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摘  要 

快消品行业中，价格与品牌定位的互动是品牌战略的核心。本文基于信号理论和感知价值理论，分析价

格如何传递品牌价值信号，以及品牌定位如何调节消费者价格接受度与忠诚度，构建“价格–品牌认知–

市场环境”三维模型，揭示其动态平衡机制。研究发现，现有研究在理论整合与行业适配性上存在不足，

企业需结合品牌生命周期与竞争环境动态调整定价与品牌策略，以实现价值与市场的协同优化。 
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Abstract 
In the FMCG industry, the interaction between pricing and brand positioning is central to brand 
strategy. Drawing on signaling theory and perceived value theory, this study examines how pricing 
conveys brand value signals and how brand positioning influences consumer price acceptance and 
loyalty. A “price-brand cognition-market environment” tripartite model is proposed to elucidate 
their dynamic equilibrium. The research highlights gaps in theoretical integration and industry ap-
plicability, suggesting that firms should dynamically adjust pricing and branding strategies based 
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on brand lifecycle and competitive context to optimize value and market performance. 
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1. 引言 

在快消品行业，产品生命周期短、竞争激烈，价格设定与品牌定位成为企业战略的核心[1]。价格不

仅是价值交换的手段，更是传递品牌形象的关键信号；品牌定位则通过差异化认知影响消费者对价格的

接受度与忠诚度。二者的动态互动直接决定市场竞争力，但企业在实践中常面临匹配偏差：新兴品牌未

建立认知便追求高溢价，导致市场接受度低；成熟品牌过度促销，损害长期形象。快消品市场的价格透

明性与竞争复杂性进一步放大了这一问题的挑战性，亟需理论指导。 
传统营销理论多将价格视为经济变量，侧重成本与利润关系，而忽视其象征意义。近年来，信号理

论[2]、感知价值理论[3]等研究揭示了价格的多重功能——它不仅是质量信号，还承载品牌信任与社会价

值暗示。品牌定位也从静态标签转向动态调整过程，受市场反馈调节。然而，现有研究存在三方面不足：

一是缺乏系统化的互动模型，多聚焦单方面作用；二是脱离行业背景，难以解释快消品市场的特殊性；

三是理论建构薄弱，实证导向的研究难以指导实践。 
信号理论为分析价格与品牌关系提供了基础。在信息不对称的快消品市场，价格常被消费者视为质

量的替代信号(Zeithaml) [4]。进而影响价格敏感度。高定位品牌凭借认同度获得溢价能力，而低定位品牌

依赖价格竞争。部分学者尝试整合二者，强调价格与品牌战略需协同，有学者指出品牌强度是溢价的关

键支撑[5]。但这些研究未形成普适模型，且对快消品行业的动态性(如数字营销、消费者情绪等新变量)关
注不足。 

本文以快消品行业为背景，结合信号理论、品牌认知理论及竞争策略，构建“价格–品牌认知–市

场环境”三维交互模型，揭示价格作为“动态信号”与品牌定位的反馈机制。通过典型案例分析，提出操

作性策略，弥补现有研究碎片化与行业脱节的缺陷，为企业平衡短期竞争与长期品牌价值提供理论支持。 

2. 理论基础与模型构建 

(一) 理论基础 
1. 信号理论(Signaling Theory) 
信号理论由 Spence 提出，原本用于解释劳动力市场中求职者如何通过学历等可观察的信号向雇主传

递能力信息[2]。对于快消品而言，消费者通常无法在短时间内验证产品的真实价值，价格便成为最直观、

最有力的信号之一。高价产品通常被解读为高质量、高附加值的象征，尤其是在品牌认知尚未完全建立

的市场阶段，价格信号起到“替代信任”的作用。 
2. 感知价值理论 
Monroe 提出感知价值是消费者在权衡获取的利益与所付出的代价(主要表现为价格)之间形成的主观

判断[3]。高感知价值不仅能提高消费者对品牌的满意度，还能增强忠诚度与复购率。品牌定位直接影响

消费者对利益部分的理解，而价格则构成“代价”维度。品牌价值越高，消费者越可能容忍价格上的溢
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价。 
3. 市场结构与竞争调节理论 
Porter 的五力模型强调行业内竞争强度决定了企业战略的可行性[5]。在价格敏感性较高、竞争激烈

的市场中，价格策略必须考虑消费者对价格变动的反应；而在品牌集中度较高的行业中，企业可通过构

建品牌壁垒实现价格稳定与品牌溢价的协同效应。本文认为，市场结构变量应作为价格–品牌关系之间

的调节因素，在分析模型中不可忽略。 
(二) 三维交互模型的构建 
基于上述理论，本文构建了“价格设定–品牌认知–市场环境”三维交互模型。该模型包含以下三

个核心变量：价格设定(P)、品牌认知(B)和市场竞争环境(C)。其中，价格设定(P)是指企业制定的产品价

格结构，包括初始定价、调整频率、促销机制等，是影响消费者第一印象的重要信号。品牌认知(B)是消

费者对品牌所形成的主观评价，涵盖质量感知、档次判断、品牌一致性与情感联系等方面。市场竞争环

境(C)则指行业内的价格竞争强度、品牌集中度、进入壁垒与消费者选择弹性等市场结构因素。 
在该模型中，三个核心变量之间存在以下互动路径：首先，价格作为信号，会影响品牌认知(P → B)。

高价通常会强化品牌的高端形象，而低价则可能削弱消费者对产品质量的期待。其次，品牌认知也会反

作用于价格策略(B → P)。强大的品牌认知能够支撑高价策略，而较弱的品牌则可能需要依赖低价来吸引

初始客户。最后，市场竞争环境会对前两者的交互关系起调节作用(C → P ↔ B)。竞争越激烈，价格对品

牌认知的影响越敏感；反之，在集中度高、品牌壁垒明显的市场中，价格调整对品牌的影响相对较小。

而在价格战频发的市场中，价格策略必须与品牌定位动态匹配。 
与现有研究相比，本文构建的模型有三大创新之处。首先，在结构维度上，突破了以往“价格影响

品牌”或“品牌决定价格”的单向视角，首次以“三维互动”的方式构建了一个系统模型。其次，该模

型强调品牌认知与价格策略之间的双向动态调节过程，特别适用于处于初创或转型期的快消品企业。最

后，通过引入市场竞争变量作为调节项，提升了模型对现实复杂性的解释能力，为策略制定提供了更具

行业适配性的视角。 

3. 价格与品牌定位的互动逻辑分析 

(一) 价格作为品牌定位的信号机制 
在现实营销实践中，价格不仅仅是产品交换的经济手段，更是品牌身份与价值主张的外显象征[6]。

Spence 的信号理论认为，价格在消费者无法完全观察产品属性的情境中，作为一种信息传递机制，承担

了“降低不确定性”的功能[2]。尤其在快消品行业，产品更迭迅速、试用成本较低，消费者通常无法对

每一款新品进行理性评估，因此更加依赖价格等感知性强的线索。 
从信号强度来看，高价具有双重意义：一方面，它传递产品的稀缺性与质量保障；另一方面，也传

递品牌所代表的生活方式与社会认同。例如，在瓶装水市场中，依云(Evian)等高端品牌通过高价格维持

其“自然、健康、高品位”的形象，而非仅凭水源地或包装设计取胜。但这一信号作用也存在双刃剑效

应。若品牌知名度或历史信任基础尚未建立，价格过高反而会引发消费者的“质疑认知”或“价格不合

理感”。因此，价格是否能有效传递品牌价值，取决于价格信号与品牌声誉之间的协同性。 
(二) 品牌定位对价格接受度的调节机制 
品牌定位的强弱、清晰度与一致性，是决定消费者对价格信号解码方式的关键变量。在 Aaker 构建

的品牌资产模型中，品牌忠诚度、品牌联想、知名度与感知质量共同构成品牌价值的核心维度，而这些

维度直接影响消费者的价格弹性认知[7]。 
对于强品牌而言，其通过长期构建的品牌认同与情感联系，形成较强的价格缓冲能力。以星巴克为
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例，虽然其产品在成本结构上与普通咖啡差异有限，但凭借“第三空间”文化、全球化形象与社交象征

功能，其能够长期维持高价格体系，且不易受价格战影响。 
相对而言，品牌定位模糊或形象不一致的企业，则更容易遭遇价格敏感型消费者的流失。在快消品

市场，新入局品牌若未建立稳定的品牌印象，频繁定价变动或试图以高价进入高端市场，往往导致消费

者认知错位。例如，某些新锐护肤品品牌在推出初期采取中高价格策略，但因缺乏足够的品牌背书与产

品力支撑，从而引发用户对其“虚高定价”的质疑。企业在制定价格策略时，必须考虑品牌定位的成熟

度与清晰度，并结合目标用户群体的认知倾向，实现价格与品牌形象的动态协调。 
(三) 生命周期视角下的价格–品牌互动路径 
品牌生命周期对价格设定与品牌定位的互动路径起着动态调整作用。不同发展阶段对价格策略的适

应性存在差异，企业需根据品牌所在阶段，制定具有阶段性特征的价格–定位匹配战略。 
1. 导入期(初创期)：品牌尚未建立显著认知资产，消费者信任度偏低，此阶段价格应当作为“进入手

段”而非“品牌象征”。较为合理的策略是采取“价值导向”或“渗透定价”方式，通过较低价格降低消

费者尝试门槛，快速形成品牌初印象[8]。 
2. 成长期(扩张期)：品牌开始获得一定认知，消费者对品牌形象初步形成期待。此时，价格策略需与

品牌主张保持一致性，避免频繁促销导致“降维认知”。品牌可以尝试提升价格，测试溢价接受能力，同

时加强在包装、广告、服务等方面的价值支撑。 
3. 成熟期(稳定期)：品牌已具备较高的用户忠诚度，此阶段品牌可通过差异化战略维持溢价能力，

甚至构建“价格护城河”。 
4. 衰退或转型期：若品牌面临市场饱和或用户老化，则需根据市场反馈进行价格策略重塑。 

4. 交互关系中的问题诊断 

(一) 价格策略与品牌形象错位 
这是企业在定价过程中最容易出现的问题，通常表现为定价意图未能与消费者对品牌的固有认知相

匹配，进而导致市场接受度偏低或品牌形象受损。具体来说，部分新兴品牌在尚未完成市场教育与用户

积累时就急于采取高价策略，试图“抢占高端定位”。然而，由于缺乏足够的品牌背书与产品支撑，这种

过快的溢价设定反而会引发消费者对价格合理性的质疑。与此同时，一些原本定位中高端的品牌，为了

追求短期市场份额而频繁降价促销，这种行为削弱了品牌原有的稀缺性与象征价值，使消费者在认知中

“重新定义”品牌为低价取向，从而削弱了品牌的溢价空间[9]。此外，多渠道定价不一致的问题也十分

常见。线上与线下价格差距过大，或者区域定价标准不统一，会破坏品牌价格信任体系，导致消费者困

惑与忠诚度下降[10]。例如，部分国产护肤品在初期通过电商平台塑造“高端国货”形象，但后期大规模

渠道铺货后价格体系混乱，这种巨大的反差让用户产生了反感，进而影响了品牌的整体形象和市场表现。 
(二) 品牌稳定性缺失 
在市场竞争加剧的环境下，部分品牌为抢占短期销量，不断调整价格，但忽视了频繁变动对品牌长

期信任结构的冲击。消费者在这种情况下会逐渐形成“等等党”心态，不再接受原价购买，从而破坏了

价格信号的激励性。同时，价格作为“象征价值”的功能也会被弱化，使品牌难以再构建高档次认知，尤

其不利于建立品牌忠诚度。 
从理论角度来看，信号理论强调信号必须具备持续性和可信性。若价格频繁变动，消费者便无法建

立稳定预期，从而削弱品牌的象征价值[11]。例如，2020 年前后，某新式茶饮品牌为应对新品牌的涌入，

频繁调整产品线价格，最终使其“高端饮品”形象崩塌，被消费者划入“普通饮品”范畴，溢价能力明显

下降。 
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(三) 消费者价格认知异化与价值感失衡 
在品牌传播或价格体系构建过程中，企业未能有效引导消费者对“价格 = 价值”的认知，导致“高

价低值”或“低价高值”的认知错配，从而引发价值失衡感。常见的情况包括包装升级但价格涨幅过大，

这种情况下消费者会感受到“虚高感”；平替产品功能接近但价格差距大，消费者则会产生“被欺骗感”；

降价未同时说明理由，消费者则会反思品牌是否存在“虚高定价”。 
从理论视角来看，感知价值理论指出，消费者购买意愿取决于其对获取效用与付出代价的主观比较。

如果品牌未能提供与价格相匹配的情绪或功能回报，消费者就会质疑其价值合理性。在现实表现中，随

着社交媒体的普及和价格透明化的加剧，这类认知冲突迅速被放大，导致品牌美誉度受损，甚至引发口

碑危机。 
(四) 市场竞争压力对价格–品牌关系的结构性干扰 
在快消品行业，产品更新换代迅速、渠道压价现象明显、竞品频繁推出新定价策略，这些因素使得

企业在维护品牌形象的同时，也不得不“被迫参与价格战”。这种压力往往导致企业在品牌构建过程中

不断妥协价格稳定性，从而出现战略方向的摇摆。 
主要困境表现为，企业内部长期面临“利润导向 VS 品牌导向”的博弈，决策重心难以统一。在市场

竞争中，中低端品牌不断压价，挤压了中高端品牌的价格空间，迫使后者跟进降价，从而稀释了自身的

价值体系。此外，品类同质化现象严重，导致消费者“用脚投票”，企业难以仅通过品牌定位来维系客

户。 
从模型逻辑映射来看，在“价格设定–品牌认知–市场环境”三维交互模型中，市场竞争环境的变

化作为“调节变量”，对价格与品牌认知路径构成了重大扰动。在高竞争环境下，价格信号容易失效，品

牌价值认知也会被快速动摇，在实际运营中，多数企业并非不懂品牌与价格的协调机制，而是在面对市

场动态、短期目标与内外部博弈结构时，受到诸多掣肘，难以保持长期战略定力。 

5. 策略建议 

(一) 建立“定位–定价”一致性策略 
在产品开发和市场进入初期，企业需要明确品牌主张与价格形象的协同性，通过“品牌故事 + 功能

价值”的复合传达机制来塑造价格所承载的意义。对于初创品牌而言，应避免“空壳溢价”，优先打造价

值信任基础，例如通过技术支撑和精准匹配消费痛点等方式逐步建立品牌价值，然后再推出高价定位。

中高端品牌则需要设置“价格认知锚点”，通过标杆产品建立消费者对价格合理性的判断基准，并确保

品牌主张在各渠道传播中保持一致[12]。 
企业应开展前期消费者认知调研，测试目标客户对不同价格档位的接受区间，这有助于企业在定价

时更贴近市场预期，避免因定价过高或过低而影响市场接受度。同时，企业需要构建“品牌语境中的价

格解释”内容体系，例如将价格与文化、材料、情绪价值等元素绑定，通过多维度的解释增强价格的说

服力。这种策略不仅能够帮助消费者更好地理解价格背后的价值，还能提升品牌在消费者心中的整体形

象和认知深度。 
(二) 构建价格稳定性机制与节奏设计 
品牌应建立“渐进式调价”机制，避免频繁、剧烈波动，维持消费者对品牌价格的可预期性。在产品

生命周期的不同阶段，品牌可以通过“版本分层 + 周期定价”的组合方式，在不伤害品牌形象的前提下

实现价格微调。 
品牌应建立“促销节奏计划”，将降价行为嵌入品牌传播中，形成固定认知，例如“双 11 专供”“年

度尝鲜款”等，避免品牌价值贬损。品牌可以设置限时限定或专属产品代替常规产品降价，从而避免主
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线产品价格受损，利用 CRM 数据对不同客户群体进行分层定价，也可以维持价格体系的整体稳定[13]。 
(三) 构建“价值–价格解释机制” 
品牌应加强消费者教育与价格解释机制，通过内容营销、品牌背书、专业场景等方式帮助消费者将

价格与价值建立关联，从而降低“虚高”或“性价比低”的感知风险。对于高价产品，品牌需要加强“价

值透传”，包括设计理念、研发投入、文化内涵、社会责任等非功能性维度，让消费者理解高价背后的深

层价值。对于中价产品，则应强化“感知差异化”，避免因产品同质化导致价格信号失灵，通过突出产品

的独特卖点和优势，提升消费者对价格的接受度。 
品牌可以拍摄“幕后价值”类的品牌纪录片或访谈，通过真实的故事和案例向消费者解释品牌定价

逻辑，展示产品背后的付出和价值。在电商平台提供“价格结构透明化”图解，清晰传达价格来源与产

品附加值组成，让消费者在购买时能够更清楚地理解所支付的每一笔费用，从而增强对品牌的信任和认

可。 
(四) 构建“分层式品牌体系” 
企业可以通过构建多价格带的品牌矩阵，在保护核心品牌价值的同时，满足不同消费层的价格需求，

从而避免主品牌陷入价格战。核心品牌应保持高定位与稳定价格，强化情感连接与价值符号，确保其在

高端市场的品牌形象和溢价能力[14]。与此同时，企业可以通过子品牌、合作系列、渠道专属等形式推出

中低价格产品线，承接价格敏感用户，提升整体市场覆盖率。 
企业可以模仿宝洁、联合利华等企业的多品牌战略。例如，SK-II 与 OLAY 分别覆盖不同的溢价区

间，通过差异化定位满足不同消费群体的需求。企业还可以设计“主品牌–副线”逻辑清晰的架构，如

喜茶推出“喜小茶”子品牌，以低价亲民形象切入下沉市场，从而实现对不同价格段的全面覆盖。 
企业还可借助 AI 定价系统、大数据监测与市场情绪感知工具，对价格策略进行动态优化与消费者反

应模拟。通过这些技术手段，企业能够提前识别价格调整的风险点，构建“策略–感知–响应”的闭环

管理系统，从而在激烈的市场竞争中保持战略灵活性和市场适应性。 

6. 结论与研究展望 

在快消品行业竞争日趋激烈、消费者认知日益多元的当下，价格设定与品牌定位之间的交互关系愈

发成为企业战略成败的关键变量。价格作为信号，具有双向作用。它不仅是企业获取利润的基础工具，

更是品牌定位的重要传导器。高价可以塑造高端形象，但必须有品牌感知与价值支撑；低价有助于快速

获客，但若不加以引导，易形成“低质”认知标签。因此，企业在制定价格时，需将其作为战略性品牌信

号来管理，而非简单的销售工具。而消费者对价格的接受程度，又受品牌在其心中的定位强度与一致性

调节。品牌价值越强，价格波动容忍度越高，品牌忠诚度也越稳固。反之，若品牌定位模糊、传播混乱，

即便价格具有优势，消费者仍可能选择更具信任感的竞品。 
市场竞争环境构成交互机制的调节因子。行业竞争结构、渠道透明度与产品替代性等外部变量，会

强化或削弱价格与品牌之间的交互效应。在高度竞争市场中，价格信号易被削弱，品牌需额外借助非价

格性价值(如文化认同、社群归属)来维系忠诚度；在低竞争市场中，品牌具备更强的溢价能力，可通过高

价格构筑品牌壁垒。然而，在实践中，交互失衡问题普遍存在。本文归纳了四类现实问题：价格与品牌

形象错位、价格频繁波动、消费者认知异化与市场竞争干扰，并分别提出了建立定价一致性、保持价格

稳定性、强化价值解释机制和构建分层品牌体系等应对策略，以提升企业对品牌价值的战略管理能力。 
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