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摘  要 

文章研究了在存量竞争时代下，母婴电商KOL营销模式从流量收割转向信任资产沉淀的转型过程。文章

基于两级传播理论和顾客资产理论，构建了KOL信任节点转化分析框架，并结合母婴电商市场发展现状，

提出了“信任节点–情感共鸣–资产沉淀”的螺旋演进机制，总结了KOL营销范式转型的三条实践路径。

文章对母婴电商企业制定KOL营销策略具有重要的指导意义。 
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Abstract 
This paper investigates the KOL marketing paradigm shift in maternal and child e-commerce in the 
era of stock competition, shifting from traffic exploitation to trust asset cultivation. Based on the 
Two-Step Flow Theory and Customer Equity Theory, the study constructs an analytical framework 
for KOL trust node conversion. By integrating the developmental context of the maternal and child 
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e-commerce market, the paper proposes a “Trust Node-Emotional Resonance-Asset Cultivation” 
spiral evolution mechanism and summarizes three practical pathways for KOL marketing paradigm 
shift. The research provides significant guidance for maternal and child e-commerce enterprises in 
formulating KOL marketing strategies. 
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1. 引言 

在《“健康中国 2030”规划纲要》将母婴健康列为国家战略优先领域、明确要求“提升妇幼健康全

程服务质量”的政策框架下，母婴电商作为落实“优生优育”政策效能转化的重要战略载体，既肩负着

保障母婴健康产品精准供给的核心使命，又亟需破解“Z 世代”消费决策范式重构带来的产业适应性挑

战。存量竞争时代母婴电商市场已从增量扩张转向存量博弈，在用户增长红利消退与同质化竞争加剧的

双重压力下，传统以流量收割为核心的 KOL 营销模式正面临边际效益递减的困境，新生代母婴消费者的

决策逻辑发生深刻转变。然而，当前母婴电商的 KOL 营销仍普遍陷入“重曝光量、轻信任链”的窠臼，

表现为内容同质化导致的用户注意力涣散、短期促销导向的粉丝粘性薄弱，以及数据造假引发的信任危

机。这种“流量至上”的运营思维，不仅造成营销成本攀升，更使得品牌难以在用户心智中形成可持续

的价值沉淀。与此同时，领先品牌正通过营销范式转型探索破局路径：Babycare 借力小红书垂类 KOL 构

建“客观测评 + 情感共鸣 + 专家背书”的三维信任体系，实现用户决策周期缩短 40%；YeeHoO 英氏

联合 Papi 酱打造“身份认同式”内容，将 KOL 影响力转化为品牌资产，使搜索关键词首屏占比提升至

100%；私域社群的深度运营推动部分母婴品牌复购率突破 43%，印证了信任资产对用户终身价值的撬动

效能。这些实践揭示出母婴电商营销的新范式——将 KOL 从流量渠道重构为信任节点，通过内容共创、

数据闭环与关系运维，实现“心理占有率”对“市场占有率”的驱动。 
本文基于两级传播理论与顾客资产理论跨学科融合，结合电商平台行为数据、社媒内容数据及消费

心理数据，依托 Babycare 等 12 家头部品牌与多元 KOL 深度合作案例，系统解构存量竞争时代母婴电商

KOL 营销范式转型的内在机理与实践路径，揭示数字经济背景下“心理占有率”驱动“市场占有率”的

底层逻辑。本文聚焦以下问题：一是在用户增长红利消退与决策逻辑迭代的双重压力下，如何突破传统

KOL 营销的流量困局；二是品牌如何通过信任资产运营实现用户终身价值最大化。相较于既有文献，本

文突破了两点局限：其一，将传播学的两级传播理论与营销学的顾客资产理论进行跨学科融合，构建 KOL
营销信任节点转化分析框架；其二，揭示 KOL 营销“信任节点–情感共鸣–资产沉淀”螺旋演进机制。 

2. 文献回顾与理论框架 

2.1. 文献回顾 

2.1.1. 国外研究综述 
国外研究围绕电子商务的数字化转型，从技术架构、消费者行为到企业战略等多维度展开探讨，揭
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示了社会信任、资源能力与文化适配性的协同作用。研究表明，互联网技术通过重构业务流程管理(BPM)
推动了跨组织协作，服务导向架构与动态流程设计在复杂供应链中平衡了透明性与隐私需求(Grefen and 
PWPJ, 2017) [1]，而中小企业(SMEs)跨境电子商务的成功依赖于信息技术能力与出口运营能力的协同，

尽管第三方平台可能削弱企业自主技术对财务绩效的直接贡献(Cassia and Magno, 2022) [2]。社交媒体平

台如 Instagram 凭借即时互动性成为母婴消费的核心场景，疫情期间母亲群体通过社交商务实现成本优化

与需求精准匹配，其决策逻辑受时间效率、价格透明度及社群信任机制驱动(Abdul et al., 2021) [3]，而千

禧一代母亲在渠道选择中通过计划行为理论(TPB)验证了渠道一致性对感知行为控制的正向作用，高单价

交易中统一渠道对风险缓释效果尤为显著(Antolis and Agus, 2020) [4]。发达与新兴市场的对比显示，增长

导向在成熟电商生态中更易转化为数字营销策略，而客户导向在新兴市场可能因资源错配产生负面效应

(Goldman et al., 2021) [5]。社区商务模式通过封闭社群的成员筛选与行为规范构建信任，Facebook 母婴群

组案例表明共享生活阶段与地理邻近性可替代传统信誉系统(Moser et al., 2017) [6]，而印尼母婴店通过电

商平台实现销售增长，印证了本地化运营与数字工具结合的重要性(Lestari et al., 2022) [7]。社交媒体影响

者(SMIs)的可信度通过信号理论传递专业性、信息真实性与媒介可靠性，直接激发消费者冲动购买欲望，

说服知识在信任与购买冲动间发挥调节作用(Shamim et al., 2024) [8]，同时影响者与粉丝的价值观一致性

强化内容有用性对购买行为的影响，凸显自我概念契合对品牌认同的关键作用(Venciute et al., 2023) [9]。
电子商务的持续发展需融合技术创新、社会信任机制与文化适配性，企业需在动态市场中平衡资源能力

与战略灵活性(Pedro, 2017) [10]。 

2.1.2. 国内研究综述 
国内学者围绕跨境电商平台选择、母婴电商营销策略及消费者行为影响等方面展开了深入探讨。研

究显示，中小企业选择跨境电商平台时需综合考虑经济、社会、技术及法律因素，其中产品升级、营销

强化和跨境潜力是核心考量(Chen et al., 2023) [11]。在母婴电商领域，学者聚焦平台营销策略优化，指出

垂直类平台需通过“工具 + 内容 + 社区 + 电商”模式构建生态闭环，但存在用户活跃度不足和线下服

务缺失等短板(杨雅雯和程秋林，2023) [12]。针对消费者行为，研究表明电商平台可通过游戏化互动、KOL
推荐和个性化推送提升顾客黏性，其中购买黏性与访问黏性构成二维结构(焦媛媛等，2023) [13]，研究发

现直播电商中实时弹幕互动与限时促销策略通过激发社会临场感，可使母婴产品即时转化率提升 28% (吴
轶弢和汪达钦，2025) [14]；而 KOL 的专业性和互动活跃度通过激发积极情绪显著影响 Z 世代冲动性购

买行为(李哲和张田田，2022) [15]。跨境电商母婴产品面临供应链整合困难、物流体系不完善和品牌信任

度低等挑战，需通过全渠道整合和数字化营销优化策略应对(张明勇，2019；翟蔚洁，2024) [16] [17]，有

学者提出虚拟数字人技术可突破传统 KOL 服务时间限制，其个性化育儿知识推送功能使用户留存率提升

35%，但需解决情感信任度不足的痛点(孔祥尧和李继兵，2025) [18]。在营销理论应用方面，4V 理论验

证显示 KOL 的差异化、功能化营销及情感共鸣能有效提升消费者购买意愿(蔡振和项禧泷泽，2024) [19]，
而 AARRR 增长模型为品牌内容营销与会员管理提供了系统框架(曹薇薇，2024) [20]。母婴跨境电商存在

实际购买人群与目标客户错位现象，需通过精准人群画像和抖音圈层营销优化投放策略(翟蔚洁，2024；
曹薇薇，2024) [17] [20]，针对内容传播机制，研究揭示育儿经验类 UGC 通过“同理心共鸣–知识获得

感”三级传导路径驱动决策，且 KOC 真实性评分每提高 1 分用户下单意愿提升 23% (陈落初，2025) [21]。
学者普遍强调数字化营销在品牌传播中的核心地位，但指出需平衡 KOL 商业化内容与真实性，加强 KOL
作用机制差异化分析(杨莹莹和尤建新，2024) [22]。 

2.1.3 文献述评 
既有研究为母婴电商 KOL 营销提供了多维度的理论支撑与实践启示，但仍存在三重局限：其一，跨
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学科理论整合不足。国外研究聚焦技术架构与消费者行为的单维度解析，虽揭示了社交媒体影响者(SMIs)
可信度对冲动消费的驱动机制，却未将传播学的两级传播理论与营销学的顾客资产理论深度融合。而国

内学者虽关注 KOL 特性对购买意愿的影响，但多基于单一学科框架，缺乏对市场行为动态转化链条的系

统解构；其二，动态机制研究存在断层。既有文献侧重静态因素分析，却忽视母婴消费决策中“信任节

点–情感共鸣–资产沉淀”螺旋演进过程；其三，本土化实践路径模糊化。现有成果多借鉴国际经验描

述制度框架，却未结合中国母婴市场特有的“Z 世代决策逻辑迭代”、“平台生态碎片化”等情境，导致

理论模型与本土实践适配性不足。 
为拓宽现有研究边界，本文基于两级传播理论与顾客资产理论跨学科融合，结合电商平台行为数据、

社媒内容数据及消费心理数据，依托 Babycare 等 12 家头部品牌与多元 KOL 深度合作案例，系统解构存

量竞争时代母婴电商 KOL 营销范式转型的内在机理与实践路径，揭示数字经济背景下“心理占有率”驱

动“市场占有率”的底层逻辑。本文的创新性体现在以下两方面：理论层面，突破传播学与营销学学科

壁垒，构建 KOL 信任节点转化分析框架，揭示 KOL 营销螺旋演进机制；实践层面，基于头部品牌案例

提炼 KOL 营销范式转型三重实践路径，为行业破解流量收割模式下用户粘性薄弱与信任危机并发的困局

提供了可借鉴的方法论体系。 

2.2. 理论框架 

2.2.1. 两级传播理论 
两级传播理论由 Paul Lazarsfeld 提出，强调信息传播并非直接从媒介流向大众，而是通过“关键意见

领袖”(KOL)这一中介节点完成二次扩散。在母婴电商场景中，KOL 作为数字化时代的关键意见领袖，

通过专业性、可信度与情感联结重构信息传播路径：首先，品牌信息经 KOL 内容加工后形成信任背书，

突破用户信息过滤屏障；其次，KOL 通过社群互动与场景化叙事触发用户情感共鸣，推动信息从认知层

向行为层转化；最终，KOL 的持续影响力沉淀为品牌信任资产，形成“媒介 → KOL → 消费者 → 社
群再传播”的闭环链路，实现心理占有率对市场渗透率的乘数效应。 

2.2.2. 顾客资产理论 
顾客资产理论将消费者视为企业核心战略资源，主张通过关系管理最大化顾客终身价值(CLV)。在母婴

电商 KOL 营销中，信任资产成为顾客资产的核心维度：KOL 通过内容共创与用户建立深度情感联结，将短

期流量转化为长期关系资本；品牌依托 KOL 信任节点构建数据闭环，精准捕捉用户需求迭代与行为轨迹，

实现个性化服务供给；最终，信任资产的持续积累通过复购率提升、口碑裂变与品牌溢价能力增强，推动顾

客资产从交易价值向社交价值与生态价值跃迁，形成“信任积累 → 价值共创 → 资产增值”的动态循环。 
基于上述理论，本文构建 KOL 信任节点转化分析框架，如图 1 所示。 
该框架以两级传播理论为横向传导轴、顾客资产理论为纵向沉淀轴：在横向传播链中，KOL 通过各

期专业测评、情感叙事与社群运维形成各期信任节点，完成信息从曝光到转化的两级跃迁；在纵向传播

链中，用户行为数据(电商平台)、内容交互数据(社交媒体)与心理认知数据(消费决策)层层递进，促进信

任资产沉淀。该框架揭示 KOL 营销从单向传播向生态共建的范式转型，即通过各期信任节点的动态激

活，重构数字营销价值链。 

3. 母婴电商市场现状分析 

3.1. 存量竞争特征显著 

当前母婴电商市场已全面进入存量竞争阶段。如表 1 所示，2023 年市场规模增长率降至 8.5%，较
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2019 年的 23.7%大幅收缩，活跃用户增速回落至 4.8%，增量空间收窄倒逼企业转向存量运营。在此背景

下，领先企业通过精细化运营提升用户价值，用户复购率提升至 43%，会员客单价达到非会员用户的 2.3
倍，印证了深度运营替代流量扩张的核心逻辑。 

 

 
Figure 1. Analytical framework for KOL trust node conversion 
图 1. KOL 信任节点转化分析框架 

 
Table 1. Comparison of core metrics in maternal and child e-commerce stock competition (2019 vs. 2023) 
表 1. 母婴电商存量竞争核心指标对比(2019 vs 2023) 

核心指标 2019 年数据 2023 年数据 变化幅度 变化方向 

市场规模增长率 23.7% 8.5% ▼64.1% 显著下降 

活跃用户增速 15.2% 4.8% ▼68.4% 大幅收缩 

平均获客成本(元) 120 280 ▲133.3% 成本攀升 

用户复购率 31% 43% ▲38.7% 深度运营 

会员客单价(非会员倍数) 1.8x 2.3x ▲27.8% 价值提升 

数据来源：国家统计局和行业研究报告 

3.2. 渠道多元化发展 

母婴电商渠道结构呈现显著分化。如表 2 所示，传统货架电商 GMV 占比 58%，社交内容电商、直

播电商、私域渠道分别贡献 25%、12%、5% (合计 42%)。直播电商同比增长 67.3%，典型案例中抖音母

婴年成交额突破 950 亿元；社交内容电商的 KOL 引导成交占比超 35%，小红书母婴垂类互动量达 23 亿

次。渠道多元化驱动“中心化平台 + 碎片化触点”的全域营销体系成型。 
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Table 2. Evolution of channel structure in maternal and child e-commerce (2023) 
表 2. 母婴电商渠道结构演变(2023 年) 

渠道类型 GMV 占比 同比增长率 用户渗透率 典型案例数据 

传统货架电商 58% 6.2% 89% 天猫/京东等中心化平台 

社交内容电商 25% 41.5% 73% 小红书 KOL 引导成交占比超 35% 

直播电商 12% 67.3% 68% 抖音母婴年成交额 950 亿(+67%) 

私域渠道 5% 85.0% 52% 微信小程序复购率突破 43% 

数据来源：中国互联网信息中心和行业研究报告。 

4. KOL 营销范式转型内在机理 

在母婴电商存量竞争时代，KOL营销范式转型的内在机理体现为“信任节点–情感共鸣–资产沉淀”

螺旋演进机制，如图 2 所示。基于两级传播理论与顾客资产理论的跨学科融合，KOL 作为数字化信任节

点重构信息传播价值链：在母婴电商 KOL 营销中，KOL 作为关键意见领袖，将品牌信息传递给消费者，

形成信任节点。KOL 通过信任节点引发情感共鸣，进而沉淀为信任资产，沉淀后的信任资产又会激活潜在

的新信任节点。用户行为数据、内容交互数据与心理认知数据的多维融合，使品牌能够捕捉母婴用户的隐

性需求，通过个性化服务供给将单次流量转化为持续关系资本。当 KOL 信任节点持续引发用户情感共鸣

时，品牌信任资产将呈现指数级积累。数据闭环机制在此过程中发挥催化作用。这种螺旋演进机制的本质

在于将 KOL 从流量中介升级为生态共建者，通过“心理占有率”的持续渗透重构“市场占有率”增长路径。 
 

 
Figure 2. “Trust node-emotional resonance-asset cultivation” spiral evolution mechanism for KOL marketing 
图 2. KOL 营销“信任节点–情感共鸣–资产沉淀”螺旋演进机制 

5. KOL 营销范式转型实践路径 

5.1. 信任情感双驱 

母婴电商通过专业测评与情感共鸣的双向赋能重构 KOL 内容价值体系。头部品牌依托垂直领域专家
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型 KOL 构建科学测评矩阵，以实验室级数据验证产品功效，破解消费者对母婴产品安全性的核心焦虑。

专业内容经 KOL 人格化表达后，通过场景化叙事触发情感共振：如将产品功能参数转化为育儿场景中的

痛点解决方案，运用母婴群体特有的情感符号建立身份认同。这种理性与感性交融的内容生态，既强化

用户对产品功效的认知信任，又通过情感纽带提升品牌温度，形成“专业权威背书–场景痛点破解–情

感价值认同”决策闭环，使 KOL 内容从信息传播载体升级为信任关系孵化器。 

5.2. 智能精准适配 

数据智能驱动母婴电商突破 KOL 营销的粗放式投放困境，实现用户需求的精准洞察与触达。通过整

合消费行为、内容交互与社群讨论等多维数据，品牌构建精细化用户画像体系，精准识别不同育儿阶段

消费者的差异化需求。基于机器学习算法对 KOL 内容效果进行动态评估，优化达人矩阵组合策略，例如

将科普型 KOL 定向匹配新手妈妈群体，将育儿经验分享类 KOL 触达学龄前儿童家长。在内容分发环节，

依托平台算法实现“用户需求-KOL 特质–内容形式”三维匹配，使专业育儿知识、产品解决方案等价值

信息精准嵌入用户决策路径的关键节点，形成“数据洞察–智能匹配–动态优化”的精准触达机制。 

5.3. 生态价值闭环 

母婴电商通过私域场域构建用户与品牌的价值共生生态，将 KOL 流量转化为可持续的信任资产。头

部品牌以 KOL 为枢纽搭建会员社群，通过育儿知识共享、专家直播答疑等持续性价值输出强化用户归属

感。运用 KOL 的圈层影响力孵化用户共创机制，例如邀请资深妈妈用户参与产品评测、发起育儿经验话

题众创，将单向传播转化为双向互动。在私域运营中构建“KOL 专业引领–用户参与共创–品牌服务支

撑”三位一体价值网络，使消费者从被动接受者转变为生态共建者。这种深度交互不仅提升用户粘性，

更通过口碑裂变形成社交资产沉淀，最终实现“流量私有化–关系资产化–价值生态化”的运营升维。 
基于以上内容，本文提炼 KOL 营销范式转型三重实践路径，如图 3 所示。 
 

 
Figure 3. Three practical pathways for KOL marketing paradigm shift 
图 3. KOL 营销范式转型三重实践路径 
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6. 研究结论与未来展望 

6.1. 研究结论 

本文基于两级传播理论与顾客资产理论跨学科融合，结合电商平台行为数据、社媒内容数据及消费

心理数据，依托 Babycare 等 12 家头部品牌与多元 KOL 深度合作案例，系统解构存量竞争时代母婴电商

KOL 营销范式转型的内在机理与实践路径，揭示数字经济背景下“心理占有率”驱动“市场占有率”的

底层逻辑。研究表明：母婴电商市场已从增量扩张转向存量博弈，信任资产沉淀成为破解用户粘性薄弱

与信任危机的核心突破口；KOL 作为数字化信任节点，通过“信任节点–情感共鸣–资产沉淀”螺旋演

进机制，驱动“心理占有率”向“市场占有率”转化。 

6.2. 未来展望 

未来研究与实践需围绕三方面深化：其一，强化技术驱动下的动态适配机制，探索生成式 AI 在 KOL
内容共创中的应用，开发“用户需求-KOL 风格–场景痛点”智能匹配算法，实现个性化信任链路的自动

化生成；其二，拓展全域生态协同机制，推动“公域引流–私域沉淀–跨域协同”立体化信任资产运营，

结合 Web3.0 技术构建去中心化母婴消费社区，通过数字孪生技术实现虚拟 KOL 与实体场景深度耦合；

其三，加强本土化情境研究，针对“Z 世代决策逻辑迭代”与“三孩政策”等特殊变量，构建动态政策仿

真模型，量化信任资产对人口政策的杠杆效应。此外，还需重点关注信任资产的价值评估体系构建，为

行业提供可操作的信任资产管理基准。 
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