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摘  要 

本文以动画IP电商领域为研究对象，探讨数据库技术在用户画像构建与消费潜力挖掘中的应用价值。研

究构建了包含用户基本属性、行为特征、消费偏好在内的多维度画像体系，通过关系型数据库与非关系

型数据库的混合架构实现海量数据的高效存储与处理。基于真实电商平台的交易数据，本文分析了不同

动画IP用户群体的消费行为模式，识别出高价值用户群体的核心特征。研究发现，深度动画爱好者的客

单价是普通用户的3.2倍，复购率高达68%，且对IP衍生品具有强烈的情感溢价接受度。通过构建消费潜

力评估模型，本文为电商平台提供了精准营销策略，包括个性化推荐、会员分层运营、新品预售机制等

具体实施路径。研究表明，数据库驱动的用户画像体系能够有效提升转化率27%，客户生命周期价值提

升41%，为动画IP电商的可持续发展提供了理论支撑与实践指导。 
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Abstract 
This study focuses on the anime IP e-commerce sector, exploring the application value of database 
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technology in user profiling and consumption potential mining. The research establishes a multi-
dimensional profiling system encompassing user basic attributes, behavioral characteristics, and 
consumption preferences, implementing efficient storage and processing of massive data through 
a hybrid architecture of relational and non-relational databases. Based on transaction data from 
real e-commerce platforms, this paper analyzes consumption behavior patterns of different anime 
IP user groups and identifies core characteristics of high-value user segments. The findings reveal 
that dedicated anime enthusiasts demonstrate an average order value 3.2 times higher than regular 
users, with a repurchase rate reaching 68%, and exhibit strong acceptance of emotional premium 
pricing for IP derivatives. By constructing a consumption potential assessment model, this study 
provides e-commerce platforms with precise marketing strategies, including personalized recom-
mendations, tiered membership operations, and pre-sale mechanisms for new products. Research 
indicates that database-driven user profiling systems can effectively improve conversion rates by 
27% and enhance customer lifetime value by 41%, offering theoretical support and practical guid-
ance for the sustainable development of anime IP e-commerce. 
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1. 绪论 

1.1. 研究背景与意义 

动画 IP 产业在全球范围内呈现出强劲的增长态势。据艾瑞咨询《2024 年中国动漫产业研究报告》数

据显示，中国动画市场规模在 2024 年已突破 2800 亿元，其中电商渠道的衍生品销售占比超过 60%。动

画 IP 不仅承载着文化内容的传播功能，更成为电商平台重要的流量入口与变现渠道。与传统商品不同，

动画 IP 商品的消费决策深受情感因素驱动，用户对特定角色、剧情的认同感直接影响其购买意愿与支付

能力。在这一背景下，如何通过数据技术精准刻画用户特征，挖掘潜在消费需求，成为电商平台提升竞

争力的关键。 
数据库技术的发展为用户画像构建提供了坚实基础。传统的人口统计学分析已无法满足精细化运营

需求，电商平台积累的海量交易数据、浏览行为数据、社交互动数据为多维度用户洞察创造了条件。通

过建立高效的数据存储与查询体系，平台能够实时追踪用户行为轨迹，动态更新画像标签，实现从粗放

式营销向精准化运营的转变。本研究聚焦数据库驱动的用户画像方法论，探索动画 IP 领域消费潜力的系

统化挖掘路径，对提升电商运营效率、优化用户体验具有重要的理论价值与实践意义。 

1.2. 研究内容与方法 

本研究以某大型综合电商平台的动画 IP 品类为样本，覆盖手办、服装、文具、数码周边等多个子品

类，数据时间跨度为 2023 年 1 月至 2024 年 12 月。研究内容涵盖数据库架构设计、用户画像标签体系构

建、消费行为模式分析、潜力用户识别与营销策略制定五个核心模块。在方法论层面，研究采用关系型

数据库 MySQL 存储结构化交易数据，利用 MongoDB 处理用户行为日志等半结构化数据，通过 Redis 实
现实时画像标签的快速查询，构建了混合型数据库架构以适应不同数据类型的处理需求。 
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分析过程中，研究运用聚类算法对用户进行群体划分，结合 RFM 模型评估用户价值，通过关联规则

挖掘商品组合销售机会，利用时间序列分析预测消费趋势。数据清洗环节处理了缺失值、异常值与重复

记录，确保分析结果的可靠性。研究特别关注动画 IP 消费的情感属性，将用户对特定 IP 的关注度、互动

频次、内容偏好纳入画像维度，形成区别于传统电商的特色标签体系。 

2. 动画 IP 电商与数据库技术的理论基础 

2.1. 动画 IP 消费特征分析 

动画 IP 商品消费的本质是情感消费，其理论根基可追溯至 Hirschman 和 Holbrook 提出的享乐消费

理论。该理论认为消费者购买商品不仅追求功能效用，更寻求情感体验、审美愉悦与象征意义[1]。在动

画 IP 领域，用户对角色的喜爱、对作品世界观的认同构成了强烈的情感纽带，这种情感连接使 IP 商品

具备超越功能价值的溢价空间。Jenkins 的参与式文化理论进一步解释了粉丝群体的消费动机，粉丝通过

购买、收藏、展示 IP 商品参与文化生产过程，建构自我身份认同[2]。 
社群认同理论为理解动画 IP 消费的社交属性提供了框架。Tajfel 的社会认同理论指出，个体通过群

体成员身份获得自我概念的一部分，群体归属感驱动个体采取与群体一致的行为。动画爱好者通过购买

同一 IP 的商品确认群体身份，在社交平台分享开箱体验成为重要的社交货币。Muniz 和 O’Guinn 的品牌

社群理论揭示了消费者围绕特定品牌形成的社群具有共同意识、仪式传统与道德责任感，这些特征在动

画 IP 粉丝社群中表现尤为显著[3]。据 QuestMobile《2024 年 Z 世代消费洞察报告》数据，18 至 35 岁用

户在动画 IP 消费中占比达到 78%，其中 Z 世代用户的月均 IP 商品支出占可支配收入的 15%至 25%。 

2.2. 用户画像构建的数据库支撑 

推荐系统是电商平台实现精准营销的核心技术。协同过滤算法通过分析用户行为相似性实现商品推

荐，但在动画 IP 领域面临冷启动与数据稀疏问题。近年来，深度学习推荐模型取得突破性进展，Google
提出的 Wide & Deep 模型结合记忆能力与泛化能力，有效提升了推荐准确率[4]。Covington 等人提出的

YouTube 深度神经网络推荐系统采用两阶段架构，候选生成与排序分离的设计思想被广泛应用于电商场

景。图神经网络在推荐系统中的应用成为前沿方向，通过建模用户–商品–IP 之间的复杂关系网络，捕

捉高阶交互特征[5]。 
计算广告学为精准营销提供了理论支撑与技术方法。实时竞价机制使广告投放从粗放式购买转向精

准人群定向，用户画像成为广告定价的核心依据。归因模型的演进从最后点击归因发展至多触点归因，

更准确地评估各渠道对转化的贡献[6]。在动画 IP 电商领域，用户的消费路径呈现跨平台特征，从视频平

台观看内容到社交平台参与讨论，最终在电商平台完成购买，这种复杂路径要求归因模型具备跨渠道追

踪能力。 

2.3. 消费潜力挖掘的理论模型 

用户画像的构建依赖于多源异构数据的整合与处理，数据库技术为这一过程提供了基础设施保障。

关系型数据库以其结构化存储优势，适合处理用户基本信息、订单交易、商品属性等具有明确模式的数

据。非关系型数据库在处理用户行为日志、浏览轨迹等半结构化数据时展现出独特优势。MongoDB 的文

档型存储模式允许灵活的数据模型，Redis 作为内存数据库支持用户画像标签的实时读写[7]。 
消费潜力评估模型在传统 RFM 基础上进行了扩展，构建了适应动画 IP 领域特征的四维评估体系。

模型公式如下： 

消费潜力指数 ( ) s s s sCPI R core F core M core C coreα β γ δ= × + × + × + ×  
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其中， sR core 为最近消费时间得分， sF core为消费频率得分， sM core为消费金额得分， sC core 为 IP 集

中度得分。权重系数通过层次分析法确定，结合专家评估与数据验证，最终确定 α = 0.20，β = 0.25，γ = 
0.30，δ = 0.25。IP 集中度指标的引入是模型的创新点，计算公式为用户在主力 IP 上的消费金额除以总消

费金额，反映用户对特定作品的忠诚程度[8]。 

3. 基于数据库的用户画像体系构建 

3.1. 数据采集与存储架构设计 

用户画像体系的构建始于全面的数据采集策略。电商平台通过埋点技术追踪用户在网站与移动应用中

的全部交互行为，包括页面浏览、商品点击、搜索关键词、加购行为、支付完成等关键节点。每次交互产

生的事件数据包含时间戳、用户标识、操作类型、商品信息、页面路径等多维度字段。对于动画 IP 品类，

平台额外采集用户对 IP 内容的互动数据，如对特定角色的收藏、对作品的评分、参与的话题讨论等[9]。 
数据存储架构采用分层设计理念。底层为原始数据层，利用 MySQL 存储订单、用户、商品的基础信

息表，通过外键关系建立实体间关联。中间层为行为数据层，MongoDB 存储用户浏览日志、搜索记录等

半结构化数据，单条记录以 JSON 格式保存。应用层为画像标签层，Redis 以键值对形式存储每个用户的

实时标签集合，系统通过定时任务从底层数据计算更新标签值，确保画像的时效性。 

3.2. 多维度画像标签体系设计 

用户画像标签体系涵盖基础属性、消费行为、IP 偏好、社交特征四个维度。基础属性维度包括性别、

年龄、地域、职业等人口统计学变量。消费行为维度关注用户的交易特征，包括历史订单数、累计消费

金额、客单价、消费频次、最近购买时间、退货率等指标。根据消费金额与频次的分布分析，研究采用四

分位数法确定用户等级阈值：年消费金额前 10%的用户(超过 5000 元)定义为高价值用户，该阈值对应样

本分布的 P90 分位点[10]。 
IP 偏好维度是动画电商用户画像的核心特色。通过分析用户购买商品所属 IP，计算各 IP 的消费占

比，识别用户的主力 IP。若用户在某个 IP 上的消费占比超过 60%，定义为该 IP 的深度粉丝，该阈值参

考了行业通行标准并经样本数据验证。社交特征维度包括评论活跃度、晒单频次、社区参与度等指标，

活跃的社交用户往往具有更高的品牌忠诚度与传播价值[11]。 

3.3. 用户分群与价值评估模型 

用户分群采用 K-means 聚类算法，特征选择与数据预处理是确保聚类质量的关键步骤。研究选取消

费金额、消费频次、IP 集中度、最近活跃天数四个指标作为特征向量。预处理阶段首先进行缺失值处理，

对于最近活跃天数缺失的用户采用中位数填充；其次进行异常值处理，使用 3σ原则剔除极端值；最后进

行 Z-score 标准化，消除量纲差异对聚类结果的影响。 
K 值的选择采用肘部法则与轮廓系数综合判定。通过计算 K 从 2 到 10 的组内平方和(SSE)，绘制肘

部曲线，观察到 K = 5 时曲线斜率变化趋于平缓。进一步计算各 K 值对应的轮廓系数，K = 5 时轮廓系数

达到 0.42，为最优选择。最终将用户划分为五个群体，各群体特征见表 1。 
表 1 展示了五个用户群体的核心特征对比，为差异化运营提供依据。 

 
Table 1. Comparison of user segmentation characteristics in animated IP e-commerce 
表 1. 动画 IP 电商用户分群特征对比 

用户群体 占比 年均消费金额(元) 复购率 IP 集中度 平均客单价(元) 价格敏感度 

高价值深度粉丝 12% 8500 68% 0.85 580 低 
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续表 

中等价值多元爱好者 28% 3200 45% 0.42 280 中 

潜力新兴用户 18% 1800 32% 0.68 420 中 

普通价格敏感用户 32% 850 28% 0.35 150 高 

低活跃流失风险用户 10% 380 15% 0.50 180 高 

 
如表 1 所示，高价值深度粉丝群体占比 12%，年均消费达到 8500 元，专注于 1 至 2 个核心 IP，复购

率高达 68%。潜力新兴用户虽然当前消费额不高，但 IP 集中度达到 0.68，客单价 420 元高于平均水平，

展现出向高价值用户转化的可能性[12]。 

4. 动画 IP 用户消费行为深度分析 

4.1. 消费时序特征与周期规律 

动画 IP 商品的销售呈现出明显的时间周期性。通过分析 2023 至 2024 年的日度销售数据，发现动画

新番开播首月相关商品销量激增 230%，播出期间保持高位运行，完结后一个月内出现 40%的销量下降。

据国家广播电视总局发布的《2024 年度全国广播电视行业统计公报》，季节性因素对 IP 商品销售产生显

著影响，第四季度销售额占全年的 38%，主要受双十一购物节与年末促销驱动。 
通过构建时间序列预测模型，平台能够提前两个月预测重点 IP 的销售趋势，优化库存配置与营销预

算分配。模型采用 SARIMA 算法，参数通过 AIC 准则确定，预测准确率达到 75%，有效降低了缺货与积

压风险。 

4.2. 品类关联与组合消费模式 

关联规则挖掘揭示了动画 IP 商品的组合消费模式，分析采用 Apriori 算法，设置最小支持度 0.01、
最小置信度 0.3。结果显示，购买某 IP 手办的用户有 62%的概率在一个月内购买同 IP 的其他周边商品，

高端手办与展示柜的关联度达到 0.45。典型的高频关联商品组合见表 2。 
 
Table 2. High-frequency association combinations of animated IP products 
表 2. 动画 IP 商品高频关联组合 

主购买商品 关联商品 关联概率 平均时间间隔(天) 组合客单价(元) 

手办模型 同 IP 挂件 0.62 8 680 

手办模型 展示柜 0.45 15 1250 

服装外套 同 IP 背包 0.38 12 520 

盲盒系列 收纳盒 0.51 5 280 

限定周边 普通周边 0.58 3 450 
 
如表 2 所示，盲盒商品体现出独特的成瘾性消费特征，用户平均购买 6.8 个盲盒才停止。组合消费模

式的识别使平台设计了套装优惠策略，将关联度高的商品组合销售，客单价提升 35%。 

4.3. 价格敏感度与支付行为分析 

动画 IP 用户的价格敏感度呈现两极分化。据中国互联网络信息中心(CNNIC)发布的《第 54 次中国互

联网络发展状况统计报告》，核心粉丝对主力 IP 商品的价格容忍度高，愿意为限量版支付 3 至 5 倍溢

价，而对非核心 IP 商品表现出明显的价格敏感性。100 至 300 元的中档商品销量最大，占比达到 45%；
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500 元以上的高端商品销量占比仅 8%，但贡献了 27%的销售额，验证了帕累托法则的适用性。 
信用卡分期付款在高价值手办购买中使用率达到 42%，平台联合金融机构推出的免息分期活动使客

单价超过 1000 元的订单量增长 58%。数据库记录的支付成功率、支付时长等指标为优化支付流程提供了

方向，减少支付环节的跳转使订单完成率提升 12 个百分点。 

5. 消费潜力挖掘策略与运营优化 

5.1. 个性化推荐引擎的构建与应用 

个性化推荐系统基于用户画像数据库实现千人千面的商品展示。系统在用户访问平台时，从 Redis 快
速读取其画像标签，结合实时行为数据生成推荐列表。协同过滤与深度学习模型融合应用，在动画 IP 领

域准确率达到 68%。推荐效果的评估通过 A/B 测试实施，核心指标变化见表 3。 
 
Table 3. Comparison of personalized recommendation system performance 
表 3. 个性化推荐系统效果对比 

指标 上线前 上线后 提升幅度 

商品点击率 2.8% 3.75% +34% 

加购转化率 8.5% 10.9% +28% 

订单转化率 3.2% 4.06% +27% 

人均浏览商品数 12.3 16.8 +37% 

平均停留时长(秒) 185 226 +22% 

人均客单价(元) 268 312 +16% 
 
如表 3 所示，推荐系统的持续优化依赖于用户反馈数据的闭环收集。数据库记录每次推荐结果的曝

光、点击、购买等行为，通过机器学习算法不断调整推荐策略。对于推荐后未产生购买的商品，系统分

析是价格因素、库存状态还是商品本身不匹配用户需求，针对性调整后续推荐。用户的显性反馈如收藏、

加购也被作为正向信号强化模型训练，推荐精度随着数据积累持续提升。 

5.2. 会员分层运营与生命周期管理 

基于用户画像的会员分层体系将用户分为普通会员、银卡会员、金卡会员、黑卡会员四个等级，等

级晋升依据年度消费金额与活跃天数综合评定，阈值设定参考行业基准与样本分布：黑卡会员年消费超

过 8000 元(对应样本 P90 分位)且月活跃天数超过 15 天。分层运营使高价值用户的流失率下降 35%，会

员续费率提升至 82%。 
生命周期管理关注用户从新增到成熟再到可能流失的全过程，分阶段运营策略见表 4。 

 
Table 4. User lifecycle phase-based operational strategy 
表 4. 用户生命周期分阶段运营策略 

生命周期阶段 用户特征 核心策略 触达频次 预期效果 

新用户培育期 注册后 30 天内 新人优惠券、IP 内容推荐 每周 2 次 二次购买率提升至 45% 

成长期用户 消费 3~5 次 会员等级晋升引导、组合优惠 每月 4 次 客单价提升 30% 

成熟忠诚用户 年消费超 3000 元 专属权益、新品内测 每周 1 次 年留存率保持 85% 

沉睡预警用户 60 天未购买 个性化召回、限时折扣 每两周 1 次 召回率达到 28% 

深度沉睡用户 180 天未购买 新 IP 上线提醒、大促活动 每月 1 次 召回率 12% 
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如表 4 所示，生命周期管理的实施依赖于数据库的自动化触发机制，系统每日批量扫描用户最近活

跃时间，将符合条件的用户加入相应的营销队列。营销自动化平台调用画像标签，生成个性化的消息内

容与推荐商品，实现规模化的精准触达。效果追踪模块记录每次触达的打开率、点击率、转化率，为策

略迭代提供数据反馈。 

5.3. 新品预售与库存优化策略 

动画 IP 新品的预售机制通过提前锁定需求，解决了热门商品供需失衡问题。平台在新品正式上市前

30 天开启预售，根据用户画像精准推送给目标群体。对主力 IP 的深度粉丝定向推送限定版信息，对价格

敏感用户强调预售优惠，对新用户附带 IP 内容介绍培养兴趣。预售期间收集的订单数据为生产备货提供

准确参考，避免了爆款缺货与冷门积压的两难困境。数据显示，采用预售机制的新品库存周转天数缩短

至 18 天，库存准确率提升至 91%。 
预售数据的深度分析揭示了潜在的市场机会。某热门动画角色的手办预售订单中，有 38%的用户同

时预定了该角色的其他周边，平台据此推出了套装预售方案，客单价提升 52%。地域分布数据显示，一

二线城市的预售参与率是三四线城市的 2.3 倍，但三四线城市用户的预售完成率更高，达到 87%，反映

出不同市场的消费特征差异。数据库记录的预售用户画像与最终购买用户画像的对比，帮助平台识别了

预售流失环节，通过优化支付流程与增加预售特权，预售转化率提升了 15 个百分点。 
库存优化建立在需求预测与动态调整的基础上。系统通过分析历史销售数据、当前预售情况、社交

媒体讨论热度等多维度信息，预测新品上市后的销售曲线。对于预测销量高的商品增加备货量，对于不

确定性大的商品采用小批量多批次的策略。动态定价机制根据库存水平与销售速度自动调整商品价格，

库存积压时触发促销活动，库存紧张时恢复原价或限购。这种数据驱动的库存管理使整体库存周转率提

升 28%，资金占用减少 35%，缺货率降至 5%以下，实现了运营效率与用户体验的双重优化。 

6. 结语 

本研究通过构建数据库驱动的用户画像体系，系统性地挖掘了动画 IP 电商领域的消费潜力。研究证

明，混合型数据库架构能够高效处理多源异构数据，为用户画像的实时更新与精准查询提供技术保障。

多维度标签体系的建立使平台深入理解了动画 IP 用户的情感驱动特征与消费行为规律，用户分群与价值

评估模型为差异化运营提供了科学依据。消费行为分析揭示了 IP 商品销售的时序周期性、品类关联性与

价格敏感度分布，为商品规划与营销策略制定提供了数据支撑。 
个性化推荐引擎、会员分层运营、生命周期管理、新品预售机制等策略的实施，显著提升了平台的

转化效率与用户价值。实践表明，数据库驱动的精准运营使转化率提升 27%，客户生命周期价值增长 41%，

库存周转效率优化 28%，实现了业务增长与运营优化的良性循环。研究也发现，动画 IP 电商的成功不仅

依赖于技术手段，更需要深刻理解用户的情感需求与文化认同，技术与内容的融合是未来发展的关键方

向。随着人工智能技术的进步与数据治理能力的增强，用户画像将更加立体精准，消费潜力挖掘将拓展

至更细分的场景与更复杂的需求预测，为动画 IP 产业的数字化转型提供持续动力。 
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