2020年本科插班生考试大纲

（校考专业课：消费者行为学）
I.课程简介
《消费者行为学》是市场营销专业的核心课程，课程主要内容包括消费者购买决策过程、消费者需要与动机、消费者感觉与知觉、消费者情绪与情感、消费者学习与态度、消费者的个性与自我概念、文化与消费者行为、社会因素与消费者行为、情境与消费者行为、市场营销组合与消费者行为等。  
Ⅱ考试内容及要求
《消费者行为学》课程考试旨在考察学生对消费者行为学基本理论知识的掌握情况，并在此基础上考察学生运用相关知识分析和解决实际问题的能力。 
本门课程考核要求由低到高共分为“识记”、“理解”、“应用”三个层次。各能力层次的含义如下：识记是指能知道有关的名词、概念、原理的意义，并能正确认知和表达；理解是指在识记的基础上，能全面掌握基本概念、基本原理、基本知识、基本方法，能掌握有关概念、原理、知识、方法的区别与联系；应用是指在理解的基础上，能用学过的基本概念、基本原理、基本方法分析和解决问题。
第一章 消费者行为学概述

一、消费者行为及其相关概念（识记、理解）

消费者行为的概念；消费者行为的特点；消费者行为的相关概念；消费者的角色；消费者心理过程和个性心理。

二、研究消费者行为的意义（理解）

三、消费者行为学的内容体系（理解）

消费者行为学概述；消费者的购买决策过程；影响消费者行为的内部因素；影响消费者行为的环境因素；影响消费者行为的营销因素。

四、消费者行为学的研究方法（理解）

第二章 消费者购买决策

一、消费者购买决策概述（识记、理解）

消费者购买决策的含义及消费者的购买角色；消费者购买决策的内容；消费者购买决策的原则。

二、消费者购买决策过程（识记、理解、应用）

确认需求；信息收集；比较评价；购买；购买后行为。

三、购买决策类型（识记、理解）

消费者购买决策类型；影响购买决策类型的因素。

第三章 消费者的需要与动机

一、消费者的需要（识记）

消费者需要的含义；消费者需要的分类。

二、消费者的动机（识记、理解、应用）

动机的含义；动机的特征；动机的功能；动机的分类。

三、购买动机理论（理解、应用）

动因理论；诱因理论；马斯洛需要层次理论；双因素理论。

第四章 消费者的注意、感觉和知觉

一、消费者的注意（识记、理解、应用）

注意的含义；注意的类型；注意的功能；影响注意的因素；注意在营销活动中的应用。

二、消费者的感觉（识记、理解、应用）

感觉的含义；感觉阈限；消费者的五种感觉在营销中的应用。

三、消费者的知觉（识记、理解、应用）

知觉的概念；知觉的特征；知觉在营销活动中的应用；消费者的知觉风险（含知觉风险的含义、知觉风险的类型、影响知觉风险水平的因素、降低知觉风险的方法）。

第五章 消费者的情绪与情感

一、情绪和情感的概念与关系（识记、理解）

二、情绪和情感的分类（识记）

三、影响消费者情绪的主要因素（理解）

四、情绪在市场营销中的应用（应用）

第六章 消费者的学习

一、学习的概念与类型（识记、理解）

学习的含义；学习的类型；学习的作用；消费者学习的方法。

二、学习的相关理论（理解）

行为学习理论（主要有经典性条件反射理论和操作性条件反射理论）；认知学习理论（主要有映像式机械学习、替代式学习/模仿、推理）。

第七章 消费者的个性、自我概念和生活方式

一、消费者的个性（识记、理解、应用）

个性的含义与特征；消费者的气质（希波克拉底的体液学说把人的气质分为多血质、胆汁质、黏液质和抑郁质）；消费者的性格（在消费者行为中，消费者的性格表现归纳为节俭型、自由型、保守型、傲慢型、顺从型、慎重型和挑剔型）；消费者的能力。

二、消费者的自我概念（识记、理解）

自我概念的含义；自我概念与消费者行为；自我概念与营销策略。

三、消费者的生活方式（理解）

生活方式的作用；生活方式在营销上的应用。

第八章 消费者的态度

一、消费者态度的概述（识记、理解、应用）

态度的含义；态度的特点；态度的构成；态度的功能；消费者态度对购买行为的影响。

二、消费者态度的形成（理解）

心理学家凯尔曼认为，态度形成的过程可以分为三个阶段：顺从→认同→内化。

三、消费者态度的改变（理解、应用）

影响态度改变的因素；改变态度的营销策略。

第九章 影响消费者行为的文化因素

一、文化的含义与特征（识记、理解）

二、文化、亚文化对消费行为的影响

三、文化价值观（识记、理解）

与消费行为有关的文化价值观分为他人导向价值观、环境导向价值观和自我导向价值观。

四、中国文化特色的消费行为（理解、应用）

面子主义与面子消费；根文化与根消费；关系文化与关系消费。

第十章 影响消费者行为的社会因素

一、社会阶层（理解）

社会阶层的含义；社会阶层的特征；社会阶层的决定因素；不同社会阶层消费行为的差异性；划分社会阶层的单一指标法。

二、参照群体（识记、理解）

参照群体的含义与类型；参照群体对消费行为的影响方式；决定参照群体影响力强度的因素（含产品特征、消费者个体特征、参照群体因素）；意见领袖。

三、家庭因素（识记、理解）

家庭生命周期；家庭购买决策（家庭决策角色、家庭购买决策方式、影响家庭购买决策方式的因素）。

第十一章 影响消费者行为的情境因素

一、消费者情景构成（识记）

物质环境；社会环境；时间；任务；先前状态。

二、消费者情境的类型（理解）

传播情境；购买情境；使用情境；处置情境。

第十二章 市场营销组合与消费者行为

一、产品与消费者行为（理解）

产品的心理功能；产品包装的心理功能；包装设计的心理策略

二、价格与消费者行为（理解）

价格的心理功能；消费者价格心理；消费者对价格变化的反应；心理定价策略。

三、渠道与消费者行为（理解）

四、促销与消费者行为（理解）

广告的类型与广告的心理功能；公共关系的特征、活动方式与公共关系宣传的心理策略；人员推销心理策略；营业推广的方法。

Ⅲ.考试形式及试卷结构
一、考试形式：
闭卷、笔试。考试时间120分钟，满分100分。考生使用答题卡答题。
二、知识内容比例：
《消费者行为学》课程的内容体系共分五大部分，各部分占分比例如下：

第一部分：消费者行为学概述………………………约占10%
第二部分：消费者购买决策…………………………约占20%

    第三部分：影响消费者行为的内部因素……………约占40%

    第四部分：影响消费者行为的环境因素……………约占20%

第五部分：影响消费者行为的营销因素……………约占10%
其中识记约占25%，理解约占50%，应用约占25%。
三、试题难易比例：
    容易题………………………约占25%

    中等难度题…………………约占55%

    难题…………………………约占20%
四、试题题型及赋分：
1.判断题………………………约占10%

2.单项选择题…………………约占10%

    3.多项选择题…………………约占10%

    4.名词解释……………………约占20%

5.简答题………………………约占25%

6.论述题………………………约占13%
7.案例分析题…………………约占12%
Ⅳ. 题型示例
一、判断题（下列各小题，你认为正确的，请在题干括号内打“√”，错的打“×”。每小题1分，共10分）

1.广义消费者是指购买、使用各种产品和服务的个人或家庭。（　　）

二、单项选择题（在下列各小题的备选答案中，请把你认为正确答案的代号填入题干的括号内。每小题1分，共10分）
1.消费者的心理现象构成包括紧密联系的两个方面，即心理过程和（   ）。
A.认知过程    B.个性心理    C.个性倾向性    D.情感过程
三、多项选择题（在下列各小题的备选答案中，有两个或两个以上的答案是正确的，请把你认为正确答案的代号填入题干的括号内。少选、多选不给分。每小题2分，共10分）
1.下列属于动机的基本特征有（     ）。

A.单一性      B.复杂性       C.内隐性       D.冲突性

四、名词解释（每小题4分，共20分）
1.名义型决策
五、简答题（每小题5分，共25分）
1.简述在购买活动中消费能力的构成。
六、论述题（1题，13分）

试述降低消费者知觉风险的方法。

七、案例分析题（1题，12分）

一位母亲有一天在报纸上看到“初生婴儿不宜喂食蜂蜜”的报道，联想起她天天给宝宝吃的某品牌的米粉，恰好是含有蜂蜜的，于是她非常担心地拨电话到该公司询问。接电话的工作人员不但指责这位母亲信口胡说，还埋怨她太小题大做，最后用相当自满的口气说“我们的产品没问题”。这位母亲不但大失所望，而且受了一肚子的气，使她对该品牌信心大失，不但立刻转换品牌，还逢人就数落该品牌不好。         

问题：

（1）结合案例谈谈态度的构成要素及影响态度改变的因素。

（2）你认为如何才能转化这位消费者的态度？
Ⅴ. 参考书目
1.《消费者行为学》. 宋晓华、理阳阳、虎啸主编. 山东大学出版社，2018年
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