
2020年华南农业大学珠江学院专插本考试

《消费者行为学》考试大纲

Ⅰ．考试性质

本科插班生招生考试是由专科毕业生参加的选拔性考试。高等学校根据考生的成绩，按已确定的招生计划，德、智、体全面衡量，择优录取。因此，本科插班生考试应有较高的信度、效度、必要的区分度和适当的难度。

Ⅱ.考试内容和要求

一、考试基本要求

本大纲为市场营销专业插班生专门编写，作为考试命题的依据。该课程的目的是使学生了解消费者的心理特点和行为规律，学会分析消费者行为的理论与方法，领会研究消费者行为对经营者的启示，为制定科学的市场战略和营销策略提供科学依据。
二、考核知识点及考核要求

    本大纲的考核要求分为“识记”、“领会”、“应用”三个层次，具体含义是：

    识记：能解释有关的概念、知识的含义，并能正确认识和表述。

    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。

应用：在理解的基础上，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。

第一章 导论

（一）对消费者行为的理解
  识记：消费者行为

　领会：从宏观角度和微观角度对消费者行为的理解。

（二）消费者行为研究的理论来源

识记：理论来源：经济学、心理学、社会心理学、社会学、人类学等。

（三）研究消费者行为学的意义（应用）

第二章 消费者决策过程：问题认知与信息搜集 （重点）

（一）消费者的决策类型
识记：消费者的购买决策过程模型
领会：三种不同类型决策

（二）问题认知
识记：问题认知
领会：影响问题认知的因素
应用：激发消费者问题认知

（三）消费者搜寻信息的途径、方式及其影响因素
识记：搜寻信息、信息搜寻的途径（内部搜寻、外部搜寻）

领会：影响外部搜寻的主要因素、比较各种信息来源的特点

应用：消费者搜寻信息行为对企业促销策略的影响

第三章 消费者决策过程：评价与购买

（一）购买前的评价
识记： 评价标准

应用：能判断不同产品、不同行业的产品选择评价标准

（二）购买过程
识记：冲动性购买

领会：购买意向到实际购买的影响因素分析

（三）店铺的选择
领会：商店形象、商店知觉图，消费者对产品、品牌选择的影响因素分析

第四章 消费者决策过程：购后行为  （重点）

（一）消费者的购买后行为及其心理反应
识记：购买后行为、购买后满意与不满、消费者抱怨行为

领会：购后行为与品牌忠诚

（二）产品的使用与闲置
识记：产品的使用、闲置、处理

第五章 消费者的资源 （重点）

（一）消费者的经济资源、知识、时间
识记：消费者的经济资源、知识、时间

第六章 消费者的购买动机（ 重点）

（一）消费者的需要与动机
识记：需要、动机、动机的特征

领会：动机对消费者行为的作用

（二）动机理论
应用：马斯洛的需要层次论

（三）动机与营销策略
领会：不同动机下的营销策略

第七章 消费者的知觉  （重点）

（一）感觉与知觉
识记：感觉、知觉

（二）展露
领会：暴露、不同媒体的暴露水平

（三）注意
识记：注意、注意的特点和类型

应用：注意的影响因素

（四）理解
识记：理解

领会：知觉的组织原则

应用：理解的影响因素

（五）消费者对购买感知的风险
领会：产生知觉风险的原因和解决办法

第八章 消费者的学习和记忆（重点）

（一）学习的含义、作用
识记：学习

领会：学习对消费者的作用

（二）观察学习的原理与应用
识记：观察学习

应用：观察学习原理的应用

（三）记忆

识记：记忆、感觉记忆、短时记忆、长时记忆

领会：影响提取信息的因素

第九章 消费者态度的形成与改变  （重点）

（一）态度的概念与功能
识记：态度的定义、态度的特点、信念

领会：态度的功能

（二）消费者态度与消费者行为
领会：消费者态度对购买行为的影响

（三）态度的改变及相关理论
领会：传播对于态度改变的影响，信息的诉求方式

（四）消费者态度与消费者行为
领会：消费者态度与购买行为不一致的影响因素

第十章 消费者的个性、自我概念与生活方式  （重点）

（一）个性的概念及其与消费者行为
识记：个性、个性的特点

应用：个性与消费者行为

（二）自我概念与消费者行为

识记：自我概念、身体与自我概念

（三）生活方式的含义及其与消费者行为
识记：生活方式的含义

第十一章 文化与消费者购买行为

（一）文化和亚文化及其对消费者的影响

识记：文化的定义及文化特征、亚文化及其分类、亚文化对消费者行为的影响

（二）消费者文化价值观

识记：文化的构成要素、文化价值(他人导向价值观、环境导向价值观、自我导向价值观)

应用：不同文化价值观对于企业市场营销策略的影响

（三）文化差异及其对消费者的影响

领会：文化差异的主要因素及其表现

第十二章 社会阶层与消费者购买行为

（一）社会阶层的概念及特征

识记：社会阶层、社会阶层的特征

（二）社会阶层的划分

识记：社会阶层的划分方式

（三）社会阶层与消费者行为

应用：不同社会阶层消费者的行为差异及其对市场营销策略的启示

第十三章 社会群体与消费者购买行为

（一）社会群体的概念与分类

识记：社会群体及其类型

（二）参照群体对消费者的影响方式

领会：参照群体如何影响消费者行为

（三）决定参照群体影响的因素

识记：决定参照群体影响的因素

（四）参照群体概念在营销中的应用

应用：参照群体概念在营销策略中的应用

（五）群体压力与从众行为

领会：群体压力与从众

第十六章 情境与消费者购买行为

（一）情景与消费者行为

识记：情境、情境的类型

领会：情境对消费者购买的影响
Ⅲ.考试形式及试卷结构

一、考试形式

闭卷，笔试，考试时间为120分钟，试卷满分为100分。  
二、试卷题型

单项选择题15%   判断题10%  名词解释 15%  

简答题：25%    论述题15%    案例分析题20%

Ⅳ.参考书目

《消费者行为学》（第三版），符国群，高等教育出版社，2015年1月，ISBN：9787040414905

V．题型示例（略）

一、单项选择题，（每小题只有一个选项符合题目要求）

1、马斯洛认为需要按其重要程度分，最低层次需要是指【   】。

A．生理需要             B．社会需要        

C．尊重需要             D．安全需要

二、判断题（判断下列各题是否正确。正确的在题后的括号内打“√”，错误的打“×”。）

1、态度形成的因素越复杂，越不容易改变。  【    】
三、名词解释

1、感觉
四、简答题

1、影响消费者抱怨行为的因素？
五、论述题

1、试述青年的消费心理与购买动机。
六、案例分析题

“司沃琪”引领世界手表消费潮流

瑞士手表行业曾一度占领了世界上大部分手表市场，但世界手表行业的竞争日趋激烈。美国的天美时（Timex）成功地推出了简单、可靠、低成本的计时手表，深受追求便利型产品的顾客喜欢。香港在市场上大量推出瑞士和日本手表的廉价仿制品，使顾客不用花多大成本就能充分享受世界名表带来的时尚潮流。结果瑞士只能立足于高价时髦的珠宝手表市场，如劳力士（Rolex）、帕捷特（Piaget）、浪琴（Longines）等。

1981年，瑞士最大的手表公司ETA开始一项新计划，推出了现已驰名中外的司沃琪手表（Swiss Watch）。根据该公司的调查和预测，本世纪最充满个性的新人类时代即将来临。每个年轻人渴望着与他人不同，并时刻愿意在别人面前表露出自己的个性。因而司沃琪手表是专为满足那些有个性、热爱时尚和表露自我的新人类的需要而设计的。司沃琪手表重量轻，能防水防震，属电子模拟手表，其表带是多种颜色的塑料带。它有许多不同的表壳和表带，颜色都很鲜艳，很适合运动。

司沃琪手表在30多个国家销售，到1994年已售出1.5亿只，1993年公司净利润已达到4. 4亿瑞士法郎。因为它能很好地迎合现代人的心理需要，因此很受潮流年轻人的喜欢。另外，司沃琪手表的促销和推销技巧也充分显示了该产品对满足人类心理需要的深入了解。举例如下 ：

一、、司沃琪手表每年都推出新式手表，以至于人们都焦急地期待新产品的出现。许多人拥有的司沃琪手表都不止一款，因为他们希望在不同的时间、场合展示给不同的人看。有位商人拥有25块司沃琪手表，每天他都要换一套西服、领带、衬衫和一只司沃琪手表。

二、所有的司沃琪手表在推出5个月后将停止生产。因此即使最便宜的手表都有收藏价值。而且司沃琪公司每年分两次推出数量有限的时髦手表设计版本，公司可能只生产4万只手表，而收藏家的订单却常常达到10万份之多。公司只好举行抽签活动来决定可以购买手表的4万位幸运收藏家。

三、在里斯本博物馆，专门设有数目有限的司沃琪手表陈列台，并有防弹玻璃的保护。这种设计常常给观众以强烈的刺激，觉得配戴这种手表将得到世界时尚的认可。

问题：

1、司沃琪公司成功的原因。

2、对消费者购买司沃琪手表的动机进行分析。


