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摘  要 

本文聚焦中国母婴电商领域，基于消费升级与育儿理念向“全面发展”转变的背景，系统分析当前电商

平台在产品种类单一内卷与服务上的供给不足问题。伴随三孩政策落地与90后、95后成为育儿消费主体，

其对儿童全面发展能力的重视程度显著提升，然而电商供给仍高度集中于传统生理健康与益智类产品，

存在高质量内容稀缺、产品同质化严重、家长端(B端)服务缺失及社区化运营不足等结构性缺口。对此，

本文提出电商平台应构建“产品 + 内容 + 社区”融合生态，通过拓展新方向产品线、建立科学育儿认

证体系、发展会员制与订阅服务，以及加强UGC社区互动，实现从交易场向“服务生态主导者”的转型，

为母婴电商在科学育儿精致喂养赛道挖掘新增量提供路径参考。 
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Abstract 
This paper focuses on the maternal and child e-commerce sector in China. Against the backdrop 
of consumption upgrading and a shift in parenting philosophy towards “holistic development,” it 
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systematically analyzes the current supply-side deficiencies of e-commerce platforms, namely the 
homogeneity of product categories and insufficient service offerings. With the implementation of 
the three-child policy and the post-1990s and post-1995s generations becoming the main parent-
ing consumers, their emphasis on children’s holistic development capabilities has significantly in-
creased. However, e-commerce supply remains heavily concentrated on traditional physical health 
and intelligence-building products, leading to structural gaps such as a scarcity of high-quality content, 
severe product homogenization, a lack of parent-oriented (B-end) services, and insufficient commu-
nity-based operations. In response, this paper proposes that e-commerce platforms should build an 
integrated “product + content + community” ecosystem. By expanding new product lines, establishing 
a scientific parenting certification system, developing membership and subscription services, and 
strengthening UGC community interactions, platforms can transition from being mere marketplaces to 
“service ecosystem organizers.” This provides a strategic pathway for maternal and child e-commerce 
to tap into new growth opportunities within the scientific parenting and refined care market. 
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1. 引言 

中国母婴电商市场在政策鼓励与代际更迭的双重驱动下，已成为数字经济中增长迅猛的细分赛道。

然而，面对新生代父母对儿童“全面发展”的迫切需求，传统的、以商品交易为核心的电商模式正面临

严峻的供给侧挑战。为深入解析并系统应对这一挑战，本文引入并整合平台生态系统理论、服务主导逻

辑(Service-Dominant Logic, SDL)与发展心理学相关理论，构建一个多维度的分析框架。 
平台生态系统理论将电商平台视为一个由平台企业、内容创作者、商品供应商、消费者(家庭)等多方

主体构成的复杂商业生态系统[1]。该理论强调，平台的健康与可持续性依赖于各主体间的互动与价值共

创[2]。一个繁荣的生态系统需要通过有效的治理机制(如规则、认证、激励)来促进资源交换与协同演化。

本文运用此理论，分析当前母婴电商生态中各方角色失衡的现状，并探讨了如何构建一个更具活力的“产

品 + 内容 + 社区”融合生态。 
服务主导逻辑(SDL)提供了理解价值创造过程的新范式。SDL 认为，价值是由使用者在使用过程中与

提供者共同创造的，商品是传递服务的载体，而服务是应用专业知识和技能为另一方带来利益的基本单

位[3]。在母婴消费情境下，产品的价值并非仅蕴含于实体物品之中，更体现在其能否与家长的育儿知识、

互动实践以及社区支持相结合，共同促进儿童的发展。本文将以 SDL 视角，审视当前母婴电商过度关注

“货物”(Goods)而忽视“服务”(Service)与价值共创过程的根本缺陷，并提出向“服务化”转型的路径。 
心理发展理论关注儿童早期发展的整体性框架(如认知、语言、社会情绪、运动等领域的协同发展)，

为评估供给侧内容与产品的科学性提供了理论标尺。特别是维果茨基的发展理论指出，儿童在不同年龄

段有不同的发展任务与关键期[4]，教育干预需具备系统性与适龄性。本文借助该理论，用以批判性分析

当前平台内容在 3~6 岁等关键阶段的“断层”问题，并为构建符合儿童全面发展规律的产品与内容矩阵

提供科学依据。 
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综上所述，本文将在上述理论框架的指导下，重新梳理母婴电商市场的供给侧缺口，并构建其平台

化策略。 

2. 母婴消费市场背景与驱动因素：政策、代际与理念的协同演进 

2.1. 市场演进与规模扩张：电商引领的母婴行业结构性变革 

当前，中国育儿消费市场正处于一场由电子商务深度主导的结构性转型过程中。这一变革可追溯至

2000 年左右电商渠道的初步兴起，自此线上母婴平台步入快速发展阶段，与此同时，线下渠道也逐渐突

破原有母婴专卖模式，扩展至大型商超与连锁零售业态。伴随科技持续创新与消费能力不断升级，母婴

行业在 2016 年前后迎来“黄金爆发期”，商品品类日趋丰富，并逐步从实体商品延伸至服务类产品。 
近年来，随着线上渗透率进一步提升、区域市场拓展明显提速，主流电商平台不断加强供应链整合

与管控能力，并积极推动“社交 + 内容”的生态融合，促使行业走向规范化和专业化，市场准入门槛也

相应提高。 
中国母婴市场在数十年间实现了跨越式发展：从上世纪 90 年代商品品类有限、流通渠道单一的局面，

演进为如今线上线下全渠道贯通、商品丰富多元、产品专业化与设计独立性显著提升、消费需求日益细

分的新格局。这一转型不仅得益于居民可支配收入增长与科学育儿理念的普及，也与中国互联网产业的

高速发展密不可分[5]。值得注意的是，当前母婴消费核心人群已从 70 后逐渐更替为 90 后、95 后群体，

他们作为“数字原住民”，对电商平台具有高依赖性与高期待值，既为市场注入新活力，也带来新挑战。 
尽管近年来我国人口出生率持续走低，但在居民人均可支配收入稳步增长与母婴家庭消费能力不断

增强的支撑下，中国母婴市场依然展现出强大的韧性和增长潜力，整体规模持续扩张。据易观分析数据

显示，2023 年中国母婴行业规模已达 3.84 万亿元，年增长率达 15.6%。回溯至 2021 年，母婴市场规模

已突破 3.4 万亿元。有预测表明，2023 年整体规模有望突破 4.6 万亿元，在政策鼓励与消费升级的双重

推动下，未来市场容量甚至有望攀升至十万亿级。尤其值得注意的是母婴电商板块的突出表现：2021 年

母婴电商市场规模突破 11,000 亿元，同比增长 9.99%；同年人均年度消费额为 4400 元，增长 7.79%。在

当下国内电商整体用户流量见顶、行业增速普遍放缓的背景下，母婴电商无论是在市场增速还是人均消

费水平方面，均显著领先于电商行业的平均水平[6]，显示出细分市场的强劲动力与发展前景。 

2.2. 政策与代际更迭：三孩效应与新生代父母重塑母婴消费格局 

近年来，我国生育政策经历了一系列重要调整。2021 年 8 月 20 日，全国人大常委会会议正式通过

关于修改人口与计划生育法的决定，标志着三孩生育政策的全面实施。这是在全面二孩政策基础上的进

一步优化，允许每对夫妇生育三个子女。这一政策变革不仅反映了国家人口发展战略的重大转型，也为

母婴行业带来新的增长契机——预计三孩政策将催生万亿级规模的市场扩容，为整个产业注入新的发展

动力。 
长期以来，计划生育政策在特定历史阶段发挥了积极作用，但也带来了人口老龄化加速、性别比例

失衡等社会问题。为应对这些挑战，国家逐步放宽生育限制，推动人口结构优化。在这一过程中，家庭

结构逐渐呈现“少子化、核心化”特征，孩子在现代家庭中的中心地位日益突出[5] [7]。与此同时，随着

家长经济实力的提升和子女数量的减少，家庭对母婴产品与服务的品质要求不断提高，消费需求亦趋于

多元化和高端化。 
随着消费主体逐渐更替，90 后、00 后成为新一代父母的主力。作为互联网消费主力军，他们普遍将

电商平台作为获取母婴产品和服务的首选渠道。国民教育水平的整体提升与跨境电商的发展，进一步塑

造了该群体科学化、个性化、国际化的育儿观念。这一变化推动母婴产业加速向细分领域和定制化服务
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方向发展，同时也促进了母婴电商平台在供应链、服务体验和内容生态等方面的持续完善，为市场带来

新的增长机遇与发展空间。 

3. 电商驱动下的消费升级动因：科学育儿观重塑决策系统 

3.1. 认知革命与知识获取的电商化转向 

80、90 后家长正经历从传统育儿向科学化、系统化育儿的“双重觉醒”，其核心特征表现为育儿理

念全面升级与知识获取方式的电商化。这一群体不仅关注儿童的智力开发，更高度重视孩子的全面发展

(智力能力及情绪能力等)。电商平台成为他们获取科学育儿知识的重要渠道，据艾瑞咨询《2022 年中国

家庭科学育儿洞察白皮书》，有 99%的母亲主动通过电商及内容平台学习育儿知识，94.4%持续追踪科学

育儿内容更新，爸爸群体中这一比例也达到 97% [8]。 
电商平台通过提供专业课程、专家直播、测评工具及个性化推荐，帮助家长实现从“经验依赖”到

“证据导向”的转变，构建“研究–实践–验证”的科学育儿闭环。此外，电商还推动了父母共同参与育

儿决策，数据显示，在父亲参与育儿的家庭中，75%的夫妻会通过电商共享内容、协同选购产品，94.2%
的爸爸认可母亲选择的育儿资源。 

3.2. 政策与电商响应的协同效应 

《家庭教育促进法》实施后，电商平台迅速响应政策导向，主动引入与家庭关系互动相关的课程、

测评工具及家庭咨询服务。例如，“i 亲子”等 App 在电商渠道推广八大课程体系，涵盖情绪认知、家庭

互动、心理韧性等主题，为父母提供系统支持。电商不仅作为销售终端，更成为政策理念与家庭实践之

间的连接器，通过精准推送、政策解读专题和合规产品标识，引导家长选择符合政策导向的教育产品与

服务，从而在合规中捕捉新消费机遇。 

4. 电商市场现状透视：供需错配下的结构性机会 

4.1. 内容生态失衡：短视频平台的“中间断层” 

当前短视频平台的育儿内容生态存在显著的“中间断层”现象，即针对 3~6 岁幼儿发展的高质量内

容严重短缺。这种结构性失衡不仅反映了内容创作者对该年龄段教育需求的认知不足，更暴露了平台在

垂直领域内容培育上的机制缺陷。中间断层的存在，导致家长陷入“有需求无供给”的困境，大量刚性

的教育需求无法在现有内容生态中得到有效满足[9] [10]。 
抖音亲子类博主中，专注 0~3 岁喂养知识与青少年学习方法类内容占主要地位，婴幼儿相关领域更

多集中在包括准备怀孕、孕早期、孕中期、孕后期、生产前后、新生儿、辅食喂养等内容。揭示了内容生

态的断层现象：平台内容供给呈现“两头重、中间轻”的哑铃型结构，3~6 岁幼儿教育这一重要领域成为

“内容荒漠”。这种断层不仅体现在数量上，更表现在内容层面。现有育儿视频中，大部分停留在生理

健康、智力开发、艺术培养层面，而对儿童其他方面发展讨论较少，缺乏系统方法论。从平台生态系统

理论审视，这一断层本质上是平台治理失灵的表现：平台未能有效激励和引导内容创作者(PGC/UGC)在
关键发展领域进行持续、高质量的价值创造，导致生态内容结构畸形[2]。 

这种内容断层导致多重负面影响。对家长而言，不得不花费大量时间筛选碎片化信息，难以获得系

统化的指导方案；对儿童而言，错过了全面发展的关键期干预机会；对平台而言，无法有效满足用户需

求，造成流量流失和用户黏性下降。更严重的是，内容真空地带容易被缺乏科学依据的伪心理学内容填

补，可能对育儿产生误导。 
这种断层为创新者提供了三重机遇：首先，内容升级机遇：61%的内容停留在情绪卡片识别等浅层训
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练，这意味着系统化、专业化内容存在巨大提升空间。其次，商业模式创新机遇：传统内容依赖广告变

现，而情绪教育领域可通过课程、咨询服务、产品组合等实现多元化盈利。第三，品牌建设机遇：市场尚

未形成头部品牌，具备专业背景的创作者有机会快速建立权威地位。 

4.2. 产品矩阵失衡：C 端过剩与 B 端匮乏 

当前育儿消费市场呈现出显著的产品矩阵失衡：面向儿童(C 端)的育儿产品同质化严重、竞争激烈，

而面向家长(B 端)的教育支持产品却供给不足、尚未形成规模市场[11]。以服务主导逻辑(SDL)视角分析，

当前市场过度聚焦于面向儿童的“操作资源”(Operant Resources，如儿童的智力)，而严重忽视了赋能家

长这一关键“操作资源”的开发[3]。家长的知识、技能与信心是实现科学育儿价值共创的核心，而 B 端

产品的匮乏，正是价值创造链条在家长端的断裂。 
这种供需错配不仅反映了产业发展的阶段性特征。这反应出 C 端市场的两大问题：一是产品同质化

严重，创新乏力；二是产品局限性过大，只满足用户对育儿生理健康的需求(卷奶粉、纸尿裤等产品)没有

跟上新时代用户儿童能力全面发展需求。过度竞争导致企业陷入价格战，反而削弱了研发投入和能力，

形成恶性循环。与之形成鲜明对比的是 B 端市场的巨大潜力。 

4.3. 服务链断层：忽视社区化电商平台的影响力 

目前育儿电商市场存在一个显著的服务缺口：平台大多聚焦于面向儿童的孤立产品，忽视了整体社

区化电商平台的构建。这种单一的产品逻辑不仅限制了用户粘性和品牌忠诚度的提升，更未能充分发挥

电商整合资源、连接多方、构建生态的独特优势，错失了通过社区化运营创造新增长点的机会[12]。从平

台生态系统视角看，此问题在于平台仅充当了“交易中介”，而非“互动场域”与“信任枢纽”[2]。平

台未能有效设计和运营促进用户(B 端与 C 端)、内容创作者、商家之间多向互动与价值共创的机制，使得

生态系统的网络效应与活力无法充分释放。 
研究表明，母婴消费者特别依赖社群交流和口碑推荐，超过 70%的父母会在购买前参考其他用户的

真实评价和使用分享。这些发现表明，社区信任和用户互动的影响力远超过任何单一产品的营销推广，

而电商平台在构建这类社区化生态中可发挥关键作用。 
然而，当前电商平台上的育儿产品仍以单品销售为主，缺乏用户互动机制和社区支持功能。大多数

平台未提供用户交流空间、经验分享板块或达人妈妈认证体系，导致家长面临“选择众多却无从参考”

的决策困境。 

5. 电商破局之路：构建平台“家庭赋能型”消费新生态 

5.1. 电商信任基建：打造专业化内容–认证体系 

建立专业信任体系是破解育儿消费升级困境的核心基础。当前市场缺乏权威、可信的专业信息渠道，

导致家长面临严重的信息不对称和选择困难。借鉴丁香医生在医疗科普领域的成功经验，育儿领域迫切

需要建立类似的科学化、体系化信任基础设施。这种信任基建不仅包括专业内容的产出，更需要构建完

整的内容审核机制、专家认证体系和效果评估标准。通过联合专家将学术研究成果转化为家长可理解、

可操作的实用知识，建立从知识传播到实践指导的完整链条。同时，要建立内容质量追溯机制，确保所

有推荐方法和产品都经过科学验证，为家长提供可靠的选择依据。这种信任基建的建设，不仅能够降低

家长的决策成本，更能提升整个行业的专业水准，实现良性发展[13]。 

5.2. 产品服务化重构：电商驱动的解决方案转型 

单一产品模式已无法满足新时代育儿需求，必须拓宽产品种类，构建促进儿童全面发展的产品体系。
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在现有生理健康产品(如奶粉、纸尿裤等)和益智产品(如启智玩具)的基础上，电商平台应重点拓展社交能

力发展类产品(如情景绘本、角色扮演套装、情绪管理玩具等)，形成覆盖生理、认知、社交等多维度发展

的产品矩阵。 
电商平台可通过数据洞察挖掘家长对儿童全面发展的潜在需求，推动商家从单一产品设计转向场景

化、系列化产品开发。例如，不仅提供情绪认知卡片，还可开发配套的亲子互动指南、情景模拟道具和

社会交往故事绘本，形成“工具 + 内容 + 指导”的复合型产品组合。 
这体现了从“货物主导逻辑”向“服务主导逻辑”的深刻转变。产品不再是终点，而是传递专业知识

与服务的载体。平台推动商家提供“产品 + 内容 + 指导”的解决方案，实质上是促成了商家(产品提供

者)、专家(知识提供者)与家长(价值共同创造者)之间的协作，共同为儿童的全面发展创造价值。 
同时，电商平台应建立基于发展维度的产品分类和推荐机制，帮助家长根据儿童年龄和发展需求精

准匹配产品组合，从“推荐单品”转向“推荐解决方案”。这种产品拓展策略不仅能够满足家长对儿童全

面发展的需求，也能为电商平台带来新的增长点，提升用户忠诚度和客单价。 

5.3. 电商平台战略升级：从交易场到社区型育儿服务平台 

电商平台应逐步由传统交易中介升级为以社区为核心的服务平台，构建“内容–互动–交易–服务”

一体化的育儿生态。平台需突破单纯货架模式，将社区互动与用户生成内容(UGC)作为新运营重点，增强

用户黏性与信任度。 
具体实施路径包括：建立科学的需求诊断系统，通过专业化测评工具帮助家长识别需求，引导合理

消费；构建严格的产品筛选与认证机制，提供经科学验证的育儿产品；创新服务模式，推出订阅制、会

员制等长期服务关系，实现从“一次性交易”到“持续服务”的转变。 
最为关键的是，平台应系统构建家长社区功能，设立话题圈子、经验分享板块及达人认证体系，促

进用户间的育儿经验交流与情感支持，形成高信任、强互动的社区氛围。这标志着平台角色的根本性转

变：从价值分配者变为价值共创的赋能者和协调者。通过构建社区，平台激活了用户(尤其是母亲)这一巨

大的“操作资源”，使 UGC 与 PGC 融合互补，形成了持续的价值创造与反馈闭环。会员制与订阅服务

则锁定了这种长期的服务交换关系，使平台生态系统更加稳固和可持续。由此，电商平台不仅可显著提

升用户粘性和客单价，更能够推动行业走向专业化、规范化，最终实现平台、商家与用户的多方共赢。 

6. 总结 

本研究基于平台生态系统、服务主导逻辑与发展心理学的整合视角，系统剖析了中国母婴电商市场

在新时代下面临的供给侧结构性矛盾。研究揭示，在市场快速增长与消费理念升级的背景下，电商供给

与新生代父母对儿童“全面发展”的多元化、专业化需求之间存在显著错配，具体表现为内容生态的“中

间断层”、产品矩阵的“C 端过剩与 B 端匮乏”以及服务链的“社区化缺失”。针对这些问题，本文论

证了电商平台进行战略性升级的必要性，即从传统的交易中介，转向构建一个融合“产品 + 内容 + 社
区”的“家庭赋能型”价值共创生态。这一转型的核心在于平台扮演好“生态主导者与赋能者”的角色，

通过建立信任基建、推动产品服务化重构、以及深化社区运营，最终实现向“育儿解决方案提供者”的

蜕变。 

6.1. 现实挑战与策略反思 

然而，所提出的平台化策略在落地实施过程中，亦将面临诸多现实挑战，需审慎对待： 
第一，内容成本与专业壁垒：构建专业化的内容–认证体系需要持续投入高昂的专家资源成本与内

容制作成本。确保内容的科学性、系统性与持续更新，并对抗伪科学内容的侵蚀，是平台需要长期投入
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的艰巨任务。 
第二，社区治理与信任维系：构建高互动的 UGC 社区虽能增强粘性，但也伴随着社区治理的复杂性。

如何有效管理谣言、不当言论、商业软文，维持社区的友好氛围与信息质量，平衡不同用户群体的观点

冲突，对平台的治理能力提出了极高要求。一旦治理失当，将严重损害宝贵的社区信任。 
第三，商业化与用户体验的平衡：会员制、订阅服务等模式虽能创造稳定收益，但若定价过高或价

值感知不足，易引发用户抵触。同时，如何在内容、社区中恰当地嵌入商业元素，避免过度营销损害用

户体验，是平台在追求商业化效率时必须解决的矛盾。 
第四，生态协同的复杂性：协调平台、品牌商、内容创作者、专家、用户等多方主体的利益与行动，

使其朝着共同的价值创造目标努力，极具挑战性。设计有效的激励与分配机制，防止“搭便车”行为，保

障生态的公平与活力，是策略成功的关键。 

6.2. 研究局限与未来展望 

本研究亦存在若干局限性。首先研究方法与数据来源存在局限：本研究主要基于公开的二手数据与

行业报告进行理论推导与现状分析，缺乏一手数据的实证检验(如对平台运营者的深度访谈、对家长用户

的大规模问卷调查等)，这使得研究结论的普适性有待进一步验证。其次样本代表性存在局限：研究结论

在很大程度上依赖于以 90 后、95 后城市中产父母为画像的消费行为，对于不同地域、不同收入水平、不

同教育背景的家庭在母婴电商消费上的差异性关注不足，未来研究可加强对这些细分群体的考察。 
基于此，未来的研究可在以下方面深入展开：其一，采用案例研究法，深入追踪某个具体母婴电商

平台实施相关策略的全过程与效果，进行更细致的机制分析；其二，运用定量研究方法(如结构方程模型)，
实证检验“产品–内容–社区”生态中各要素对用户信任、忠诚度及付费意愿的影响路径与强度；其三，

从比较视角出发，探讨不同商业模式(如垂直电商与综合平台)在构建育儿服务生态时的差异化路径与优

劣势。 
尽管面临挑战与存在局限，但在政策与消费趋势的双重驱动下，母婴电商的平台化与生态化转型已

是必然方向。 
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