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从宗教到体育，从消费到娱乐，仪式行为处处可见。品牌为产品消费设计的各种仪式动作也很普遍，

最有名的包括奥利奥饼干的“扭一扭、舔一舔、泡一泡”，以及科罗娜啤酒强调先把一片柠檬放在瓶口、再

喝啤酒的仪式。许多品牌，尤其是新品牌，希望能建立在消费者心目中的独特地位，因此会大力推广专属

于自己产品的消费仪式动作，想要给自己的品牌增添仪式感。但这种消费仪式会如何影响消费者与品牌的

关系？其背后的心理机制是什么？这些营销理论和实践上都非常重要的问题还没有被系统研究过。清华大

学经济管理学院市场营销系刘文静教授与其博士生朱启超和营销系毕业生王娴博士合作，

对如下的研究问题进行了探索：消费仪式是否能帮助新品牌建立与消费者的联结？企业所

推广的消费仪式可以在短时间内发挥作用吗？仪式作用的心理机制和影响因素是什么？  

该研究提出，品牌仪式所包含的一系列结构化动作，会增强消费者在产品使用过程中

的注意力和正念，这种正念状态又会加强消费者对新品牌的联系和购买意愿。在这一过程

中，仪式的结构化动作本身，而不是仪式所标榜的意义，起到了更为关键性的作用。该研

究还提出，消费者的购买动机是仪式效应的影响因素：当消费者出于享乐性动机进行购买

时，在进行品牌仪式过程中更寻求享受，更容易专注于自己此刻的体验，从而增强对新品

牌的联系与购买意愿。反之，当消费者出于功利性动机进行购买时，这种效应会减弱甚至消失。该研究进

行了三个实验，包含一个在日本料理餐馆进行的田野实验，一个在书店进行的文具使用实验，以及一个在

实验室进行的食品消费实验，为上述理论假设提供了有力的实证支持。 

新品牌希望尽快与消费者建立起独特联结，但又常常缺少实现这一目标所需的资源和时间。本文的研

究为这些新品牌的营销实践提供了重要启示。新品牌可以通过鼓励消费者把仪式行为融入到产品消费过程

中，从而迅速建立起消费者与品牌的联结。而该论文也表明，在新产品推广中，企业不一定需要赋予消费

仪式以深刻的意义，只要把仪式动作尽量固定化、结构化，即使是简单的几步仪式动作就可以达到很好的

效果。此外，对于包含品牌仪式的产品，商家和企业应该更强调产品的享乐性属性，从而使消费者在产品

使用过程中更加专注于此刻的享受，让仪式能发挥最大的效应。 
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