消费者行为学课程教学大纲
一、课程基本情况
课程名称：消费者行为学
课程编号：11131112

课程总学时：32讲课 ：32
课程学分：2

课程分类：选修 

开课学期：3春
开课单位：经济管理学院  工商管理系

适用专业：学院各专业

所需先修课：市场营销学

课程负责人：徐洁怡

二、课程内容简介

本课程是市场营销专业学生的专业课。消费者行为学是行为科学的一个分支，与消费者心理学有密切的联系。可以说，消费者行为学包括消费者心理学研究的内容，但又远远超出了心理学研究的范畴。消费者心理学侧重于研究消费者行为的心理因素，而消费者行为学则综合研究影响消费者行为的社会因素、文化因素、经济因素，当然也包括心理因素。

本课程主要让学生透彻了解消费者行为的基本原则，领会消费者行为知识依据的科学调查，知道消费者行为的调查结果怎样才能真正应用于市场的实际。
This course is a compulsory class for undergraduate students majored in marketing specialty. Consumer Behavior is a branch of behavior science, and closely connected with psychology. In other words, Consumer Behavior includes the contents of Consumer Psychology but goes far beyond the latter. The latter focuses on studying psychological factors of Consumer behavior, while the former studies comprehensive factors, i.e., social, cultural, economic ones as well as psychological factors.

This course aims at teaching the students the basic principles of Consumer Behavior, making them understand the scientific investigation of Consumer Behavior and apply the results of investigation to actual market analysis.
三、各部分教学纲要

1、课堂讲授部分教学内容要点、基本要求及学时数等；（32学时）

第一章  消费者行为概述 （2学时）

消费者行为研究的起源和发展；研究消费者行为的意义；消费者行为的涵义；消者行为学的应用领域。重点讲述: ①什么是消费者行为及其所包含的意义，让学生理解消费者行为是一种很复杂的行为，有许多因素同时影响着消费者的决策;②讲述消费者行为学研究的应用领域，和营销相联系，消费者行为学的知识主要运用到产品定位、市场细分、环境分析、市场调研和营销策略组合中。
Chapter 1   Introduction to the consumer behavior

The Original and Development of Consumer Behavior’s Research

A Definition of Consumer Behavior

The  application field of consumer behavior

第二章  消费者的知觉  （4学时）

感觉、阈限与市场策略；知觉的概念及其分类；知觉过程（包括：知觉的选择、知觉的组织、知觉的解释）；对风险的知觉；价格和质量知觉。重点讲述:阈限的概念及其在市场营销中的应用、影响知觉选择性的因素、知觉的组织原则（图形 — 背景原则、接近性原则、相似性原则、连续性原则、闭合性原则）及其对广告制作的启示。通过对这些内容的着重讲述，让学生理解个体知觉的规律，在营销策略的制定过程及广告制作中，重视对消费者知觉规律的运用。
Chapter 2       Consumer Perception

Perception

   A Definition of Perception

   Sensation

The Absolute Threshold

The Differential Threshold

Subliminal Perception
The Dynamics of Perception

       Perceptual Selection

          Nature of the Stimulus

          Expectations

          Motives 

       Perceptual Organization

          Figure and Ground

          Grouping

          Closure          

       Perceptual Interpretation

Perceived Risk
   Functional Risk

Physical Risk

   Financial Risk

   Psychological Risk

   Social Risk

   Time Risk

Product and Service Images
    Positioning Strategy

       Perceptual Mapping
       The Positioning of Services
   Perceived Quality

   Price/Quality Relationship
第三章  消费者的学习  （4学时）

学习理论（条件作用理论、认知学习理论）；影响学习强度的因素；学习的一般特点（记忆、遗忘、分化、泛化）；消费者的习惯。重点讲述①条件作用理论中的经典条件反射理论和操作性条件反射理论，两个理论对行为解释的适用范围以及在具体的营销策略的运用中的注意点；②强化的类型和重复的作用和时机问题。
Chapter 3   Learning and Consumer Behavior
   A Definition of Learning

   Behavior Learning Theories

      Classical Conditioning

      Instrumental Conditioning

   Cognitive Learning Theory

   Reinforcement 

      Positive Reinforcement

      Negative Reinforcement

   Characteristic of Learning

      Memory

         Long-Term Store

         Short-Term Store

      Forgetting Curve

Stimulus Discrimination
      Stimulus Generalization

   Brand Loyalty and Brand Equity

   Brand Extension

   Consuming Habit 
第四章  消费者的需要和动机  （4学时）

需要和动机的基本概念；马斯洛的需要层次理论和麦古尼的动机理论及其在市场中的应用；动机的激发。重点讲述①消费者需要的产生、分类，如何在市场细分、产品定位、设计推销程序中运用对需要的分类；②如何发现消费者的购买动机，发现隐性购买动机的方法，对于冲突的动机如何进行营销。
Chapter 5     Motivation and Needs
Definition of Motivation

   Motivation 

   Needs 

   Positive and Negative Motivation

   Rational Versus Emotional Motives

Types and Systems of Needs

   Diversity of Needs Systems

The apply of Hierarchy of Needs in the Marketing

The Measurement of Motives

Arousal of Motives

   Physiological Arousal

   Cognitive Arousal

   Emotional Arousal

   Environmental Arousal

第五章  消费者的态度  （4学时）

态度的特性和构成；态度与行为的关系；态度改变的条件分析及策略。重点讲述①态度的结构，包括认知因素、情感因素和行为倾向因素，其中情感因素是态度的核心，态度三个成分之间具有一致性，可以利用这种一致性来设计改变消费者态度的方法，对这些方法的介绍；②在现实中态度与行为不一致的原因分析，主要是存在着中间变量以及在测量过程中的技术性问题。
Chapter 5    Attitude 

A Definition of Attitude 

Structural Models of Attitudes

Tricomponent Attitude Model

         The Cognitive Component

         The Affective Component

         The Conative Component

      Multi-Attribute Attitude Models

The Relationship Between Attitude and Behavior

Attitude Formation

   How Attitudes are Learned

   Sources of Influence on Attitude Formation

   Personality Factors

Attitude Change

   Strategies of Attitude Change

Analysis of Attitude Changing

  第六章  消费者的个性  （2学时）

个性的概念（气质、性格）；个性的理论（弗洛伊德理论、新弗洛伊德理论、特质理论）；品牌个性；自我意象理论。重点讲述：①创新消费者的个性特征及其对营销策略制定的运用；②举例说明如何进行品牌个性的塑造；③自我意象包括真实的自我、理想的自我和扩展的自我，自我意向如何影响消费者的购买。
Chapter 4     Personality and Consumer Behavior

The Nature of Personality

Theories of Personality

       Freudian Theory

       Neo-Freudian Personality Theory

       Trait Theory

   Self and Self-Images

       One or Multiple Selves

       The Makeup of the Self-Image

       The Extended Self

       Altering the Self

   Brand Personification
第七章  消费者的决策  （4学时）

消费者决策的一般特性；消费者的决策—问题解决模型。着重讲述：①消费者决策的不

同类型，随着消费者购买介入程度的不同，其决策类型可以分为名义型、有限型和扩展型；

②消费者决策过程中的5个阶段：问题认知、信息的收集、评价与选择、购买和购买后评价；每一个阶段都有一些需要注意的问题。
Chapter 7   The Consumer’s Decision-Making Process

Characteristics of Consumer Decision

    Type’s of Decision Making
       Nominal Decision Making

       Limited Decision Making)

       Extended Decision Making

Problem-solving Model

    Process of Decision-Making

       Problem Recognition

       Information Searching

       Evaluation and Choice

       Purchasing

       Post-Purchase Evaluation

第8章 文化与消费者行为 （2学时）

文化的定义与特征；我国传统文化的特征；亚文化与消费者行为。重点讲述：①文

化在风俗习惯、宗教信仰、价值观、民族性格等方面对消费者行为的影响；②我国传统文化对居民消费心里和消费行为的影响；③不同亚文化群的消费特征。
Chapter 8   Culture and Consumer Behavior 

A Definition of Culture

Characteristics of Culture

The Traditional Characteristics of Culture in China

Subcultural Aspects of Consumer Behavior

    第九章  群体与消费者行为  （2学时）

社会群体的定义与分类；社会群体与影响消费者行为；参照群体及其对消费者行为的影响。重点讲述：①社会群体对消费者行为产生影响的因素，包括群体规范、群体内聚力、群体规模、群体意见一致性、问题难度、消费者特性；②影响参照群体对消费者吸引力大小的因素，包括参照群体的权威性、可信度及吸引力、消费者的知识和经验、商品本身的特性、商品的种类、名人专家的影响。
Chapter 9   Group Dynamics and consumer reference groups

A Definition of Group
Types of Group

Reference Groups

        What Is a Reference Group?

        Factor That Affect Reference Group Influence

   Applications of the Reference Group Concept
第十章  社会阶层与消费者行为  （2学时）

社会阶层的定义与特征；社会阶层的决定因素与测量；社会阶层与消费者行为重点讲述：①决定社会阶层的主要因素：职业、收入、教育、个人成就、财产、价值观念；

②不同社会阶层的特征；③社会阶层对消费者行为的影响商店的选择，主要表现在购物方式、支出模式、对价格的反应、对品牌的忠诚度、语言特点、娱乐、休闲方式、对媒介的选择。
Chapter 10    Social Class and Consumer Behavior

A Definition of Social Class

   Social Class and Social Status

   Social-Class Categories

The measurement of Social Class

   Subjective Measures

   Reputational Measures

   Objective Measures

Selected consumer behavior applications of Social Class

   Clothing, Fashion, and Shopping

   The Pursuit of Leisure

   Saving, Spending, and Credit

   Social Class and Communication

第十一章  家庭与消费者行为  （2学时）

家庭的定义与类型；家庭的生命周期；家庭的购买决定。重点讲述：①家庭生命周期不同阶段的消费特征；②影响家庭购买决策的因素分析以及儿童在家庭决策中的作用。
Chapter 11   Family and Consumer Behavior

A Definition of Family

Type’s of Family

The family Life Cycle

      Traditional Family Life Cycle

      Modifications to the FLC

Family Decision Making

   Family Roles

   Dynamics of Husband/Wife Decision Making

   Children 

习题作业安排
教材各章均布置思考题，要求学生都要进行复习，每次上课时提问或讨论。

四、使用教材的名称、主编人、出版社、出版时间及版次及主要参考书名称。
教材：《消费者行为学》，徐洁怡、马威主编，中国农业大学出版社，2004年第1版。

�主要参考书：德尔 霍金斯 等著 《消费者行为学》 机械工业出版社

            亨利 阿塞尔 著《消费者行为和营销策略》  机械工业出版社

            李品媛主编 《消费者行为学》     东北财经大学出版社

执笔人：徐洁怡

审定人：侯云先

                      2009年 11 月 13 日修订
