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E5_AD_A6_E8_80_83_E8_c67_152457.htm P9气质：在心理活

动的强度、速度、稳定性、灵活性上的差异，是高级神经活

动在人的行为上的表现。 P9性格特点：对现实态度和相应的

行为方式上的差异。 P9个性心理特征：能力、气质、性格上

的特点，构成了人们心理上的差异。 P9个性倾向性：制约人

的个性心理特征的需要、动机、兴趣、信念、世界观。 P11

个体消费行为：消费者寻找、购买、使用和评价用以满足需

要的物品和劳务设施所表现出的一切脑体活动。 P12潜在需

要：未被意识到的需要。 P16访谈法：通过访谈者和受访者

的交谈，了解受访者对一些问题的看法、态度等的方法。

P17问卷：一套让受测者回答的题目，以及使用这套问卷的说

明。 P17问卷法：把问卷交给受测者，让受测者回答，通过

对答卷的分析研究，得出相应结论的方法。 P19封闭式：让

回答者从所列答案中进行选择。 P20开放式：让回答者任意

填写答案，不作限制。 P20自由回答法：回答者自由填写内

容。 P20投射测验法：给被试对象一组意义不清的刺激，让

被试对象加以解释，从他的判断中推断他的人格特点。 P21

造句法：给被试对象不完整的句子，让他把想好的词填进去

，以造成一个完整的句子。 P22实验法：在严格控制的条件

下，有目的地给被试者某种刺激，以引发他的某种行为反应

，从而加以研究，找出某种心理活动的规律，或者说找出事

物的某种因果联系。 P22自变量：研究所用的刺激。 P22因变

量：实验中拟测的指标。 P22实验：检验因变量与自变量之



间的关系或说明关系的性质。 P28注意的过滤器说：有机体

有着许多彼此分离着的神经通道。它们对于外界来的各种各

样的刺激进行着筛选，即把无关紧要的信息过滤掉（或堵塞

住），以免大脑负担过重。因为，大脑的信息加工容量是有

限的。这种理论的要点，就是把注意看成一种信息的过滤器

。 P30注意：心理活动对特定对象的指向和集中。 P34一致性

理论：人有一种驱力促使自己对客体产生一致的认知和行为

，当认知失谐时，人们会出现不适感，进而试图去减少它，

减少失谐的一个机制：有选择的寻求支持信息或避免不一致

的信息。 P43对比：对象与背景差异的特性。 P47悬念广告：

指广告信息不是一次，而是通过系列广告，由粗至细、由部

分到整体，或者说，随着广告系列的发展，广告信息逐渐充

实和完善。 P47定向活动：始发的悬念广告根本不能满足好

奇心和求知欲，因而形成了一种动机，趋向于对该系列的下

一次广告。 P51感觉：当刺激物作用于感觉器官时，在大脑

中对特定对象的个别属性的直接反映。 P52感受性：指感觉

器官对适宜刺激的感觉能力。 P52绝对阈限：可被感受器察

觉到的最小刺激值。 P52上阈限：可被感受器察觉到的最大

刺激值。 P52感受性降低：感受器对于恒定、持久作用的环

境刺激会产生适应现象。 P53差别阈限：最小可察觉的刺激

差异量，简称为最小可察觉（JND） P53韦伯分数/韦伯律：

△S（对S的最小可察觉值）/S（原有刺激值）=K（比例常数

）△S=K&#8226.S刺激从原有强度上变化至最小可觉差是一个

恒定的比例常数，而不是绝对的差数。 P56极限水平/阈限水

平：刺激对感受器来说，有一个可觉水平。 P56阈上刺激：

超过阈限水平。 P56阈下刺激：低于阈限水平。 P56阈下知觉



：对阈下刺激人们观察不到，但却仍然有反应。 P58知觉：

选择、组织和解释感觉刺激，使之成为一个有意义的和连贯

的现实映象的过程。 P59解释：包括把注意范围内的感觉信

息组织成有意义的模式，再将它同过去的经验比较，从中推

得意义。 P59知觉对象：在周围的刺激物中，那些受到集中

注意的刺激物。 P60知觉背景：处于注意“边缘”的其余刺

激物。 P60知觉过程：对象从背景中分出的过程。 P62感觉的

对比效应：相反属性的两个对象并排在一起，往往导致感觉

上的差异加大。 P62颜色对比：被看成的颜色包括灰色向着

它周围颜色的对立方向变化的现象。 P62明度对比：被看见

的明度向其周围明亮的对立方向转化的现象。 P63知觉的选

择性：个体对一些对象或对象的某个（某些）属性知觉，而

不对另一些对象及其部分属性知觉。 P63知觉的超负荷：外

来刺激超出个体在正常情况下所能接受的能力时，一部分刺

激就会受到心理上的排斥。 P63选择的感受性：个体对自己

认为有价值的或有兴趣的对象表现出较高的感受性。 P64知

觉防御：个体表现出对恐惧或感到威胁的刺激倾向于回避、

阻滞或反映缓慢。 P66知觉的整体性/完形：把事物的各个部

分有机的结合在一起的特性。 P67完形心理学/格式塔心理学

：认为整体的知觉并不等于个部分的感官之和。 P67境联效

应：上下联系对知觉的影响。 P72对刺激的解释：从感觉信

息组织后的模式中推得意义。 P77对广告误解：接受者从广

告中理解到的含义与广告主的原意不一致。 P79方位：方向

与位置。用“度”来表示。 P80再认的错误：把看过的图像

判断成未看过或把未看过的判断成看过的。 P83知觉的恒常

性：知觉在照度、距离和位置等发生变化的条件下，对物体



的知觉仍旧保持不变的趋势的不变性。 P83大小恒常性：在

视网膜像缩小的情况下，若保持知觉大小不变，观察者势必

把对象知觉的更远。 P84明度：对光强的主观感觉。 P84明度

恒常性：改变照度使物体反射的光量变化时，对物体的明度

知觉仍趋向于保持不变。 P85颜色恒常性：当照射物体表面

的颜色光发生变化时，人们对该物体表面颜色的知觉仍然保

持不变。 P86错觉：在特定条件下对客观对象歪曲的知觉。

P93联想学习理论：一种反应同一种刺激的联想，一个刺激与

对它所做的反应之间建立联系。 P97操作性/工具性条件反射

：学习者在特定环境中主动而自愿地进行操作，过程包含一

种有助于获得奖励，并倾向于重复的活动。 P100认知学习理

论：发现可能解决问题的有意义模式或领会事物之间的关系

，而不是尝试错误的结果。 P102条件反射的泛化：受试者学

会对某个刺激做特定的反应时，不仅可以由原有的刺激引起

，还可以由类似的刺激引起。 P103条件反射的分化：对不同

刺激作不同反应。 P103学习率：学习的效率随量的积累而逐

渐减低，学子最初学得快忘得快，后来学得少忘得少。 P105

广告频率：在一段时间里重复广告的次数。 P110二因素说：

认为在传播过程中存在积极的和消极的两个相对立的学习因

素制约受众对重复刺激的态度，刺激重复适度增加，积极的

学习因子会迅速增加而消极的会增长缓慢，而刺激重复数继

续增加会使消极因子超过积极因子迅速增长。 P110二阶段认

知反应说：认为如果把重复次数分做两段，在第一阶段，重

复给受众提供了更多学习、了解广告内容和含义的机会，对

信息的精细加工可能性也随之提高，而在第二阶段，重复次

数继续增加，受众开始由对广告论点的客观评价转向有异议



的论点和情境因素，以至于把认知活动转移到其他的无关信

息。其结果难以产生态度改变，甚至导致消极态度。 P115信

息量：表示消息所具有的概率价值，单位是二进制的，一个

二进位称作一个比特bit。 P115组块：把几个小单位组成大单

位。 P121表象/记忆表象：对当前对象的直接反映是知觉映像

，而对过去感知的对象在头脑中再现出来。 P122想象：创造

新形象的过程。 P123创造想象：不依据现成的描述，而独立

创造新形象的过程。 P124原型：进行创造想象时对解决问题

起启发作用的事物。 100Test 下载频道开通，各类考试题目直

接下载。详细请访问 www.100test.com 


