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“独乐”还是“众乐”：仪式人数对消费者产品偏好的
影响研究
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摘　要： 随着独居群体人数的攀升和年龄结构的变化，新独居时代正逐步到来。受新冠肺

炎疫情的影响，独居群体赖以缓解压力和孤独的群体仪式受限，个人仪式异军突起，而以往的

研究更多揭示群体仪式效应，鲜有结合人数效应对比群体仪式与个人仪式对消费者产品偏好

影响的研究。基于自我觉知理论，本文运用实验法探讨了仪式人数对消费者后续产品偏好的影

响机制。结果表明：参与个人仪式（vs.群体仪式）使消费者更倾向于选择小众产品（vs.大众产

品）。原因在于当消费者在个人仪式体验中提高私我觉知后，他们更关注自身的个性化需求，

从而倾向于选择小众产品。此外，假想观众会调节仪式人数对消费者产品偏好的影响，对于低

假想观众的消费者，个人仪式比群体仪式更能增加小众产品偏好，而对于高假想观众的消费

者，该效应则不显著。本研究丰富了自我觉知理论，拓展了仪式在营销领域的应用研究，为企业

设计与产品定位相符的仪式营销提供了指导。

关键词：仪式人数；产品偏好；自我觉知理论；私我觉知；假想观众

中图分类号：F270     文献标识码：A     文章编号：1001-4950(2022)04-0095-11
 

一、  引　言

仪式是一种具有价值和象征意义的活动，不仅逐渐成为消费者为生活增添色彩的工具，而

且作为一种新颖的营销手段，成为企业营销的宠儿，如海底捞员工为顾客庆生、可口可乐快闪

店营销、小米“米粉节”社群营销等。仪式可以一人独自参与（即个人仪式），也可以与他人共同

参与（即群体仪式）。仪式通过增加产品或生活的意义不仅能够减少与人群疏离带来的孤独感

（Wang等，2021），而且能够缓解压力和焦虑情绪，提升消费者幸福感（卫海英和毛立静，2019）。
随着独居群体人数的攀升和年龄结构的变化，新独居时代正逐步到来。受新冠肺炎疫情的影

响，独居群体赖以缓解压力和孤独的群体仪式受限，个人仪式异军突起。然而现有的研究更多
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关注群体仪式效应，鲜有对个人仪式或结合人数效应对比两种仪式效应的研究，因此，为了进

一步扩展仪式的应用，本文将探讨仪式人数对消费者行为的影响。

回顾现有研究，学界对仪式行为的影响效果进行了丰富的探讨，主要聚焦于情绪抚慰（Norton
和Gino，2014）、认知恢复（Boyer和Liénard，2006）、促进人际关系和谐（Bradford和Sherry，
2015）、传播群体规范（Plester，2015）、发挥社会控制（Robbins，2015）。然而，已有研究囿于“与他

人共同参与仪式”的基本前提假设，忽视了实践中的“个人仪式”情境，有关仪式人数如何影响

消费者产品选择的研究尚属空白。研究表明行为体验会影响消费者后续对产品的偏好

（Dong等，2015），由此推断，仪式作为一种新型的行为体验很可能影响消费者的产品选择。个

体在仪式实施过程中将注意力集中于动作的同时，注意力也会更加集中于自己，增强其对自我

内在的关注（Tian等，2018），这是私我觉知的典型体现。故本文结合自我觉知理论探究仪式人

数对消费者产品偏好的影响及其内在机制，并从假想观众视角剖析相应的边界条件。本文通过

两项实验发现：仪式人数（个人vs.群体）对消费者产品偏好的影响存在显著差异，其中私我觉

知起中介作用，消费者参与个人仪式（vs.群体仪式）提高了其私我觉知，从而使其更倾向于选

择小众产品（vs.大众产品）；此外，假想观众调节仪式人数对消费者产品偏好的影响，对于低假

想观众者，个人仪式比群体仪式更能增加小众产品偏好，而对于高假想观众者，该效应则不显著。

本文的研究丰富了仪式营销和自我觉知理论的相关研究，创新之处在于：第一，以往的研

究往往关注群体仪式而忽视了个人仪式的作用，本文基于“人数效应”，探究仪式人数对消费者

产品偏好的影响。第二，本文进一步丰富了自我觉知理论。私我觉知源于自我觉知理论，是自我

觉知的分类之一。本文发现执行个人仪式的一系列动作有提升自我关注的作用，这是继已有文

献提出各种私我觉知前因后新发现的一种可能的影响情境，扩充了私我觉知的研究范围，丰富

了自我觉知理论。第三，本文发现假想观众会调节仪式人数对消费者产品偏好的影响，进一步

明晰了仪式人数影响消费者产品偏好的边界条件，为企业设计与产品定位相符的仪式提供了

启示。

二、  文献综述与研究假设

（一）仪式的人数效应

Rook（1985）最早将仪式概念引入消费者行为领域，并将仪式定义为一系列具有表达性、

象征性且有规律的活动（Hobson等，2018）。鉴于本文关注最小的仪式，它们并不需要被赋予象

征性或表达性价值（Wang等，2021），本文借鉴Wang等（2021）的研究将仪式定义为由营销人员

提供或由消费者创造的一种行为类型，它由几个步骤组成，以固定的顺序进行，具有正式性、严

格性和重复性，并充满了意义感（Tian等，2018）。在该定义下，仪式有三大突出特征：（1）仪式行

为序列化。仪式严格按照脚本执行，有固定的发生顺序（Nielbo和Sørensen，2011）。（2）仪式过程

可重复。重复性是消费者感知仪式的重要特征，如果行为脚本发生变化，步骤顺序被随意执行

使得过程不可重复，行为的仪式性就会被削弱（Vohs等，2013）。（3）仪式行为缺乏直接的功能

性意图，或称因果模糊，这一特征也是区别日常行为和仪式行为的关键。

本文将个人仪式定义为一人独自参与的仪式，群体仪式定义为与他人一起参与的仪式。来

自心理学和营销学的诸多研究表明，人数规模（一人/多人）对个体的心理过程（如关注焦点、信

息加工）和行为表现（如交谈内容、自利行为和亲社会行为）具有重要影响。例如，相比品牌多人

代言，品牌单人代言使消费者的品牌态度更高（冉雅璇等，2020）；相比与他人一起消费，女性单

独消费时对产品的评价更高（Rodas和John，2020）。在仪式研究领域，Vohs等（2013）验证了个人

仪式对消费者消费体验的促进作用：餐前仪式能够提高被试对巧克力棒、胡萝卜等食物的美味
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感知，使被试品尝过程更愉悦、更享受，支付意愿也更强。Sezer等（2016）证实了相较于独自参

与，与家人一同参与圣诞节仪式的被试对节日的享受度更高。基于此，本文认为仪式实施人数

的不同，会使消费者的感知及行为后效产生差异。

（二）仪式人数对消费者产品偏好的影响

Barrett和Lawson（2001）指出仪式本身应与日常普通的人、事、物相区分，参与仪式的消费

者能够体悟到仪式的特别性。而消费者当下的特别体验会影响其后续的偏好选择，如逆流体验

使消费者选择更独特的绿色产品（Kwon和Adaval，2018）。同时，一些研究表明，消费者对事物

独特性的感知能够唤醒其独特性偏好。例如，看到独特的形状组合能够唤醒消费者的独特性偏

好，使消费者产生独特性寻求行为（Maimaran和Wheeler，2008）；一些微妙的特殊感也会引起消

费者的独特性偏好（朱振中等，2017）。因此可以推测，在执行具有特别属性的仪式后，个体可能

出现抗从众行为，在后续的产品选择中更偏好具有独特性的产品。

但是，仪式的人数不同，效应也可能出现差异。当消费者独自实施仪式时，其注意力会集中

在仪式行为本身，对仪式的独特性感知更为强烈；消费者与他人一同参与仪式时，可能会受到

同步行为和情感能量的影响，从而其从众倾向提升（Dong等，2015）。以往的仪式研究验证了类

似效应：Zhu和Argo（2013）发现，当儿童与多人共同参与仪式时，其群体归属感得到提升，从众

可能性也更高；Hobson等（2017）证实，新集体仪式有助于群体观念的形成，参加同一仪式的被

试会更加团结，而为了维持这种团结，从众行为也更可能发生。在从众消费领域的研究中，被大

多数人偏好的产品（大众产品）从众属性更强，而被少数人偏好的产品（小众产品）则蕴含弱从

众、强独特属性（Wan等，2014）。“小众产品”与“大众产品”相对，强调的是被“小众”喜欢的产品

（陈辉辉和郑毓煌，2015），例如三个品牌的沙发，一个受到大众欢迎，市场份额有71%，而另外

两个的市场份额分别是19%和10%，则对后者的偏好能够显示出消费者的独特性寻求

（Berger和Heath，2007；Dong等，2015；Wan等，2014；Xu等，2012）。因此，相较于与他人一起实施

仪式行为，单独实施仪式行为的消费者对小众产品有更强的偏好。基于此，本文提出以下假设：

H1：仪式人数影响消费者产品偏好。参与个人仪式（vs.群体仪式）的消费者更偏好小众产

品（vs.大众产品）。

（三）私我觉知的中介作用

自我觉知是指由暂时的情境因素引起的一种自我导向的注意状态，即情境式的自我意识

（Scheier，1976）。当人们关注自己的意识、情感、动机或其他方面时，自我觉知就会被唤醒。根据

自我觉知理论，按照关注方向的不同可以将自我觉知划分为“公我觉知”和“私我觉知”两种类

型（Fejfar和Hoyle，2000）。二者的不同点在于：公我觉知的个体更倾向于将自己视为社会中的

一部分，高度关注自我公开展示的一面以及他人如何看待自己，并对他人的评价非常敏感；私

我觉知的个体则高度关注自我隐秘的特质（Fejfar和Hoyle，2000）。特质型私我觉知研究表明，

在面对各种社会要求时，高私我觉知的个体更为自主、独立，并体现出三大特征：更不易受群体

压力的影响而从众、认为个人身份比群体身份重要、行为会与自身的态度一致（Schlenker和
Weigold，1990）。当人们更关注自我的内在方面时，人们的相关行为则与其个人态度挂钩，因此

更倾向于遵循自己的个人观点，而非与社会规范一致（Froming等，1982；Wiekens和Stapel，
2008）。

个体将注意力集中于仪式动作的同时，其注意力也会更加集中于自己，增强其对自我内在

的关注，从而唤醒私我觉知。正如Tian等（2018）的研究所示，僵化的仪式动作促使消费者意识

到自我特质，这是私我觉知的典型体现。但是，仪式情境的变化会导致私我觉知产生差异。当消

费者与他人一同实施仪式行为时，其注意力焦点会发生改变，内群体接纳、归属感、身份融合以
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及群体认同等仪式的群体功能将会凸显（Lakens，2010；Lakens和Stel，2011；Mogan等，2017）。
此外，与他人共同实施仪式行为能够促使个体模仿他人的目标，增强从众倾向（Dong等，

2015）。这些理论及实证结果表明，群体仪式使消费者容易受外部与他人影响，从而削弱私我关注。

当消费者将注意力从关注外界转向关注自己时，自我内在属性会放大。一方面，消费者向

内关注到自己的独立性；另一方面，消费者因对他人注意力的减少而感知自我与他人距离增

加。研究表明，拥有独立自我的个体独特性需求更强，而感知自我与他人社会距离的增加也会

增强独特性需求（王海忠等，2017；赵建彬，2014）。私我觉知促使个体采取可影射自己态度的行

为（Froming等，1982），因为私我觉知易唤醒个人主义，增强自我标准的显著性，促使个体忠于

自己的内心；在具体的意见表达、产品选择情境中，私我觉知导致更私人的意见表达、更个性化

的产品选择（Goukens等，2009）。
综上所述，本研究认为，参与个人仪式能够唤醒消费者的私我觉知，降低消费者的从众意

愿，使消费者在产品选择中更偏好少数人选择的小众产品；而参与群体仪式能够降低消费者的

私我觉知，增强消费者的从众意愿，使消费者在产品选择中更偏好多数人选择的大众产品。基

于此，本文提出以下假设：

H2：私我觉知在仪式人数对产品偏好的影响中起中介作用。

（四）假想观众的调节作用

Elkind（1967）在对青少年的研究中最早提出假想观众这一概念。假想观众在青少年群体

中被广泛研究，它被定义为一种信念，即相信他人同自己一样时刻关注自己的想法和行为

（Elkind和Bowen，1979）。假想观众使个体更强调他人意识、过度关注他人想法（Bell和
Bromnick，2003）。随着研究的不断深入，学者们发现假想观众并非只是青少年阶段的特殊现

象，成年人身上也存在类似的思维方式（Ranzini和Hoek，2017）。
相较于高假想观众个体，低假想观众个体不太在意自己在他人眼中的形象或他人对自己

的评价（杨德锋等，2014），他们更关注自我，清楚地知道自己的想法和观点，更容易将自己与他

人进行区分，从而保持个体的独立性（Ryan和Kuczkowski，1994）。因此，低假想观众者在实施

个人仪式时，会将注意力集中于仪式过程本身，关注内在自我，提高私我觉知程度，从而更偏好

小众产品。而高假想观众者则更认同自己是周围真实或假想他人关注的焦点，会想象自己处于

不同情境时他人对自己的评价及反应（Lapsley等，1989）。在这种情况下，个体感知自己是被他

人评价的对象，将自我客体化（唐璐瑶，2019）。因此，若消费者处于高假想观众状态，对虚拟旁

观者的关注就会导致其即使在单独执行仪式时，注意力也难以集中于仪式过程本身，且无法通

过功能性的仪式动作达到更加关注自我的目标。换言之，在参与仪式行为时，高假想观众者的

私我觉知程度较弱，在这种情况下消费者参与个人仪式与群体仪式效果无异。基于此，本文得

出以下假设：

H3a：对于低假想观众者而言，参与个人仪式（vs.群体仪式）更能增强其对小众产品的偏好；

H3b：对于高假想观众者而言，仪式人数（个人vs.群体）对其小众产品偏好的影响没有显著

差异。

三、  实验一

（一）实验设计

本实验的主要目的包括：第一，检验仪式人数是否影响消费者的产品偏好（H1）；第二，检

验私我觉知的中介作用（H2）。实验一采用单因素2水平（个人仪式vs.群体仪式）的组间设计。本

实验为线上实验，共回收了140份问卷，经注意力检测及情境想象认真程度筛选后剔除无效问
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卷17份，最终获得有效问卷123份（男性占比27.6%），其中个人仪式组61人，群体仪式组62人。

为了排除消费者品牌偏好的影响，本实验均采用虚拟品牌。

本实验的仪式动作参考Hobson等（2018）实验二中的仪式设计，步骤如下：第一步，端正坐

姿，缓慢、深长地深呼吸两次；第二步，双手向前伸出，掌心向上；第三步，握拳，并将双手交叉于

胸前；第四步，低头，闭上眼睛，从1默数到5（每秒一个数）；第五步，睁开双眼，松开拳头，将双手

掌心朝下放置于膝盖上。

（二）实验流程

卫海英等（2020）探讨了消费者不直接参与的仪式效应，验证了仪式作为视觉材料呈现时

依然能发挥作用。本文采用让被试观看视频并想象执行仪式来进行仪式操纵，并将一个人执行

仪式操纵为个人仪式，与他人一同执行仪式操纵为群体仪式。首先将被试随机分配到两个实验

组（个人仪式vs.群体仪式）中的一组，要求所有被试观看以第一人称视角拍摄的个人或个人与

他人一起执行仪式的视频。在不同组别中，视频内容有差异：个人仪式组中，个体只能感受到自

己一个人在实施仪式，而为提高群体仪式组“与他人一同做仪式动作”的感知，该组被试能在视

频中部分看到他人的存在以及动作执行。不同组别观看视频的指导语也不同。在个人仪式组

（群体仪式组），告知被试：“您需要想象正处于视频情境中，您是视频中仪式的执行者（之一），

正在自己（与他人一起）做这套仪式，并且严格按照仪式特定顺序执行两遍”。然后，对被试进行

仪式类型操纵检验：“我是一个人/与他人一起执行的仪式”（5分量表）。最后被试完成产品偏好

选择、私我觉知测量、控制变量测量以及人口统计学信息等题项。其中产品偏好选择参考了

Dong等（2015）的实验设计，被试被要求根据市场份额信息（被告知取自最近的消费者调查），

选出五类产品中最喜欢的品牌，其中五种产品类别分别是自行车灯、遥控器、沙发、太阳镜和数

码相框。每一类别产品都有三个品牌（K、M、N），虽然三个品牌在质量等方面差异较小，但市场

份额相差较大，分别是70%、20%、10%，份额越小代表越小众。私我觉知的测量题项参考

Govern和Marsch（2001）的量表（7级），包括三项：“我意识到自我内心的情感”“我反思我的生

活”“我觉知自己内心深处的想法”。积极和消极情绪利用一组对立的选项进行测量（伤心/开
心），1代表更同意此刻伤心，9代表更同意此刻开心。人口统计信息题项包括性别、年龄、学历三项。

（三）实验结果

1.操纵检验。通过独立样本T检验发现：个人仪式组被试更多报告自己是一个人实施仪式

（M个人仪式=4.08 vs. M群体仪式=2.11，t=7.708，p<0.001），群体仪式组被试更多报告自己是与他人一同

实施仪式（M个人仪式=1.98 vs. M群体仪式=4.00，t=−8.236，p<0.001）。个人仪式、群体仪式操纵成功。

2.主效应分析。首先，对数据进行预处理，被试如果选择市场份额70%的品牌则编码为1，
选择市场份额20%的品牌则编码为2，选择市场份额10%的品牌则编码为3，将这些数字加总即

得到范围在5到15之间的数值，数值越大表明从众倾向越低，对小众产品的偏好越强。然后，以

仪式人数为自变量，产品选择得分为因变量，采用单因素方差分析进行验证，分析结果表明，仪

式实施人数不同时，消费者的产品选择差异较大。个人仪式组被试对小众产品的购买意愿显著

高于群体仪式组[M个人仪式=7.80 vs. M群体仪式=6.87，F（1，121）=4.925，p=0.028，η2=0.037]，结果验证

了假设H1。此外，经检验，积极和消极情绪、人口统计变量对消费者的产品选择影响不显著（p>0.05）。
3.中介分析。为了测量私我觉知是否中介该影响效应，本文进一步在主效应成立的基础

上，采取系列回归分析及Bootstrap方法进行检验。首先个人仪式组的被试报告了更强的私我觉

知（β=−0.521，SE=0.253，t=−2.059，p=0.042），且私我觉知越强，选择小众产品的可能性越大

（β=0.455，SE=0.146，t=3.126，p=0.002）。接着采用Bootstrap方法进行私我觉知的中介作用检

验，选取模型4，样本量5 000，置信区间95%，检验结果系数为−0.213，置信区间为[−0.556，
−0.021]，不包含0，表明私我觉知的中介作用显著，结果验证了假设H2。
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（四）讨论

实验一初步证明了仪式人数对消费者产品偏好选择的影响，即参与个人仪式的消费者倾

向于选择小众产品，而参与群体仪式的消费者倾向于选择大众产品。同时，实验一也验证了私

我觉知的中介作用。接下来，将通过实验二探究仪式人数影响消费者产品偏好的边界条件−
假想观众的调节作用，并在实验一的基础上更换实验材料，进一步验证主效应，提高现有研究

结论的稳健性。

四、  实验二

（一）实验设计

实验二旨在验证假想观众对仪式人数影响产品偏好这一主效应的调节作用，采用2（仪式

人数：个人vs.群体）× 2（假想观众：高vs.低）混合实验设计，其中仪式人数为被试间设计，假想

观众为被试内设计。本实验依然采取网络问卷形式，共回收了200份问卷，经注意力检测及情境

想象认真程度筛选后剔除无效问卷18份，最终保留了182份问卷（男性占比47.8%）。所有被试

被随机分配到个人仪式和群体仪式两个实验组，最终这两个实验组的人数分别为93和89。
本实验的仪式步骤如下：第一步，双手食指在桌面画圆；第二步，手掌朝下，顺时针旋转三

圈；第三步，双手手掌朝上，缓慢向上抬起，再缓慢放下；第四步，双手抱拳交叉，闭上双眼，倒数

五个数（每秒一个数），结束后睁开双眼。

（二）实验流程

要求所有被试观看两种以第一人称视角拍摄的视频。第一种为动作演示视频，目的是通过

形象化的演示过程，提升被试对仪式的熟悉度和记忆度，同时强化被试在接下来的心理模拟仪

式任务中的沉浸度。看完第一种视频后，被试进一步观看第二种视频，该视频旨在引导被试进

行仪式心理模拟。具体而言，在动作演示视频中，个人仪式组被试会以第一人称视角看到一个

人在单独做仪式；而群体仪式组被试则会看到多人一同执行仪式动作。在引导视频中，个人仪

式组被试被要求根据视频提示，想象自己正一个人做该仪式；而群体仪式组被试则被要求心理

模拟与他人一同执行仪式。所有被试需想象将仪式步骤执行两遍。然后，对被试进行与实验一

一致的仪式人数操纵检验：“我是一个人/与他人一起执行的仪式”（5分量表）。

为了使被试做出更真实的选择，本实验采用抽奖激励式产品选择。作为奖励，所有被试被

告知将有机会参与抽奖，赠品为M、N两款钢笔，它们的储存量、材质、大小、形状、价格、出厂商

等均相同，且同等优质。同时，告知被试本实验的其他参与者中，有70%的人选择M款钢笔，

30%的人选择N款钢笔，并让被试选择中奖后希望收到哪款钢笔作为赠品。随后，被试完成了

私我觉知量表、假想观众量表、人口统计信息题项。其中私我觉知测量与实验一一致（三题项

7分量表）。假想观众量表参考刘建榕和吴双（2010）开发的量表，包含六项：“当我穿着新衣服出

门时，街上的人都会注意我”“有人看着我做事情，我会很不舒服”“剪了个很糟糕的发型，我会

躲在家里不想出门”“开会迟到了，我要尽量不分散别人的注意力”“在公共场合不小心摔了一

跤是很丢脸的事”“当有两个人朝我这边看时，我会想办法弄清他们是否在议论我”（7分量表，

α=0.81）。人口统计信息题项包括性别、年龄、学历三项。

（三）实验结果

1.操纵检验。相较于个人仪式组，群体仪式组被试更认为自己是与他人一同实施仪式

（M个人仪式=2.67 vs. M群体仪式=3.69，t=−5.106，p<0.001），即仪式人数操纵成功。

2.主效应分析。将被试产品选择编码为虚拟变量，若被试选择大众产品（70%人选择的M款

钢笔）则编码为1，若被试选择小众产品（30%人选择的N款钢笔）则编码为2。分析结果显示，仪
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式人数对消费者选择的预测效应显著（β=−0.632，SE=0.301，Wald=4.394，p=0.036），即相较于

群体仪式组被试，个人仪式组被试更偏好小众产品[群体仪式：38.2%，N=89 vs. 个人仪式：

53.8%，N=93；χ2(1)=4.431，p=0.035]，结果验证了假设H1。此外，以性别、年龄、学历为自变量，产

品偏好得分为因变量进行二元逻辑回归分析，结果显示，这些人口统计变量对被试产品偏好的

影响都不显著（p>0.05）。
3.中介分析。依旧采取系列回归分析及Bootstrap方法进行检验。首先，个人仪式组的被试

报告了更强的私我觉知（β=−0.344，SE=0.172，t=−1.999，p=0.055），且私我觉知越强，选择小众

产品的可能性越大（β=0.319，SE=0.137，Wald=5.420，p=0.020）。接着，采用Bootstrap方法进行私

我觉知中介检验，选取模型4，样本量5 000，置信区间95%，检验结果系数为−0.099，区间为

[−0.330，−0.002]，不包含0，表明私我觉知的中介作用显著。结果验证了假设H2。
4.调节效应分析。采用二元逻辑回归分析方法，以仪式人数、假想观众及二者交互项为自

变量，验证对小众产品偏好的影响。结果显示，自变量仪式人数（β=−2.403，SE=0.956，
Wald=6.320，p=0.012）、调节变量假想观众（β=−1.923，SE=0.956，Wald=4.042，p=0.044）及二者

交互项（β=1.207，SE=0.611，Wald=3.903，p=0.048）的主效应显著，即假想观众调节仪式人数对

产品偏好的影响效应。具体而言，当被试是低假想观众者时，个人仪式组选择小众产品的比例

要显著大于群体仪式组[个人仪式：61.5%，N=52 vs. 群体仪式：32.6%，N=46；χ2(1)=8.185，
p=0.004]，假设H3a得到验证；当被试是高假想观众者时，仪式人数对消费者小众产品选择的影

响没有显著差异[个人仪式：43.9%，N=41 vs. 群体仪式：44.2%，N=43；χ2(1)=0.001，p=0.979]，假
设H3b得到验证。

（四）讨论

实验二改进了仪式操纵方式，并证实了主效应的稳健性及私我觉知的中介作用，在此基础

上进一步验证了假想观众的调节作用，验证了假设H1、H2、H3a、H3b。实验二结果表明：参与个

人仪式的消费者更偏好小众产品，而参与群体仪式的消费者更偏好大众产品，并且私我觉知在

其中起中介作用，同时假想观众会调节仪式人数对消费者产品偏好的影响，即当个体是低假想

观众者时，仪式人数对产品偏好的影响效应显著；当个体是高假想观众者时，仪式人数对产品

偏好的影响差异不显著。

五、  结论、启示与展望

（一）研究结论

本文基于自我觉知理论，深入探讨了仪式人数对消费者产品偏好的影响，主要得出以下

结论：

第一，不同人数的仪式对消费者产品偏好影响不同。相较于群体仪式，执行个人仪式的消

费者对小众产品的偏好更强，而相对于个人仪式，参与群体仪式的消费者对大众产品的偏好更

强。第二，私我觉知在上述效应中起中介作用。在个人仪式中，消费者通过执行一步一步的仪式

动作将注意力引致自身，唤醒私我觉知，对自我内在的关注提高了其独特性及抗遵从性意识，

使其在后续的产品选择任务中，更青睐少数人偏好的小众产品；而群体仪式则会引起相反的效

果，与他人一同参与仪式蕴含的同步及凝聚作用能够削弱个体的私我觉知，增强个体的从众倾

向，致使个体更偏好多数人选择的大众产品。第三，假想观众能够调节仪式人数对产品偏好的

影响效应。高假想观众者受假想他人影响较大，即使在一个人执行仪式时也会因假想观众的存

在而难以集中注意力，私我觉知也相应较弱，因此只有当消费者假想观众程度低时，个人仪式

才能促使消费者更偏好小众产品。
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（二）理论贡献与实践启示

本文基于自我觉知理论，验证了仪式人数对消费者产品偏好的影响，并揭示了这一效应产

生的内在机制和边界条件。本文的理论贡献体现在以下几点：第一，本文基于经济社会大发展

下独居群体人数的增加和疫情常态化下个体消费观念和行为的转变背景，探讨了仪式人数——
个人仪式与群体仪式——对消费者产品偏好的影响效应，弥补了以往仪式研究的不足。第二，

拓展了仪式在营销领域的应用研究。以往的研究往往从群体的视角探究仪式对群体成员间关

系的影响，而本文结合个体和群体两个视角，揭示仪式人数对消费者自我关注的影响，并将人

数效应应用于营销领域的仪式研究，使企业可以通过仪式赋予产品或品牌新的意义，提升品牌

福祉，进而与消费者建立长久稳定的关系。第三，从仪式研究的视角丰富了自我觉知理论研究。

私我觉知源于自我觉知，本文验证了私我觉知在仪式人数影响消费者产品偏好过程中的中介

作用，填补了仪式、私我觉知及消费者产品偏好三者之间关系的研究空白。

此外，本文对于仪式在营销实践中的运用具有如下几点启示：第一，企业应该重新审视仪

式营销，根据不同的产品定位选择合适的仪式。本文发现，仪式人数会影响消费者产品偏好，个

人仪式与群体仪式都应该受到营销者的重视。随着消费者需求的升级，精明的消费者已经难以

被传统商品取悦，复合多维的感官冲击、有趣好玩又实用的产品，才能让他们毫不犹豫地下单。

因此企业应该通过产品定位选择合适的仪式，将仪式元素融入产品中，赋予产品新的意义，在

满足消费者个性化需求的同时使消费者更享受消费过程带来的乐趣，培育和提升品牌福祉。第

二，企业应合理利用外在条件，为顾客实施仪式创造适宜的氛围，从而提升顾客的仪式体验。有

时营销场所的摆设、环境等要素可能会导致仪式执行过程更类同于群体仪式，这时需要强化消

费者在实施个人仪式中的沉浸度，提高消费者的自我关注度，从而达到个人仪式营销的目标。

第三，企业在设计产品仪式时，应该根据消费者的特质做适当的调整和引导。鉴于个体是假想

观众者的程度高低对个人仪式提升小众产品偏好的影响，对于高假想观众个体，企业在引导其

实施个人仪式时要尽量弱化其对他人评价的关注。因此，对于营销管理人员而言，在设计产品

仪式推广策略时，应该针对不同特质的消费者定制产品仪式。

（三）研究局限与未来展望

本文探讨了仪式人数对消费者产品偏好的影响，但仪式本身并非一成不变，仪式具有动作

步骤化特征，步骤的数量代表了仪式的复杂程度，据此，可将仪式划分为简单仪式、中度仪式和

精细仪式。未来的研究可从仪式复杂程度入手，深入探索简单仪式、中度仪式、精细仪式情境

下，本研究的效应是否会发生改变。另外，本文未考虑仪式适应性的影响作用。关于仪式对私我

觉知的影响，不同人群可能出现不同适应效果：一方面，类似“享乐适应”，经过多次仪式实践的

个体可能经历“仪式适应”，因此随着仪式执行次数的增多，私我觉知反而逐渐削弱；另一方面，

出于对仪式意义的理解，个体也可能在仪式实施过程中愈加感悟到仪式的价值，从而出现“历
久弥香”的现象，此时仪式执行次数的增多反而会增强仪式对私我觉知的促进作用。究竟会出

现何种情况，后续研究可以做进一步的探索。
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or with others (i.e. group rituals). With the increasing number of people living alone and the structure
being younger, a new era of living alone is gradually arriving. Under the effect of the COVID-19
epidemic, the group rituals that people living alone rely on to relieve stress and loneliness are limited,
and individual rituals are emerging rapidly. However, previous studies have revealed more about the
effect of group rituals, and few studies have compared the effects of group rituals and individual rituals
on consumer product preference in combination with the number effect. Therefore, in order to further
extend the application of rituals, this paper investigates the effect of ritual size on consumer product
preference and its underlying mechanisms in the context of self-awareness theory, and dissects the
corresponding boundary conditions from the perspective of imaginary audience.

Two experiments were designed for this study: Experiment 1 aimed to test the effect of ritual size
on consumer product preference and the mediating role of private self-awareness, and Experiment 2
aimed to test the moderating role of imaginary audience. Both experimental studies were conducted in
the form of questionnaires, with validated scales selected to develop into question items, and ANOVA,
correlation analysis and hierarchical regression analysis were used to empirically test the theoretical
hypotheses. The findings show that there are significant differences in the effect of ritual size on
consumer product preference, with consumers participating in individual rituals (vs. group rituals) being
more likely to choose niche products (vs. mass products). Ritual size influences consumer product
preference by awakening different levels of private self-awareness. Furthermore, this effect is moderated
by imaginary audience: For consumers with low imaginary audience, individual rituals increase
preference for niche products more than group rituals; but for consumers with high imaginary audience,
this effect is not significant. In sum, this study examines the mediating role of private self-awareness and
the moderating role of imaginary audience, enriching the research on ritual marketing and product
preference and extending the applicability of self-awareness theory.

The main contributions of this paper are as follows: Firstly, it expands the research on ritual
application in the field of marketing. Previous studies tend to investigate the effect of rituals on
intergroup relations from a group perspective, while this paper combines both individual and group
perspectives to investigate the effect of ritual size on consumer product preference, and applies the
number effect to the study of rituals in the field of marketing, enabling companies to give new meaning
to their products or brands through rituals, enhancing brand well-being and thus building long-term and
stable relationships with consumers. Secondly, it further enriches the self-awareness theory. Private self-
awareness is derived from the self-awareness theory and is one of its classifications. Through the
execution of rituals, this paper finds that the series of actions has the effect of enhancing self-awareness,
which is a possible scenario following the various antecedents proposed in previous studies, expanding
the scope of private self-awareness and enriching the self-awareness theory. Thirdly, it finds that
imaginary audience moderates the effect of ritual size on consumer product preference, further clarifying
the boundary conditions for the effect and providing insights for companies to design rituals that are
consistent with their product positioning.
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