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摘  要 

随着短视频、直播和内容社区的发展，电商平台正成为年轻父母获取育儿知识与购买在线课程的重要渠

道。基于顾客价值理论，本文从用户旅程视角构建“触达–转化–留存–增长”框架，分析情绪价值、

功能价值与关系价值在不同阶段的作用方式。情境化内容与算法推荐共同影响需求激活与触达；专业呈

现、互动结构与社会证明构成用户进行功能判断的关键线索；可执行内容与陪伴式支持促进体验与关系

价值的持续累积；内容矩阵与品牌信任推动用户关系的延展与长期增长。在此基础上，本文提出面向内

容设计、互动方式、课程结构与用户支持的策略建议，并讨论平台在算法治理与内容责任方面的改进方

向，为理解电商平台中育儿课程的价值生成机制提供了结构化视角，并为平台治理与课程供给的优化提

供了参考。 
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Abstract 
With the rapid development of short videos, live streaming, and content communities, e-commerce 
platforms have become important channels through which young parents access parenting knowledge 
and purchase online courses. Drawing on customer value theory, this study develops a “reach-
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conversion-retention-growth” framework from a user-journey perspective and examines how emo-
tional, functional, and relational values operate at different stages of the learning and decision-mak-
ing process. Contextualized content and algorithmic recommendation jointly shape demand activa-
tion and initial reach; professional presentation, interactive communication, and social proof serve as 
key cues for users’ functional evaluation; actionable content and accompanying support facilitate the 
accumulation of experiential and relational value; and a diversified content matrix together with 
brand trust fosters extended user relationships and long-term growth. Based on these insights, the 
paper proposes strategies for optimizing content design, interaction mechanisms, course structure, 
and user support, and further discusses platform-level improvements in algorithmic governance and 
content responsibility. The analysis offers a structured perspective for understanding value for-
mation in parenting courses on e-commerce platforms and provides practical implications for en-
hancing platform governance and course provision. 
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1. 引言 

随着短视频、直播电商和内容社区的快速发展，电商平台正从传统的交易场景转变为集知识获取、

内容传播与互动体验于一体的综合生态。算法驱动的内容生态改变了用户获取知识的方式，“碎片化学

习–情境化呈现–实时互动”成为新的内容消费模式。在此背景下，在线育儿课程迅速兴起，成为年轻

父母理解儿童发展、获取养育策略与寻求情绪支持的重要渠道[1]。然而，行业在高速扩张的同时，也暴

露出一系列结构性问题：课程内容质量参差不齐、专业性难以验证，营销呈现高度同质化，“痛点式触

达”与焦虑情绪强化增加了用户的决策压力。平台算法偏好、互动结构与评价机制之间的差异进一步提

升了触达、转化、留存等环节的不确定性。如何在复杂的数字生态中理解育儿课程的营销逻辑，成为当

前亟待关注的研究议题。 
现有研究主要从三个方向展开。知识付费研究关注付费意愿、感知价值与信任机制等因素，但研究

对象大多为一般知识产品，对需求高度情境化、情绪驱动强烈的育儿课程关注相对有限[2] [3]。内容营销

与直播电商研究强调情境呈现、情绪触发和互动结构在促销中的作用，但多聚焦于转化环节，难以解释

育儿课程中“问题触发–专业判断–持续学习”的链路特征[4]。电商信任机制研究揭示了认知信任、情

感信任与制度性信任的形成过程，但这些模型主要面向标准化或低风险商品，与育儿课程兼具专业性需

求与情绪敏感性的特征存在一定距离[5] [6]。总体来看，现有研究虽从消费者心理、平台机制与内容建设

等方面提供了重要启示，但缺乏将三者联系起来的系统性视角；以完整用户旅程理解触达、信任与持续

学习的研究仍有拓展空间；针对育儿课程同时包含情绪触发、专业判断与关系价值的复合性消费结构，

也有必要引入更具适用性的理论视角。 
为回应上述不足，本文引入顾客价值理论作为核心分析视角。该理论指出，消费者的决策基于功能

价值、情绪价值与关系价值的综合判断[7]，这一价值结构与育儿课程“需求情绪化、判断专业化、学习

关系化”的特点高度契合：父母的需求往往由情绪和情境触发，购买决策依赖课程能否有效解决具体问
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题，而持续学习建立在信任、陪伴与互动关系之上。因此，顾客价值理论为理解育儿课程从关注、购买

到持续使用的全过程提供了系统的理论基础。 
基于此，本文将三类价值具体化为影响育儿课程消费行为的三类关键机制，提出“消费者心理–平

台机制–内容属性”的三元分析框架：消费者心理对应情绪价值，体现需求的触发与风险评估；内容属

性对应功能价值，反映课程的专业性、结构化程度与可执行性；平台机制对应关系价值，通过互动结构、

社群支持与评价体系构建信任与学习关系。在此框架下，本文进一步以用户旅程为线索，提出“触达–

转化–留存–增长”的四阶段链路，用以呈现三元机制在动态过程中的作用路径：情绪价值在触达阶段

激活需求，功能价值在转化阶段支撑专业判断，关系价值在留存与增长阶段强化持续学习与口碑扩散。

三元框架提供机制基础，链路结构展现其动态展开，共同构成在线育儿课程营销逻辑的系统解释。 
综上，本文旨在以用户旅程为整体视角，构建一个基于顾客价值理论的情境化解释框架，以系统呈

现在线育儿课程在电商平台中的营销机制，并为知识型内容的运营与平台治理提供更具结构化和实践意

义的分析视角。 

2. 育儿课程在电商平台的发展现状 

2.1. 市场规模与发展趋势：数字育儿知识需求持续上升 

随着短视频、直播与内容社区的发展，中国家庭获取育儿知识的方式正在经历显著的数字化转型。

CNNIC 报告显示，短视频与知识资讯类应用的使用率长期维持在较高水平，为育儿内容的线上传播提供

了成熟环境[8]。在此基础上，电商平台通过“内容种草–直播讲解–课程转化”一体化链路显著提升触

达效率。小红书、宝宝树等母婴平台的年度趋势报告均指出，睡眠、情绪管理、亲子沟通等主题的搜索

量持续上升，显示数字育儿知识需求不断增长[9]。整体来看，育儿课程随着数字内容传播链条的成熟而

不断扩张，呈现出稳定增长态势。 

2.2. 用户结构与需求特征：即时性需求与高信任敏感并存 

电商平台上的育儿课程消费者主要为 25~40 岁的城市年轻父母，尤其以新手妈妈为主体[10]。她们普

遍面临时间碎片化、信息筛选困难与育儿经验不足的压力，因此更倾向于通过短视频和直播等即时性强

的内容形式寻求指导。其购买行为具有显著的“问题驱动”特征，常由儿童睡眠、情绪调节、饮食习惯或

入园适应等具体情境触发。同时，育儿焦虑、自我怀疑和信息过载等情绪因素强化了其对专业背书与情

绪支持的依赖，导致信任敏感度较高。尽管供给不断扩大，用户仍面临专业性难以验证、内容同质化和

服务体验不稳定等痛点，情绪化营销亦可能放大决策风险。总体来看，核心用户群体呈现年轻化、需求

即时化、情绪驱动明显、风险感知偏高的特征，这些特征构成了育儿课程消费的基础心理结构，不仅影

响用户的内容选择方式，也决定其在电商平台上对课程营销刺激的反应模式。 

2.3. 平台生态与内容分发方式：算法驱动的曝光机制强化传播速度 

电商平台的推荐算法是育儿课程触达用户的关键机制[11]。平台依据兴趣标签、停留时长、互动行为

与完播率等指标推送内容，而育儿短视频通常具备情境化呈现、强代入感和高完播率的特点，因此更容

易获得算法的初始放大。直播间则提供深度互动场景，讲师通过即时讲解、案例演示与答疑增强用户对

课程专业性的感知，缓解信息不对称并促进即时转化。此外，课程评价、用户分享与讨论区反馈构成了

重要的社会证明体系，是用户判断课程质量与可信度的核心依据，尽管其中部分评价可能带有情绪化倾

向[12]。总体而言，平台机制通过分发逻辑、互动结构与评价系统共同影响用户可见内容与决策路径，但

同时也可能放大情绪化内容的影响，使用户面临更高的风险敏感度。 
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2.4. 课程供给与内容发展：专业性提升但质量分化明显 

当前育儿课程供给呈现机构化与个体化并存的格局。一方面，专业机构、儿童发展专家及心理咨询

师等持续入局，以体系化课程输出相对稳定的专业内容；另一方面，大量育儿博主与母婴达人依托短视

频与直播传播碎片化知识，形成覆盖面广但质量差异显著的内容体系。现有供给面临三类突出问题：其

一，讲师背景与专业水平差异显著，用户难以在购买前准确判断课程质量；其二，内容同质化严重，主

题设置、案例类型与教学方式高度重复；其三，缺乏结构化学习路径，陪伴式服务和反馈机制不完善，

影响用户在持续学习阶段的体验。总体来看，行业呈现“规模扩张快、专业积累慢、质量差异化明显”的

特征，内容稳定性与专业验证仍是制约其可持续发展的关键问题。 
综上，在线育儿课程行业在需求端呈现显著的情绪触发与信任敏感特征，在平台端依赖算法分发并

强化触达速度，在供给端则表现为专业性提升与质量分化并存。这些行业特性共同构成影响用户触达、

判断与持续学习的关键因素，并与本文提出的基于顾客价值理论的“消费者心理–平台机制–内容属性”

三元分析框架高度对应：需求侧体现情绪价值，平台侧体现关系价值，供给侧体现功能价值。这些机制

在用户旅程中动态展开，为后文对育儿课程营销逻辑的分析奠定了现实基础。 

3. 电商平台育儿课程的营销逻辑与策略 

在电商平台场景中，育儿课程的营销逻辑由消费者心理、平台机制与内容属性共同塑造。基于顾客

价值理论，用户在决策过程中会同时评估课程的情绪价值、功能价值与关系价值，而这三类价值分别对

应需求触发、专业判断与关系延续的关键机制。父母的学习行为通常由具体育儿事件激发，并在焦虑与

不确定性影响下呈现高度即时性与风险敏感，使其在内容选择上更依赖信任线索与专业判断[6]。平台通

过算法分发、直播互动与评价体系影响用户的可见内容、验证方式与决策路径，成为需求被放大与触达

效率提升的重要中介[5]。与此同时，课程本身的专业性、可执行性与体系结构决定用户能否真正解决问

题，并进一步影响其持续学习与复购意愿。基于上述机制，育儿课程在电商平台中的营销过程可概括为

一条从“需求激活”到“关系延续”的链路结构，包括触达、转化、留存与增长四个阶段：触达阶段强调

内容分发与情绪触发的需求激活；转化阶段依托互动场景与专业呈现促进信任形成；留存阶段通过可执

行内容与陪伴服务维持学习动力；增长阶段则由品牌建设与内容矩阵推动用户关系延伸[13]。这一链路展

现了三类价值在不同阶段的动态展开，构成理解育儿课程营销运作逻辑的整体框架。 

3.1. 触达：情绪价值驱动下的需求激活与内容曝光 

触达是用户进入营销链路的起点，也是课程获得初始曝光并引发关注的关键环节。在电商平台环境

中，触达的实现同时依赖于用户心理中的需求激发与平台算法对内容的分发机制[11]。从顾客价值理论的

视角看，触达阶段的需求觉醒主要由“情绪价值”驱动，即用户对内容的初次响应往往源于育儿压力、

困惑或不确定性所积累的情绪负荷。当父母在日常育儿情境中积累了焦虑、无力或挫败等体验时，他们

更容易对与自身经历相关的内容产生敏感性，从而在偶然接触时迅速建立起情绪关联。育儿短视频的普

及进一步强化了这一机制，使触达呈现出明显的“情境化入口”特征。通过对育儿困境的再现、冲突情

境的模拟以及代入式叙事，短视频得以在极短时间内唤起用户对问题紧迫性的感知与自身角色的投射[13] 
[14]。平台算法则依据用户的停留行为、互动偏好与标签特征，将具有较高情绪关联度与代入潜力的内容

纳入优先推送序列，使情绪价值在触达阶段得到进一步放大。情绪共鸣与算法放大的协同作用，使触达

成为需求显化的关键节点，并为用户进入功能判断与关系建立奠定心理基础。同时，情境化叙事所带来

的沉浸体验亦在一定程度上降低用户理解成本，体现出体验性价值在触达阶段的辅助作用。 
在上述机制下，触达阶段的内容设计需在激发需求的同时保持表达的适度性与专业性，以确保用户
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能够在情绪激活后平稳过渡至理性判断。情境化呈现宜基于真实育儿问题的清晰界定，避免夸张化或负

面情绪渲染，以降低用户的风险感知；内容布局可通过强化主题一致性与语义结构，以提高算法的识别

效率与内容的可达性；表达方式则应维持中性与专业导向，为用户进入价值判断与信任形成阶段留出认

知空间。通过此类机制性设计，触达阶段不仅实现了情绪价值的有效激活，也为功能价值与关系价值在

随后的转化与留存阶段的展开奠定了必要的心理与体验基础。 

3.2. 转化：功能价值主导下的专业判断与信任形成 

在触达阶段实现需求显化之后，用户的注意点随即由“情绪关联”转向“课程是否真正具备解决问

题的能力”。在这一阶段，决策过程主要围绕功能价值展开，同时伴随初步关系价值的生成。用户在进

入课程页面或直播间后，营销链路由关注转向决策，而信任成为推动转化的核心机制[3]。功能价值的识

别首先依赖于专业呈现：讲师对问题的界定是否准确、知识框架是否清晰、案例分析是否具有逻辑一致

性，均影响用户对专业能力的感知。当内容能够以结构化方式呈现问题与解决路径时，用户便能在认知

上形成更高的专业信任[15]。与此同时，直播互动在降低信息不对称方面发挥关键作用。即时回应与情境

化讨论不仅提升参与感与心理安全感，也使用户能够检验讲师的判断能力与策略适用性，从而在功能价

值基础上形成初步关系信任[4]。外部证据机制如评价体系、用户案例与平台认证则构成了用户判断课程

质量的重要社会证明，有助于风险敏感度较高的用户在有限信息条件下作出更稳健的判断[16]。 
基于上述机制，转化阶段的内容呈现需在突出功能价值的同时，以多元信任线索提升判断的可靠性。

课程介绍宜强调问题的结构化呈现、机制解释与策略路径，以增强内容的可验证性和认知可理解性。直

播互动可进一步强化解释性与论证性信息，使用户能够在不同情境下判断讲师观点的一致性与策略的可

迁移性。平台侧的社会证明机制则应提升评价的结构化程度、案例的典型性与信息呈现的透明度，以降

低用户在决策过程中的不确定感。通过上述机制的共同作用，转化阶段得以实现功能价值向购买意愿的

有效转化，并为随后的留存阶段奠定关系价值积累的基础。 

3.3. 留存：体验性价值与关系价值驱动下的持续学习与黏性形成 

留存阶段是用户由一次性学习走向持续参与的关键环节，其核心在于课程价值能否在真实情境中被

体验与验证。与一般知识付费产品不同，育儿课程的价值不仅体现在知识理解，更体现在现实情境中的

“有效使用”。因此，留存的驱动力主要来自顾客价值理论中的体验性价值与关系价值：前者指可执行

内容所带来的即时成效，后者则源于学习过程中的陪伴、支持与持续互动。当课程通过清晰步骤、场景

示范、复用工具与操作指引帮助用户“学以致用”时，用户往往能够在短周期内获得行为改善的正向体

验，而这种来自真实行动的成功反馈通常比单纯的理论知识更能维持学习动机[17]。此外，育儿课程普遍

依赖的学习社群、阶段性任务、讲师答疑与进度反馈机制，为用户营造持续性的学习支持与结构化体验。

社群中的同伴讨论与案例分享能够进一步缓解育儿过程中的孤立感，使关系价值在互动中不断累积，并

逐步形成更稳固的心理黏性。体系化的课程结构亦是留存机制的重要基础。当学习路径从基础问题向进

阶策略连贯展开时，用户可在不同养育阶段持续获得知识输入，使学习行为在其成长轨迹上形成稳定的

长期依赖。 
在策略层面，留存机制的设计应围绕“体验成效可感知、学习结构可持续、社群支持可获得”三方

面展开，以强化体验性价值与关系价值的累积。首先，可执行内容需具备高度操作性，通过“步骤化–

示范化–工具化”的结构降低行为转换门槛，使用户能够快速验证课程成效。其次，平台与课程提供者

应构建多层次陪伴机制，包括社群讨论、定期任务、讲师答疑与进度反馈，以提升学习的连贯性与参与

体验。再次，课程体系应以发展逻辑组织内容，通过不同阶段的连续模块为用户提供可持续的知识支持，
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使其能够清晰感知学习成果与成长路径。这些结构化、可验证、可陪伴的学习体验不仅增强用户对课程

的真实感知，也推动其在长期关系价值的累积下形成稳定黏性，进而延展课程的生命周期。 

3.4. 增长：关系价值延展与内容体系化驱动的用户扩张与生命周期延伸 

增长阶段标志着用户关系从持续学习进一步转向品牌依赖，其核心机制在于关系价值的深化与内容

体系的外延构建。根据顾客价值理论，关系价值越高，用户越可能在更长的时间范围内维持稳定互动并

产生重复消费，而在育儿课程场景中，这种关系价值主要通过品牌信任的累积、内容矩阵的扩展以及社

群扩散效应得以体现。首先，品牌信任构成增长的基础动力[18]。当用户在多次学习体验与社群互动中持

续获得有效支持，便会在讲师或机构层面形成稳定的专业预期，从而愿意在新的育儿情境中再次选择其

课程，使消费行为从“需求驱动”转向“来源固定化”。其次，内容矩阵的体系化扩展强化了品牌依赖。

当课程覆盖不同年龄阶段、主题深度或育儿场景时，用户能够在不断变化的需求节点找到持续的解决方

案，内容体系越成熟，其承载用户生命周期的能力越强。再次，育儿内容具有天然的社会扩散性。用户

在体验到明显改善后往往愿意向其他父母分享，而育儿困境的普遍性增强了口碑传播的触发概率，使课

程生态在用户增多与互动增强的双重作用下形成自我强化机制[19]。 
在策略层面，增长机制的构建旨在将单次消费关系转化为长期品牌关系，并通过价值延展推动用户

规模的持续扩张。多层级课程产品矩阵可连接用户在不同阶段的学习需求，使“短视频内容–小课–系

列课–成长营”形成从触达、体验到深度学习的连续路径，支撑用户在不同育儿阶段的纵深进阶。与此

同时，品牌化运营对信任沉淀具有关键作用；通过统一的教学逻辑、稳定的内容结构与持续更新的案例

库塑造专业形象，可促使用户在遇到新问题时形成固定求助路径。此外，通过强化社群机制与典型化经

验展示，鼓励真实案例的呈现与用户间的知识分享，使口碑传播得以持续发生，推动用户关系从个体依

赖走向群体扩散。上述策略的综合作用，使用户黏性与品牌关系得以延展，并推动课程生态在平台环境

中形成良性的循环式增长。 
综上所述，育儿课程在电商平台中的营销逻辑可被理解为围绕顾客价值的动态形成过程：情绪价值

在触达阶段推动需求显化，功能价值在转化阶段支撑专业判断与购买决策，体验性价值与关系价值在留

存与增长阶段不断积累，进而塑造持续学习与长期品牌依赖。消费者心理、平台机制与内容属性在这一

链路中并非孤立运作，而是通过价值感知的递进式变化形成相互嵌套的作用结构。触达使需求得以被看

见，转化使专业性得以被验证，留存使课程价值得以被体验，增长使用户关系得以延展。由此形成的价

值链路不仅揭示了育儿课程在数字平台中的运行规律，也为后续提出更具针对性的内容设计与运营策略

提供了理论基础。 

4. 对平台与课程提供者的建议 

基于前文对触达、转化、留存与增长链路的分析可以看出，在线育儿课程的价值实现既依赖于课程

提供者的专业供给，也受到平台机制的深刻影响。无论是情绪价值的激活、功能价值的判断，还是关系

价值的延展，均在不同阶段体现出平台与供给侧的交互作用。因此，推动行业向更加规范、专业与可持

续的方向发展，需要从平台治理与课程供给两方面进行系统改进。 

4.1. 对电商平台的建议：通过算法治理与结构化支持改善内容生态 

平台在内容触达与用户决策中的关键作用，使其成为影响用户体验与行业质量的核心力量。平台需

要在兼顾效率与责任的基础上，通过治理机制改善内容分发结构，提升专业信息的可见性，并减少焦虑

化内容的过度扩散。平台可在原有审核基础上进一步加强对育儿类内容的专业核查，包括讲师资质、理

论依据、适用边界与风险表达的透明度，以防止夸大效果或经验化指导带来的误导。此外，内容分发策
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略应从单纯的数据驱动迈向“专业性–情绪风险–用户需求”的综合判断逻辑，将科学性强、结构化清

晰且具有建设意义的内容提升权重，同时识别情绪夸张、恐慌渲染等高风险内容，避免其因算法偏好而

获得不成比例的曝光。在国际平台治理研究中，算法责任正逐渐从“注意力最大化逻辑”转向“用户福

祉导向逻辑”，因此育儿类内容的推荐机制更需从儿童发展与家庭支持的角度出发，构建以建设性信息

为核心的分发策略。在提升用户判断质量方面，平台可优化评价体系，引入学习行为数据，如学习时长、

完课率、退课原因，并以多维度结构化评价呈现课程质量，减少情绪性反馈的噪声影响。此外，平台还

能通过提供学习工具与支持功能，如学习笔记、重点整理、进度提醒与售后咨询，使用户在学习过程中

获得更完整的帮助。这些机制共同作用，将平台从“内容中介”转变为“学习支持系统”，提升课程的真

实价值呈现与用户体验质量，也为行业的规范化与专业化提供结构性支撑。 

4.2. 对课程提供者的建议：以专业性、可执行性与持续支持提升学习成效 

课程提供者是用户获得功能价值与体验价值的直接来源，其专业能力与内容设计决定了用户在转化、

留存与增长阶段的体验质量。课程内容应以儿童发展与心理科学为基础，通过清晰的问题界定、结构化

的理论框架与透明的适用边界呈现专业性，避免经验泛化与效果夸大。在可执行性层面，课程应提供具

有操作指向性的内容，如步骤化指南、场景示范与可复用工具，使用户能够在真实育儿情境中快速验证

课程成效，形成正向反馈，推动体验价值的持续累积。在课程研发过程中，可借鉴循证育儿实践的建设

原则，例如强调目标清晰性、步骤可操作性与结果可监测性，使课程不仅具备科学依据，也具备可验证

的成效逻辑。此外，育儿课程的特殊性决定了陪伴式学习支持在提升留存率与增强关系价值方面具有关

键作用。通过学习社群、定期答疑、阶段反馈与同伴讨论机制，课程提供者能够帮助用户在学习过程中

保持参与感与心理支持，缓解孤立感，并强化讲师与用户之间的信任关系。课程体系化设计同样不可或

缺，如果课程能够围绕不同育儿阶段形成层级式、渐进式的内容矩阵，用户便能在不断变化的需求中持

续找到匹配的学习资源，进一步延长关系周期并促进品牌依赖的形成。品牌运营也应在长期中保持一致

的专业形象、教学逻辑与可更新的内容结构，以促使用户在面对新问题时形成稳定的“求助路径”。 
总体而言，电商平台与课程提供者在在线育儿课程生态中承担着互补而关键的角色。平台通过算法

治理、内容审核与学习支持塑造内容可见性与用户判断路径，而课程提供者则通过专业供给、可执行内

容与持续陪伴决定课程价值能否真正被体验。只有当两者在专业性、透明度与责任性原则下形成协同改

进，并共同推动建设性信息的生成与传播，情绪价值、功能价值与关系价值才能在用户学习全过程中得

到健康积累，进而促进行业向更规范、可信与可持续的方向发展。 

5. 结论 

本文基于顾客价值理论，从“触达–转化–留存–增长”的链路视角梳理了在线育儿课程在电商平

台中的价值形成过程，揭示情绪价值、功能价值与关系价值在不同阶段的作用特点，以及消费者心理、

平台机制与内容属性之间的动态关联，并进一步指出平台治理与课程质量提升在优化用户体验中的重要

作用。相关分析为理解电商平台中知识类内容的营销机制提供了较为结构化的视角，也为在线育儿课程

的实践改进与行业发展提供了参考。 
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