐型购物动机；（5）冲动购买；（6）计划外购物；（7）商店形象；（8）购物现场刺激；（9）协同消费；（10）顾客满意度；（11）期望不一致模型；（12）产品处置；（13）循环再用。
2.领会：（1）时间的四个维度；（2）享乐型购物动机的类型；（3）四种基本的零售主题化技巧；（4）商店形象的重要维度；（5）商店氛围的维度。
3.应用：（1）营销者如何影响消费者的店内决策；（3）营销者如何提高顾客满意度。

第十一章 群体和社交媒体
本章重点阐述了群体和社交媒体，通过本章的学习，了解群体的含义和类型，理解社会权力的来源和影响因素，掌握意见领袖的影响机制，并制定口碑营销策略促进社交媒体传播。
（一）群体
（二）口碑
（三）意见领袖
（四）社交媒体革命
1.识记：（1）社会身份理论；（2）社会权力；（3）参照群体；（4）从众；（5）服从；（6）品牌社群；（7）口碑；（8）意见领袖；（9）数字化口碑；（10）市场行家；（11）代理消费者；（12）社会网络；（13）数字化口碑。
2.领会：（1）最简群体范式；（2）权力来源；（3）参照群体的类型；（4）影响服从的因素；（5）意见领袖的类型；（6）两步影响力模型；（7）成功的在线社群有哪些特征。
3.应用：（1）如何发现意见领袖；（2）如何利用社交媒体进行口碑传播。

第十二章 收入和社会阶层
本章重点阐述了收入和社会阶层，通过本章的学习，了解收入和社会阶层的含义，理解消费者身份、地位符号和社会资本的关系，掌握基于收入和社会阶层的市场细分方法，并制定市场细分策略。
（一）收入和消费者身份
（二）社会阶层和消费者身份
（三）地位符号和社会资本
1.识记：（1）可支配收入；（2）消费者信心；（3）富人经济学；（4）社会流动性；（5）社会阶层；（6）自然啄食顺序；（7）地位固化；（8）社会资本；（9）文化资本；（10）品味文化；（11）网络社会资本；（12）地位符号；（13）炫耀性消费；（14）地位标识符号。 
2.领会：（1）收入、社会阶层和消费者身份的关系；（2）社会阶层的分层；（3）社会资本和地位符号的关系；（4）地位符号在购买中的作用；（5）社会地位标记的分类体系。
3.应用：（1）衡量社会阶层；（2）采用社会阶层进行市场细分。

第十三章 亚文化
本章重点阐述了亚文化，通过本章的学习，了解亚文化的含义和分类，理解亚文化身份对消费者行为的影响规律，掌握基于亚文化的市场细分方法，并制定市场细分策略。
（一）种族和民族亚文化
（二）宗教亚文化
（三）家庭和年龄亚文化
（四）地域亚文化
1.识记：（1）亚文化；（2）高语境文化；（3）低语境文化；（4）文化适应；（5）文化融合；（6）去民族化；（7）民族亚文化；（8）宗教亚文化；（9）家庭结构；（10）家庭生命周期；（11）年龄亚文化；（12）地域亚文化。
2.领会：（1）高语境文化和低语境文化有何不同；（2）民族亚文化和宗教亚文化对消费行为的影响；（3）家庭生命周期的重要性（4）世代群体的消费特征 ；（5）青少年市场的重要性。
3.应用：（1）采用亚文化进行市场细分；（2）识别家庭生命周期的消费模式；（3）根据家庭结构设计产品和服务。

第十四章 文化
本章重点阐述了文化，通过本章的学习，了解文化的含义，理解文化和营销的内在关系、文化故事和习俗以及全球消费文化，掌握文化的生产过程以及创新扩散模型，制定文化营销战略。
（一）文化系统
（二）文化故事和习俗
（三）创新的扩散
（四）全球消费文化
1.识记：（1）文化；（2）文化选择；（3）高雅文化；（4）通俗文化；（5）艺术品；（6）工艺品；（7）神话；（8）消费童话；（9）仪式；（10）仪式脚本；(11)梳洗仪式；(12)送礼仪式；(13)节日仪式；(14)过渡仪式；(15)神圣消费；(16)世俗消费；(17)创新扩散；(18)时尚系统；(19)全球消费文化。
2.领会：（1）文化系统的功能；（2）营销和文化的内在关系；（3）文化的生产过程；（4）文化生产系统的子系统；（5）神话故事在文化中的功能；（6）送礼仪式的三个阶段；（7）创新扩散模型；（8）创新的类型；（9）创新扩散的先决条件；（10）时尚、时髦和经典的区别；（11）霍夫斯态度国家文化维度。
3.应用：（1）制定文化营销战略；（2）促进创新的扩散。




























【附录】
题型例举
一、单项选择题：本大题共  小题，每小题 分，共 分。在每小题列出的备选项中只有一项是最符合题目要求的，请将其选出。
1．我国历来有南甜、北咸、东辣、西酸的食品调味传统，这体现了亚文化中的哪一种文化？（   ）
A． 民族亚文化   B．地理亚文化  C．宗教亚文化   D．年龄亚文化

二、名词解释题：本大题共  小题，每小题 分，共  分。
2．自尊：
3．消费者介入：

三、简答题：本大题共  小题，每小题  分，共  分。
4．动机冲突的三种类型是哪三种？
5．简述知觉的三个过程？

四、论述题：本大题共  小题，每小题  分，共  分。
6． 什么是意见领袖？请举出一个你所了解的企业或品牌利用意见领袖影响消费者态度或开展营销活动的例子，并分析有影响力的意见领袖应该具备那些特质？

五、材料分析题：本大题共  小题，每小题  分，共  分。
AA制家庭
AA制原指各人平摊费用的形式，一般用于聚会、旅游等共同消费共同结账的场合，近年来，AA制出现在家庭生活中，在处理日常花费问题时也采取了平均分摊的方式，这一趋势在大城市悄然兴起。
年轻一代对AA制家庭的接受度比较高，他们认为这种形式比较简单，公平合理。特别是对于异地生活的夫妻来说，双方经济相对独立，可以接受各花各的这种形式。不过，对于年龄偏长的家庭来说，AA制显得太没有人情味，婚姻关系变得过度理性了，不利于婚姻的维系。
夫妻双方收入较高、稳定并且收入差距不大的情况下，AA制形式家庭在决策时可能更有效率，而且夫妻关系并不一定受到影响，反而可能会起到促进作用。但是在收入较低或差距很大时，AA制的利弊会表现的更明显。
在中国传统文化中，“男主外，女主内”，“嫁汉嫁汉，穿衣吃饭”仍然是绝大多数人信奉的观念。虽然AA制可以让一部分女性的自立表现出来，但是文化的影响让AA制家庭备受争议。
婚姻中到底是经济重要还是感情重要，这是个见仁见智的话题。不管怎样，AA制家庭的出现以及人们对这种形式家庭的接纳，正是社会发展的产物。未来会如何发展，还要看家庭成员的努力和对婚姻的期望。
[bookmark: _GoBack]结合所学知识，回答下列问题：
1．家庭决策的类型有哪几种？
2．AA制家庭的消费具有什么特征？企业根据此类家庭的特征可以设计什么样的产品或服务？请举例说明。
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