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一、高职《消费心理学》课程特点分析

首先明确《消费心理学》是心理学的一个重要分支，是一门在多学科交叉融合

的基础上形成的独立边缘性学科，其主要研究内容包括：消费者的一般心理过程、

消费者的个性心理、对消费者心理造成影响的个体内部因素和外部因、营销者心理

与素质的基本要求等。营销类专业学生进行《消费心理学》课程的学习，一方面是

专业需要，可以从心理学的角度来分析消费者在商品购买和消费过程中的心理现象

的发生及其发展、变化规律，进而解决企业营销和销售中出现的一些问题；另一方

面是个人需要，可以掌握解决心理问题、提高心理素质、获取心理能量的方法和技

能。所以，《消费心理学》课程的学习，对于提升学生的职业能力、社会能力和综

合素质都有着极其重要的现实意义。对于学生来说，这门课程不是单纯的理论性课

程，而是需要时刻结合实际，在生活中和职场中，进行问题的解决的，课程改革也

应以这个目标为前提进行规划。大多数高职院校营销类专业对本门课程的重视程度

不高，削减课时，弱化考核标准等现象突出，忽视了营销工作的灵活性，取而代之

的是“照本宣科”式的专业理论性教学，这正与文章前面所述目标背道而驰。如何

重新定位《消费心理学》在高职营销类专业中的地位和作用，进行教学模式、教学

方法的改进，已经成为高职营销类专业教学改革的重点和热点。

二、高职《消费心理学》教学过程的问题分析

1.课程定位准确性不高

首先是课程定位，一门课程的发展需要一个准确的定位，这个定位并不是一

成不变的。《心理学》相关课程在很多专业的学习中是作为通识性课程存在的，也

就是我们所熟悉的公共类课程。笔者发现，很多高职把《消费心理学》这门课程，

视作营销类专业的“公共类课程”，例如在电子商务专业中，核心专业课大致包括

《网店运营》、《Photoshop》、《计算机基础》等等，首先让学生掌握工具的使

用，也就是技能先行，这个本质上符合高职教育特点，因为技术的学习是一个耗时

相对较久的过程，也是对学生来说更实用的部分，从就业的角度来说，这个思路是

正确的。伴随而来的也有一些弊端，这就类似在小学中学阶段，视语数外为“主

课”，美音体为“副课”一样，当学生没有“美音体”思维的时候（比如缺乏审

美能力、动手能力、共情能力），才是教育真正束手无力的时候，当前的义务教育

已经在解决和改善过去的问题。高职教育中笔者也多次发现，学生熟练掌握了诸如

Photoshop基本操作技能之后，做出来的PPT演示文稿或者其他作品依然不尽人意，

甚至达不到要求的及格线，这令人较费解，掌握了技能之后，应该更加能够驾轻就

熟的运用工具，完成更好的作品，为什么结果出乎意料呢？其实就是弱化了人文色

彩，技术有时候就是程序，程序本身就是缺乏人文色彩的，试想生活中人们如何评

价程序员？往往容易给这类职业贴上“木讷”、“呆板”、“不善沟通”的标签，

可是学习市场营销的学生不能不善沟通，电子商务、网络营销专业出身的毕业生，

不能缺乏共情能力，经贸类职业素质构成中，这是不可或缺的，这就是笔者所说的

“人文色彩”，这种“人文色彩”用什么来弥补呢？专业学习中加入“人文色彩”

课程，《消费心理学》就是这样的课程，重新对《消费心理学》进行课程定位，通

过任课老师的引导，使学生在课程中慢慢获得审美能力、共情能力等，也就是让学

生掌握了职场能力与生活能力，这是《消费心理学》的定位，课程的定位就是来解

决问题的，并且解决的恰好是技术解决不了的问题。

2.课程目标清晰度不足

课程目标用来说明通过课程学习学生可以获取的素质能力，以及可以达到的学

习程度。大多高职院校的《消费心理学》课程缺乏与实践目标的结合，重理论，轻

理实结合，而其他技能类课程的目标相对清晰。《消费心理学》的课程目标也可以

尽量具体化、清晰化，并且在课程目标的制订上要与技能类课程结合，制定可以共

同达到的目标，相互配合，使得学生不仅可以获得技能，同时会更好、更熟练的运

用技能，不是一个机械的技能“使用者”，而是一个技能“驾驭者”，获取学习信

心与职业自信，这也正是呼应《消费心理学》课程的定位与性质，是课程融入人文

色彩的体现。

3.考核方式单一

通常检验《消费心理学》课堂学习效果的方法就是闭卷考试，考试的内容理论

问题占多数、实践性问题占少数，并且学生对实践性问题的应对往往套理论而行，

许多学生认为平时不用学，考试时背背就能拿好成绩，为了记忆而记忆，缺少对知

识的兴趣和理解。

三、改革思考与建议

1.重新进行课程定位与课程目标设定

国美电器和海尔集团的一位双料金牌促销员说过：优秀的销售人员所应掌握

的知识和技能主要是20%的产品知识、30%的销售技巧与50%的分析顾客行为与心理

并有针对性采取销售技巧的能力。这门课程应该承担的是培养学生“分析顾客行为

与心理并有针对性采取销售技巧”这一能力的任务。所以这门课程的课程定位不是

“通识性”课程，而是支撑技能课程的，与技能课程同等重要的基础课程，课程目

标的制定也应该结合其他专业核心课程，进行课程目标的分解，例如与广告课程的

结合是为了让学生获取目标客户的审美认同，与市场营销课程的结合是为了让学生

理解销售与顾客之间的深层关系，掌握真实的营销技巧，而非只教怎么把产品卖出

去，销售这项工作功夫不在课堂上，不是“教”出来的，是学生在实践基础上不断

体会和思考出来的，没有思考，就没有优秀的推销员，《消费心理学》课程最重要

的课程的目标之一也是引导学生思考“人文性”问题，致力于学生思考能力的长足

发展。

2.改革教学方式，加入“问题式”教学

在改变课程定位的基础上，改变和更新教学方式。目前《消费心理学》课程

大都还是采用传统的课堂教学方式，老师大都采用“原理+例子”的灌输式授课方

法，尽管有些教师在教学中引进的案例较新，但在重原理轻实践的教学方法影响

下，一个“案例”往往只起到一个“例子”的作用，很难取得好的教学效果。也有

的老师采取分组讨论或探究式教学，将课堂气氛的弄得“轰轰烈烈”，但由于教

学内容的限制，这种讨论与探究往往陷入纯理论的范围，难以真正激发学生学习兴

趣。

《消费心理学》是一门综合性、应用性特点非常鲜明的课程，为提高教学效

果，达成教学目标，在教学中应真正做到以学生为主体，以老师为主导，少课堂理

论，多动手实干。这就要求授课教师探索新的教学方式，消费者研究本身就是实践

性和调研性非常强的课目，没有调查，就没有学生自己的结论，由此导致技能课程

的学习也只是纸上谈兵，为了教技能而教技能，对学生综合技能的提高非常有限。

传统课堂的内容局限性和情景局限性在很大程度上阻碍了实践和调研的实现，所以

对传统课堂的改革首先就是对教学方式的改革，推进“问题式”教学与“实地观

察”教学等方式，例如在课堂中抛出问题，征集答案和解决方式，通过“问题”启

发学生改变“接受式”的学习方式，改为“探索式”的学习方式，引导学生“探索

+自学”。“实地观察”是消费者研究的一种重要方法，在《消费心理学》的教学

过程中，授课教学应根据教学的需要，适当组织学生利用业余时间到各种大型购物

场所，观察消费者购买活动，了解消费者购物时的不同行为表现，揣测消费者的购

物过程中的心理活动，并争取与营业人员进行交流，进一步提高自己的行为观察能

力和心理揣测能力。这种教学方法能很好地弥补课堂教学的不足，有效提升学生的

行为观察与心理揣测能力。

3.改革考核方式，加入自主学习能力考核

对于高职学生，学习习惯的培养重于学习内容的培养，而这正是当下课程体系

所缺乏的部分，《消费心理学》对于营销类专业学生来说，学习体验也是获取专业

知识的途径。课堂教学方式引入“问题式”教学，相应的考核方式也要引入自主学

习能力的考核。例如在每堂课前15分钟进行探究性学习汇报，针对上节课设计的问

题进行简短汇报，提出自己的想法，对学习深度与广度进行测评，自主学习能力列

入课程最终考核，改变期末临时背书就能取得高分的考核弊端。
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[摘　要] 《消费心理学》作为高职营销类专业的基础课程，处于一个相对尴尬的境地。心理学的教学是一个长期过程，学生的学习也是一个逐步深入的过程，浮于浅

表的心理学教学使得营销类高职学生缺乏独立思考，探索事物现实规律的能力。从而影响学生在实践过程中的判断能力。本研究集中作者多年相关课程的教学经验，针对课

程目标和课程教法提出几点思考及《消费心理学》融入“人文色彩”的课程改革的建议。
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