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摘  要 

随着电子商务的竞争格局由流量驱动向品牌驱动转变，知识产权在电商品牌价值构成中所占的战略地位

也越发重要。现有研究多将知识产权视为法律防护工具，对其向市场溢价转化的内在机制缺乏系统阐释。

基于此，本文整合信号传递理论与消费者感知价值理论，聚焦于知识产权布局对电商品牌溢价能力影响

的途径以及内在机制。研究发现，知识产权布局通过三条核心路径驱动品牌溢价：以官方背书的可信信

号降低信息不对称，形成信任溢价；以专属产权塑造品牌独特内涵，形成情感溢价；以清晰产权边界赋

能价值共创，形成社群溢价。本文突破知识产权的传统工具认知，揭示其战略价值资产属性，为电商企

业提升品牌溢价能力提供理论支撑与实践指引。 
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Abstract 
In the e-commerce field, as competition becomes less about having traffic and more about being a 
brand, intellectual property is becoming increasingly valuable. Most of the existing research re-
gards intellectual property rights as a legal protection tool, and there is a lack of systematic expla-
nation of the inherent mechanism of their transformation into market premiums. Based on this, this 
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paper integrates signal transmission theory and consumer perceived value theory，this article fo-
cuses on the ways and inherent mechanisms of the influence of intellectual property layout on the 
premium ability of e-commerce brands. This study found that the layout of intellectual property 
rights drives the brand premium through three core paths: use credible signals endorsed by the 
official to reduce information asymmetry and form a trust premium; use exclusive property rights 
to shape the unique connotation of the brand and form an emotional premium; and use clear prop-
erty rights boundaries to enable value creation and form a community premium. This article breaks 
through the traditional tool cognition of intellectual property rights, reveals its strategic value asset 
attributes, and provides theoretical support and practical guidance for e-commerce companies to 
enhance their brand premium capabilities. 
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1. 引言 

在数字经济深度渗透消费领域的现在，电子商务已经成为了全球商品流通的核心枢纽。然而，电子商

务市场的竞争逻辑正在发生着深刻的转变：流量红利达到了顶峰，价格战的有效性被衰减，以及消费者需

求从功能满足朝着情感价值消费进行了跨越。数据显示，2024 年我国移动互联网月活跃用户达到了 12.9 亿，

短视频以及社交平台用户日均使用时长突破了 6.2 小时，内容即流量、互动即转化成为了新消费时代的核

心逻辑[1]。在此背景下，品牌溢价能力，也就是相比于同类无品牌产品，消费者愿意支付的额外差价成为

了电子商务企业核心竞争力的关键标志。与此同时，知识产权在电子商务生态中的地位日益变得突出。伴

随着交易规模的扩张，商标侵权、专利模仿、著作权盗用等侵权行为呈现出高频、隐蔽的特征[2]，知识产

权不仅成为了防止侵权的法律屏障，更多地是逐渐被确认为品牌价值的重要载体。 
然而，在实践中存在着普遍的认知偏差，大量的电子商务企业把知识产权当作法律部门的成本中心，

投入了相当多的资源进行商标注册、专利申请和著作权登记，但是没有有效地将它转化为被市场所认可

的溢价能力。表 1 对于法律确权和市场价值之间脱节的典型表现做了总结。这种法律确权与市场价值之

间的脱节，构成了本文研究的核心问题：知识产权布局究竟如何影响电商品牌溢价能力，其内在作用机

理是怎样的。 
 

Table 1. Typical manifestations of the disconnection between legal confirmation of rights and market value in the e-commerce sector 
表 1. 电商领域法律确权与市场价值脱节的典型表现 

维度 典型表现 后果 

认知层面 将知识产权视为法务部门的合规成本，而非营销部门的战略资产 投入资源却未能转化为市场竞争力 

布局层面 重数量轻质量：为获取政策补贴或平台流量扶持而申请大量低质量

专利 无法形成有效壁垒，沦为沉睡专利 

运营层面 重确权轻宣示：商标注册后不知如何主动展示，专利证书未转化为

消费者可见信号 法律权利与市场感知两张皮 

Open Access

https://doi.org/10.12677/ecl.2026.156623
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/


李长华 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2026.156623 184 电子商务评论 
 

2. 理论基础 

现有的研究从不同的角度对电商品牌相关问题进行了研究。品牌资产研究界已经证明了品牌对于消

费者的购买意愿和忠诚度有着十分重要的影响。李瑶用消费者行为的角度来检验品牌营销策略对购买意

愿的影响，发现消费者的参与以及感知价值的中介效应[3]；张竞从社交媒体互动出发，研究消费者在认

知、情感和价值共创方面的行为会怎样提高品牌忠诚度[4]。这些研究给人们认识品牌价值的形成给予了

诸多洞见，不过其主要焦点在于品牌营销活动以及消费者互动本身，把知识产权如商标、专利、版权当

作品牌营销的固定背景，并没有阐明知识产权这种战略资产怎样才能转变为市场的溢价。余杨、万雪琪

等人认为大数据、社交媒体对于精准营销、个性化互动以及品牌传播具有赋能的作用[5] [6]，提到了技术

工具对于提高营销效率的重要性，但是也没有把知识产权同这些新的营销手段进行深入的理论整合。知

识产权管理研究的学者更多地从法律保护的角度出发。韩佳凝利用层次分析法创建电商平台知识产权保

护指标体系，实证考察知识产权保护强度同平台企业以及平台内经营者绩效之间的联系[7]；陈俊林、陈

龙等人就电商环境下通知删除规则存在的结构性困境展开探究，表现出规则被滥用，审查标准不明晰等

问题[8] [9]。上述研究大多把知识产权当作外生的法律保护变量或者合规投入要素，研究重点是怎么样止

损、规制，而不是怎样增值。 
综上所述，已有研究或者集中于品牌营销与消费者互动，或者侧重于数字技术的营销赋能，或者停

留在知识产权的法律保护层面，很少将知识产权当作一种主动的战略信号或者关系资产，系统地分析其

怎样促使品牌溢价的微观机理。也就是说，目前的文献还没有打通从法律资产到市场价值的传导途径，

对于知识产权怎样转化为市场溢价这一核心机制还缺少系统的理论解释。因此本文会把信号传递理论同

消费者感知价值理论融合起来，创建起布局、中介到溢价的理论剖析架构，展现知识产权由法律资产转

变为市场价值的内在规律。 
信号传递理论源于Akerlof对柠檬市场问题的经典分析和 Spence对劳动力市场信号模型的系统建构，

它的主要观点是，在信息不对称的市场环境中，高质量一方要依靠某种成本高、难以伪造的信号来向另

一方传递自身质量的真实信息，与低质量产品区分开来。这一理论在电商情境中有着很强的解释力，消

费者在交易前不能接触实物，只能依靠商家提供的图文信息来做出购买决定，虚拟性使得信息不对称问

题比传统线下市场更加严重。此时，知识产权就成为了一种可信信号，商标注册的标识要经过官方的审

查程序，专利授权要满足新颖性、创造性、实用性要求，版权登记虽然形式审查但是同样具有法律背书

效应。这些信号具有较大的获取成本和维护成本，低质量仿冒者很难模仿或者模仿成本过高，因此可以有

效地传递产品质量、技术实力和商业信誉真实信息。消费者接收到这些信号之后，其感知风险降低，对品

牌的信任度提高，从而愿意支付更高的价格来换取确定性，这就是知识产权驱动信任溢价的理论逻辑[10]。 
消费者感知价值理论又给知识产权怎样变成溢价提供了一个新的角度。该理论认为消费者购买决策

不是以产品或者服务客观属性为依据，而是以消费者获得利益和付出成本之间的主观权衡、综合评价为

基础[11]。该评价有三个层次，功能价值关系到产品质量和性能的保障，情感价值关系到消费过程中的愉

悦体验和自我认同，社会价值关系到产品作为社交符号的身份象征意义[12]。知识产权布局既可以对这三

个方面起到作用，也可以同时对这三个方面产生作用，专利技术保障产品功能价值，让消费者感觉到产

品性能更好、更可靠；独特的商标设计、受版权保护的品牌形象可以引起消费者审美愉悦和文化认同，

提高情感价值；品牌知识产权所承载的创新形象是消费者的社交货币，在社交圈中获得认同与尊重，从

而提升社会价值[13]。当消费者感受到更高的综合价值的时候，就会对品牌的溢价容忍度提高。需要注意

的是，这两大理论不是互相替代的，而是形成了互补的解释框架，信号传递理论解释消费者相信品牌品

质承诺的原因，消费者感知价值理论解释消费者愿意支付更多购买该品牌产品的理由。两者的整合为本
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文分析知识产权布局影响品牌溢价的多重路径提供了坚实的理论基础[14]。 

3. 知识产权布局影响品牌溢价的作用机制 

基于前述理论基础，本文认为知识产权布局对电商品牌溢价能力的影响通过三条路径实现。其一为

信号传递路径。在信息不对称的电商环境中，消费者不能在交易前对产品的质量进行验证。知识产权作

为官方审查过的权利凭证，给消费者传递出品牌实力和产品品质的可信信号，降低感知风险，提高品牌

信任，从而产生信任溢价。其二是形象塑造路径。消费升级促使消费者由功能满足转向情感共鸣，独特

的商标设计、受专利保护的产品外观、享有版权的品牌 IP 形象共同塑造出品牌的审美差异和文化内涵，

引发消费者的情感认同和自我表达，产生情感溢价。第三种为赋能共创路径，价值共创的健康发展需要

明确的产权边界，知识产权给品牌和消费者之间有序互动提供法律保障，使消费者在低风险环境中参与

到内容创作、产品改进之中，加深社群归属、品牌认同，沉淀社群溢价。三条路径分别对消费者的认知

信任、情感共鸣、行为参与起作用，一起构成知识产权从法律资产到市场价值转化的内在机理。三条路

径之间的关系以及它们对品牌溢价的综合作用可以图示出来。 
 

 
Figure 1. Action paths of intellectual property layout affecting brand premium 
图 1. 知识产权布局影响品牌溢价的作用路径 

4. 电商品牌知识产权布局的现状审视 

4.1. 布局模式的类型化分析 

从电商实践角度出发，品牌知识产权布局有三种典型模式。防御型布局以商标注册为主，满足平台

入驻的基本要求和防范跟卖风险，常见于初创商家和中小卖家。此类企业一般只在核心商品类别上注册

商标，专利申请少，版权意识差，布局策略具有明显的被动响应特征。进攻型布局把商标和专利都放在

一起，围绕核心爆款产品形成技术壁垒和设计壁垒，多见于头部卖家和精品模式商家。这类企业重视在
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主要目标市场开展商标全面覆盖，就产品外观和实用功能申请专利组合，把产品详情页的图片、视频进

行版权登记，创建起多方面的权利网络。生态型布局更进一步，实现商标、专利、版权的全面覆盖和协

同运营，结合 IP 授权、品牌联名、衍生开发等模式，把知识产权作为独立资产进行商业化运作，典型如

安克创新等头部出海品牌。这类企业把知识产权当作保护工具，也把其纳入品牌战略的核心，经由持续

的知识产权投入来累积品牌资产。 

4.2. 当前布局中存在的核心问题 

尽管电商布局模式愈来愈丰富，但是实践中还存在着重数量轻质量、重确权轻宣示的现象。由于企

业为了获得政策补贴、平台流量扶持等目的，申请了大量的低质量专利、注册商标，但是这些专利、商

标并不能形成有效的市场壁垒，而只是变成了沉睡的专利、闲置的商标。2023 年我国商标申请量为

6,988,704 件[15]，虽然商标申请量较高，但是大量的低质量申请占用了大量的行政资源，并且没有转化

为实际的市场竞争力。同时，许多企业完成商标注册、专利申请之后，不知道怎样把法律权利转化为消

费者可看见的市场信号。值得注意的是，恶意投诉人会伪造权属证书、变造专利评价报告等手段发起投

诉，从而利用平台对于权利外观形式审查上的漏洞[8]。这说明虽然企业具有权利证书，但是不能通过有

效的宣示来树立起消费者的信任，反而给恶意竞争者留下了可乘之机。 
重法律轻市场、布局与运营相脱离的问题也比较严重。企业一般把知识产权当作法务部门的合规成

本而不是营销部门的战略资产，造成知识产权投资无法变成品牌竞争力。电商平台知识产权纠纷解决机

制存在着不完美的程序正义，平台在形式审查和实质审查之间摇摆不定，不能依靠通知删除规则，也没

有足够的能力进行深入的判断[9]。由于制度性的困难，企业静态的布局不能适应动态的侵权治理需要。

另外，由于侵权治理协同性不足，又加重了上述困境。电商平台知识产权治理应当从“公私分立”向“公

私协同”转变，创建政府定规则、平台抓落实、社会广参与的治理共同体[16]。然而，在实践中由于平台

没有采取有效的保护措施造成“知识产权保护洼地”的情况时，会吸引侵犯知识产权的商家入驻，扰乱

正常的市场竞争秩序[17]。这些叠加因素加在一起来就造成知识产权从法律资产到市场价值转化的过程

受到阻碍，从而限制了电商品牌溢价能力的增长。 

5. 提升品牌溢价能力的知识产权策略建议 

5.1. 强化信号传递效能 

知识产权的溢价转化开始于它作为市场信号的可见性、可信度。目前很多企业已经完成了商标注册

和专利申请，但是并没有把它们的权利有效地传递给消费者。该研究的不足在于缺乏对“宣示思维”的

具体内涵与表现形式的研究，未能充分挖掘出在现实宣示中被忽略的潜在空间。从操作层面来说，企业

在商品详情页显眼处必须标注商标标识和专利标记，并尽可能地指向权威认证页面或者可查验的备案信

息，方便消费者核验权利状态。具体而言，可在商品主图右上角设置“专利认证”角标，详情页首屏增

设“品牌资质”折叠栏统一展示商标、专利、版权证书缩略图，在商品参数栏增加“专利类型”字段对

核心技术点进行文字说明。在产品包装、品牌物料中，应该把知识产权信息融入到视觉设计当中，使它

成为品牌识别系统的一个有机部分。在营销传播中，把知识产权当作品质背书嵌入到品牌故事里，突出

某项专利技术所引发的性能突破，或者某样原创设计所体现出来的美学观念。在社交媒体传播中，品牌

官方账号可每月发布“知识产权周报”介绍近期获得的专利授权，在短视频内容中嵌入专利证书动态展

示，由主播手持证书进行口播解读。宣示的本质不是简单的信息告知，而是通过持续、一致的信号输出，

在消费者心智中建立品牌和可靠性、创新性之间的稳定联想。 
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5.2. 深化情感价值联结 

知识产权的溢价能力不单来自于它的法律效力，也来自于它所包含的叙事内容和文化意涵。单纯持

有专利证书或者商标注册证不能产生消费者的情感共鸣，只有把冰冷的权利凭证转化为有温度的叙事，

才能真正激发情感溢价机制。企业应该系统挖掘知识产权背后的故事资源，即商标设计灵感来源、品牌

名称所蕴含的文化意义、专利技术研发过程中遇到的突破点、外观设计所追求的审美理念、版权作品所

表达的价值主张。以商标故事来说，可以讲品牌名字的由来、标志图形的文化含义，专利故事可以讲述

研发团队的攻坚历程、技术难点的突破想法，版权故事可以讲述设计风格的创作源泉、工艺细节的设计

思路。这些故事素材可以经由产品详情页、品牌官方社交媒体、短视频内容、直播讲解等多种途径流传

出去，消费者在知晓产品功能的同时，也能体会品牌所象征的生活方式与价值取向。更重要的时候，消

费者把这些叙事内容当作社交分享的素材时，品牌知识产权就变成消费者的情感货币和社会认同，再次

加强了情感连接和社群认同。 

5.3. 构建价值共创生态 

新一代电商品牌最显著的特点就是同消费者建立深度互动关系，但这种互动关系的健康发展必须要

有明确的产权边界来保证。缺少明确的知识产权规则价值共创，很容易陷入侵权争议或者权利纠纷之中，

反而破坏了品牌和消费者的互信关系。企业应该根据自身的知识产权布局，有条理地开放用户参与渠道。

在版权方面可以确定用户生成内容的使用授权范围，让消费者在遵守规定的情况下创作、分享与品牌有

关的内容，并通过激励机制来筛选出好的 UGC 进行官方传播。从专利角度来讲，可以就产品改良及创新

设计展开创意征集活动，把消费者的使用感受转变成产品更新的输入。而在商标方面，可以组织品牌社

群活动来加强用户对于品牌身份的认同和归属。有序共创的关键在于既开放又规范，即通过明确的权利

规则来降低参与风险，通过开放的参与机制来激发用户的热情，在品牌和消费者之间形成良性互动的价

值共创生态。 

5.4. 优化整体布局策略 

上述三项策略要想真正发挥作用，就需要知识产权布局本身具有系统性、战略性。在目前的环境

中，单个创作者或者小团队很难建立起长久稳定的、具有生命力的社区和生态。企业应该把知识产权

布局提高到战略高度，由点到面地布局。对于初创型商家，布局重点应放在核心商标注册和基础版权

登记上，选择 1~2 个核心品类注册商标，利用国家知识产权局小微企业专利费减政策降低申请成本，

在商品详情页显著位置展示商标和版权信息。对于成长型商家，应围绕核心爆款产品申请外观设计专

利和实用新型专利，形成初步技术壁垒，设立专职知识产权岗位负责确权、宣示、监测全流程管理。对

于成熟型商家，应实现关联品类前瞻性布局、核心技术专利组合和品牌 IP 衍生开发，围绕核心品类构

建商标防御体系，围绕核心技术构建多层次技术壁垒，牵头建立行业知识产权联盟参与制定行业标准。

商标方面，不能只注册核心品类，还要对关联品类和未来市场进行前瞻性的布局，防止抢注风险以及

品牌稀释。从专利角度来说，不能追求数量的堆积，而应该围绕核心技术来构建组合壁垒，重视外观设

计专利对于品牌视觉资产的保护。从版权角度来讲，将产品详情页、营销素材、品牌 IP 形象等纳入登

记范围，创建起全方位的原创内容保护体系。更重要的是，这三种权利要协同起来发挥作用，不能分开

来对待，商标代表品牌的声誉，专利保障技术的独特之处，版权保护创意的表达方式，三者一起构成了

品牌溢价能力的权利支撑。企业依靠差异化的布局策略，可以实现从被动确权到主动布局、从法律保

护到市场溢价的转型升级。 
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6. 结论与展望 

本文结合现有研究，采用信号传递理论、消费者感知价值理论整合，对知识产权布局对电商品牌溢

价能力影响机制进行阐释。研究表明，知识产权不单是防止侵权的法律手段，更是品牌价值增长的战略

性资产。该转化有三条途径来完成，信号传递路径里，知识产权变成官方审查过的可信信号，削减消费

者的信息不对称，塑造出信任溢价，形象塑造路径里，知识产权保证品牌视觉形象和技术表达的独特性，

激起消费者的情感共鸣，产生情感溢价，赋能共创路径里，知识产权给品牌和消费者之间有序互动赋予

产权边界，加深用户参与并形成社群溢价。三条路径分别对消费者的认知信任、情感共鸣和行为参与起

作用，一起形成知识产权从法律资产到市场价值转化的内在机理。 
未来可以进一步从以下方面进行研究，第一，开展实证检验，根据本文提出的理论模型设计测量量

表，收集电商企业的数据进行量化检验，检验三条路径的相对解释力以及作用条件。第二，探究品类差

别，对比技术密集型产品和情感驱动型产品知识产权溢价转化机制的不同，分析不同品类主导路径的差

别。其三，关注新兴形态，随着 Web3.0、数字经济的发展，NFT 数字藏品、数据产权等新型知识产权形

态不断出现，对品牌溢价的影响机制值得进一步研究。第四，考察动态演化，知识产权布局对品牌溢价

的影响可能呈现阶段性特征，追踪企业不同发展阶段的作用机制变化有重要的研究价值。 
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