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Ⅰ 课程的性质及其设置的目的和要求

一、课程的性质、地位与任务

《消费者行为学》是江苏省高等教育自学考试市场营销专业（专升本）中的一门重

要课程，旨在使考生了解商业经济活动中消费者的心理现象的产生、发展规律，掌握相

关理论与方法，学会分析消费者的心理特点和行为规律，为制定科学的市场营销战略和

策略提供科学依据，从而更加有效地提高商业经营与管理的效率。

本课程注重理论联系实际，在掌握基本知识的基础上要能够灵活应用，在形成基本

能力之后要能够逐步解决实际问题。这一点从教材的选择上已经深有体现，考生学习时

既要注意基本知识、基本能力的掌握，也要培养提升融会贯通的综合运用能力。

二、本课程的基本要求

通过对本课程的学习，要求考生：

1.能够识记消费者行为学的相关名词、概念、知识，这是低层次的要求。

2.能够全面地领会基本概念、基本原理、基本方法，能掌握有关概念、原理、方法

的区别与联系，这是重点内容。

3.能够运用基本概念、基本原理、基本方法去分析和解决有关的实际问题。这是较

高层次的要求，又可以细分为两个层次：简单应用，如实际案例分析；综合应用，如基

于消费者心理的营销策划。

Ⅱ 课程内容与考核目标

第一篇 消费者行为基础

第一章 导论

一、考核知识点

（一）消费者行为概述

（二）研究消费者行为的意义

（三）消费者行为学的研究内容

（四）消费者行为与企业营销战略
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（五）数字化消费者行为时代的到来

二、考核要求

（一）消费者行为概述

识记：①消费；②消费者；③消费者行为。

领会：①历史与逻辑视角下的消费者行为。

简单应用：①消费品分类。

（二）研究消费者行为的意义

领会：①心理与消费行为的关系；②研究消费者行为的意义。

（三）消费者行为学的研究内容

领会：①消费者行为学及其理论框架。

（四）消费者行为与企业营销战略

识记：①市场细分；②产品定位。

领会：①市场细分的作用；②市场细分的原则；③产品定位的意义。

简单应用：①市场细分的依据。

（五）数字化消费者行为时代的到来

识记：①数字化营销。

领会：①数字化消费者行为的特点。

简单应用：①数字化时代企业的应对策略。

第二章 消费者研究

一、考核知识点

（一）消费者行为研究的历史

（二）消费者行为研究的理论来源

（三）消费者行为研究的方法

二、考核要求

（一）消费者行为研究的历史

领会：①消费者行为研究的历史分期；②消费者行为研究的重要事件。

（二）消费者行为研究的理论来源
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领会：①消费者行为的理论来源；②心理现象的内涵；③心理学的发展；④社会心

理学的研究内容。

（三）消费者行为研究的方法

识记：①观察法；②实验法；③调查法；④问卷法；⑤访谈法；⑥投射技术。

领会：①大数据分析；②消费者行为研究中应注意的问题。

第二篇 消费者决策与消费行为

第三章 消费者的购买决策

一、考核知识点

（一）消费者的购买行为类型

（二）消费者的购买决策与购买角色

（三）消费者的购买决策过程

（四）消费者的非理性消费决策

二、考核要求

（一）消费者的购买行为类型

领会：①根据消费者的性格进行划分的购买行为类型。

简单应用：①阿萨尔购买行为类型划分。

（二）消费者的购买决策与购买角色

识记：①购买决策的概念；②购买决策的作用；③购买决策的特点。

简单应用：①购买角色的划分和识别（首倡者、影响者、决策者、购买者、使用者）。

（三）消费者的购买决策过程

识记：①消费者外部信息来源；②决策方案的评价标准和方法；③购买决策的内容；

④消费者处理不满意的方式。

领会：①消费者购买决策过程各阶段的划分；②影响个人信息搜寻范围的因素；③

购后满意；④重复购买与品牌忠诚；⑤购买后的使用与处置。

简单应用：①消费者选择信息的过程；②决策方案的评价原则；③消费者购买决策

类型；④如何避免消费者后悔。

综合应用：①影响需求确认的因素；②影响购买后不协调程度的因素。
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（四）消费者的非理性消费决策

识记：①非理性购买决策。

领会：①卡尼曼的前景理论和锚定效应；②塞勒的“心理账户”理论。

第三篇 个人因素与消费者行为

第四章 消费者的感知

一、考核知识点

（一）消费者的感觉

（二）消费者的知觉

二、考核要求

（一）消费者的感觉

识记：①感觉的概念；②感觉的分类；③感觉的基本规律。

领会：①绝对感觉阈限；②差别感觉阈限；③感觉适应。

简单应用：①消费者感觉在营销中的应用。

综合应用：①差别阈限在营销中的应用。

（二）消费者的知觉

识记：①知觉的特性；②知觉的种类；③错觉；④社会知觉的误区；⑤风险知觉。

领会：①知觉的概念；②自我知觉；③社会知觉的内容；④消费者风险知觉的种类。

简单应用：①消费者的知觉过程；②影响知觉的因素。

综合应用：①消费者的知觉与营销策略；②消费者消除风险的方法。

第五章 消费者的需要、动机与情绪

一、考核知识点

（一）消费者的需要

（二）消费者的动机

（三）情绪和情感概述

二、考核要求

（一）消费者的需要
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识记：①需要的概念；②消费者需要的特征；③影响消费需要的因素。

领会：①消费需要对购买行为的影响。

简单应用：①消费者需要的类别。

（二）消费者的动机

识记：①动机的功能；②影响消费者购买动机的因素；③逆转理论。

领会：①消费动机的特征；②动机的概念。

简单应用：①消费动机的分类；②分析消费者具体的消费动机；③双因素理论。

综合应用：①需要层次论；②消费者购买动机的激发。

（三）情绪和情感概述

识记：①情绪和情感的概念；②情绪和情感的构成；③情绪和情感的区别与联系。

领会：①情绪和情感的特点；②情绪和情感的分类。

简单应用：①消费者情绪和情感的效能；②影响消费者情绪情感变化的主要因素。

第六章 消费者的学习

一、考核知识点

（一）学习概述

（二）刺激—反应学习理论

（三）认知学习理论

二、考核要求

（一）学习概述

领会：①学习；②学习过程的基本要素。

（二）刺激—反应学习理论

识记：①刺激—反应理论；②经典条件反射理论；③操作条件反射理论。

领会：①联想；②刺激泛化与分化；③强化、积极强化、消极强化；④塑形。

简单应用：①经典条件反射理论和操作条件反射理论在市场营销中的运用。

综合应用：①强化、塑形在市场营销中的应用。

（三）认知学习理论

识记：①信息加工理论；②观察学习理论。
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领会：①记忆的结构；②艾宾浩斯遗忘曲线；③观察学习的过程；④模特在营销活

动中的作用。

综合应用：①观察学习在市场营销中的应用。

第七章 消费者的态度

一、考核知识点

（一）消费者态度概述

（二）消费者态度的形成与改变

二、考核要求

（一）消费者态度概述

识记：①态度的特点；②态度的功能；③态度与行为的关系。

领会：①态度的概念；②消费者态度的构成；③消费者态度的层次。

（二）消费者态度的形成与改变

识记：①凯尔曼的阶段论；②认知平衡理论；③认知失调理论；④多属性态度模型；

⑤精细加工可能性模型。

领会：①态度形成的三个阶段—服从、同化、内化；②ELM模型的MAO水平。

简单应用：①影响消费者态度改变的因素。

综合应用：①改变消费者态度的策略。

第八章 消费者的个性、自我意识与生活方式

一、考核知识点

（一）消费者的个性

（二）消费者的自我意识

（三）消费者的生活方式

二、考核要求

（一）消费者的个性

识记：①个性理论；②品牌个性的核心价值；③品牌人设及其打造。

领会：①个性的含义和特性；②品牌个性；③品牌个性的来源。

简单应用：①消费者个性类型分析与服务对策。



第 8 页 共 15 页

综合应用：①品牌个性的塑造。

（二）消费者的自我意识

领会：①自我意识的含义和特点；②消费者自我意识结构分析。

简单应用：①消费者的自我意识与产品的象征性；②消费者的自我意识与品牌选择。

（三）消费者的生活方式

识记：①生活方式的概念与构成（内涵）。

领会：①生活方式的测量。

简单应用：①生活方式与市场营销。

第四篇 环境因素与消费者行为

第九章 影响消费者行为的社会环境因素

一、考核知识点

（一）参照群体与消费者行为

（二）社会阶层与消费者行为

（三）家庭与消费者行为

二、考核要求

（一）参照群体与消费者行为

识记：①参照群体的类型；②意见领袖的特征；③口碑营销及其优势。

领会：①参照群体的概念；②参照群体对成员行为方式的影响；③意见领袖的概念。

简单应用：①参照群体对消费者购买决策的影响因素；②如何发现与寻找意见领袖。

综合应用：①意见领袖与营销策略；②口碑营销的策略。

（二）社会阶层与消费者行为

识记：①社会阶层的含义、特点与作用。

领会：①社会阶层的构成；②社会阶层的决定因素。

简单应用：①不同社会阶层消费者的行为差异。

（三）家庭与消费者行为

识记：①家庭购买决策类型；②家庭成员在购买决策中的角色变化。

领会：①家庭的概念；②家庭类型；③家庭生命周期。
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第十章 影响消费者行为的文化因素

一、考核知识点

（一）文化与消费者行为

（二）亚文化与消费者行为

二、考核要求

（一）文化与消费者行为

识记：①文化的特点；②跨文化营销心理。

领会：①文化的含义；②中国传统文化的特点；③营销组合要素与跨文化营销。

综合应用：①中国传统文化对消费者行为的影响。

（二）亚文化与消费者行为

领会：①亚文化的定义。

简单应用：①男性的消费行为；②女性的消费行为；③少年儿童的消费行为；④青

年的消费行为；⑤中年的消费行为；⑥老年的消费行为；⑦Z世代消费者的消费行为。

第十一章 影响消费者行为的情境因素

一、考核知识点

（一）情境的构成

（二）情境的类型

（三）影响消费者行为的物质环境

（四）场景营销

二、考核要求

（一）情境的构成

领会：①情境的构成因素；②物理环境的构成因素；③人际环境的构成因素。

（二）情境的类型

领会：①信息获取情境；②购买情境；③消费情境；④处置情境。

（三）影响消费者行为的物质环境

识记：①物质环境、商店布局、商圈、商店选址、商品陈列等概念；②商店选址的

意义；③商品陈列的作用；④商圈分析的内容。
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领会：①商店选址中应考虑的因素；②商店选址的原则；③招牌名称与门面设计的

基本要求；④商品陈列的方法。

简单应用：①商店选址；②招牌名称与门面设计。

（四）场景营销

识记：①场景营销的定义；②场景营销的意义。

领会：①移动互联网时代实施场景营销的基础条件。

简单应用：①如何做好场景营销。

第五篇 营销因素与消费者行为

第十二章 影响消费者行为的营销因素

一、考核知识点

（一）商品因素与消费者行为

（二）价格因素与消费者行为

（三）促销组合因素与消费者行为

二、考核要求

（一）商品因素与消费者行为

识记：①商品命名的方法；②商标的心理功能；③商品包装的心理功能；④商品包

装应该注意的问题。

领会：①商品名称、商标、包装的概念；②商品命名的原则；③商品包装设计的心

理要求。

简单应用：①商品命名；②商标设计的心理策略；③商品包装的心理策略。

（二）价格因素与消费者行为

识记：①价格的作用；②消费需求弹性；③价格调整策略。

领会：①商品价格的心理功能；②价格的自我意识比拟形式。

简单应用：①影响消费者价格心理的因素；②定价的基本策略；③心理定价策略；

④行为定价策略。

（三）促销组合因素与消费者行为
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识记：①广告的心理功能；②广告创意决策的内容；③广告代言人的运用；④消费

者类型与营业推广目标；⑤公共关系的职能。

领会：①广告的定义；②几种主要的广告媒体；③营业推广的概念；④公共关系的

定义。

简单应用：①营业推广的类型。

综合应用：①促销组合的运用。

第十三章 网络营销中的消费者行为

一、考核知识点

（一）网络营销的含义与特点

（二）网络营销推广方式

（三）我国网络购物市场分析

（四）消费者网上购物心理分析

（五）网络购物的发展趋势及应对策略

二、考核要求

（一）网络营销的含义与特点

识记：①网络营销的含义。

领会：①网络营销的特点。

（二）网络营销推广方式

识记：①搜索引擎的含义与营销应用；②即时通信的含义与营销应用；③网络视频

营销的含义与营销应用。

领会：①即时通信的主要工具；②网络营销推广的主要方式。

（三）我国网络购物市场分析

识记：①我国网络购物市场的现状；②反向团购的问题；③O2O模式的含义；④预

售模式的含义。

领会：①我国消费者网络消费的特点；②网络购物市场新模式有哪些？③反向团购

的概念及特征；④直播带货模式的含义。

（四）消费者网上购物心理分析
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识记：①购物网站的含义与类型。

领会：①网站依恋的含义。

简单应用：①提升消费者网站依恋度的方法；②制约消费者网上购物的心理因素。

（五）网络购物的发展趋势及应对策略

领会：①网络购物的含义；②网络购物的发展趋势。

综合应用：①企业在实施网络营销中的应对策略。

Ⅲ 有关说明与实施要求

为使本大纲的规定在个人自学、社会助学和考试命题中得到贯彻和落实，兹对有关

问题作如下说明，并进而提出具体要求。

一、关于考核目标的说明

为使考试内容具体化和考试要求标准化，本大纲在列出考试内容的基础上，对各章

规定了考核目标，包括考核知识点和考核要求。明确考核目标，使考生能够进一步明确

考试内容和要求，更有目的地系统学习教材；使社会助学者能够更全面地有针对性地分

层次进行辅导；使考试命题能够更加明确命题范围，更准确地安排试题的知识能力层次

和难易度。

本大纲在考核要求中，按照识记、领会、应用三个层次规定其应达到的能力层次要

求。其中“应用”层次，细分为“简单应用”和“综合应用”两个子层次。三个能力层

次是递进等级关系。各能力层次的含义是：

识记：能知道有关的名词要点、概念、知识的意义，并能正确认识和表达，是较低

层次的要求。

领会：在识记的基础上，能全面把握基本概念、基本原理、基本方法、能掌握有关

概念、原理、方法的区别与联系，是较高层次的要求。

应用：在领会的基础上，能运用基本概念、基本原理、基本方法分析和解决有关的

理论问题和实际问题。其中“简单应用”是指在领会的基础上，能用学过的一两个知识

点分析和解决简单的问题；“综合应用”是指在简单应用的基础上，能用学过的多个知

识点，综合分析和解决比较复杂的问题，是最高层次的要求。

二、关于自学教材
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本课程使用教材为：《消费者行为学》（第六版）（高等院校本科市场营销专业教

材新系），荣晓华编著，东北财经大学出版社，2021 年。

三、自学方法指导

1.在全面系统学习的基础上掌握基本理论、基本知识、基本方法。本课程内容涉及

消费者行为研究的各个方面，知识范围广泛，各章之间既有联系又有很大区别，甚至有

的还有相对独立性。考生应首先全面系统地学习各章，记忆应当识记的基本概念、名词，

深入领会基本理论，弄懂基本方法的内涵；其次，要认识各章之间的联系，注意区分相

近的概念和相类似的问题，并掌握它们之间的联系；再次，在全面系统学习的基础上掌

握重点，有目的地深入学习重点章节。

2.重视理论联系实际，结合我国当前消费者行为发展的实践进行学习。

四、对社会助学的要求

1.社会助学者应根据本大纲规定的考核内容和考试目标，认真钻研指定教材，明确

本课题与其他课程的不同特点和学习要求，对考生进行切实有效的辅导，引导他们防止

自学中的各种偏向，把握社会助学的正确导向。

2.要正确处理基础知识和应用能力的关系，努力引导考生将识记、领会同应用联系

起来，把基础知识和理论转化为应用能力，在全面辅导的基础上，着重培养和提高考生

分析问题和解决问题的能力。

3.要正确处理重点和一般的关系。课程内容有重点和一般的区别，但考试内容是全

面的，而且重点与一般是相互联系的，不是截然分开的。社会助学者应指导考生全面系

统地学习教材、掌握全部考试内容和考试知识点，在此基础上再突出重点。总之，要把

重点学习同兼顾一般结合起来，切勿孤立地抓重点，把考生引向猜题押题。

五、关于命题考试的若干要求

1.本课程的命题考试，应根据本大纲所规定的考试内容和考试目标来确定考试内容

和考核要求，不要任意扩大或缩小考试范围，提高或降低考核要求，考试命题是覆盖到

各章，并适当突出重点章节，体现本课程的内容重点。

2.本课程在考试试题中对不同能力层次要求的分数比例，一般为：识记占 20%，领

会占 30%，简单应用占 30%，综合应用占 20%。
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3.试题要合理安排难度结构。试题难易度可分为易、较易、较难、难四个等级。每

份试卷中，不同难易度试题的分数比例，一般为易占 20%，较易占 30%，较难占 30%，

难占 20%。必须注意，试题的难易度与能力层次不是一个概念，在各能力层次中都会存

在不同难度的问题，切勿混淆。

4.本课程考试试卷中可能采用的题型有：单项选择题、多项选择题、名词解释题、

简答题、论述题以及案例分析题等。

5.考试方式为闭卷、笔试，考试时间为 150 分钟。评分采用百分制，60 分为及格。

考生只准携带 0.5 毫米黑色墨水的签字笔、铅笔、圆规、直尺、三角板、橡皮等必需的

文具用品，不可携带计算器。

附录 题型举例

一、单项选择题

1.我们日常生活中所说的消费指的是（ ）

A．生产性消费 B．生活性消费 C．物质性消费 D．精神性消费

参考答案：B

二、多项选择题

1. 参照群体对成员行为方式的影响包括（ ）

A．显著性影响 B．信息性影响 C．功利性影响

D．群体规范的影响 E．价值表达的影响

参考答案：BCDE

三、名词解释题

1. 消费者购买决策

参考答案：消费者购买决策是指消费者为了满足某种需要，在可供选择的两个或者两个以上的购

买方案中，经过分析、评价，选择并实施最佳的购买方案，以及购后评价的活动过程。

四、简答题

1. 简述商品陈列的方法。

参考答案：

①分类陈列法；②组合陈列法；③逆时针陈列法；④专题陈列法；⑤特写陈列法。

五、论述题
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1.试述如何激发消费者的购买动机。

参考答案：

①努力开发有特色的商品，以人为本，突出个性，提高消费者满意度；

②精心利用广告宣传，向消费者传递信息，创意设计引起注意，千方百计激发欲望；

③充分发挥购物环境和营业员服务水平对消费者购买动机的诱导作用，科学艺术的店面设计和

商品陈列，贴心细致的营业服务都有利于消费者购物。

六、案例分析题

1.下面是可口可乐在中国使用的广告语：

1979 年 可口可乐添欢笑

1983 年 这就是可口可乐

1989 年 挡不住的感觉

2003 年 抓住这感觉

2006 年 每一个回家的方向都有可口可乐

2007 年 要爽由自己

2010 年 你想和谁分享新年的第一瓶可口可乐

2011 年 可口可乐，爽动美味

2013 年 可口可乐，开启快乐

2015 年 团圆年味，就是要可口可乐

问题：结合实际和案例材料，分析可口可乐的品牌个性。

参考答案：

在国内，可口可乐邀请中国知名运动员代言，设计中国化的欢乐团圆的广告情景，使用朗朗上口

传递快乐的广告语，打造中国化的、传统的、快乐的品牌个性。


