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摘      要  ：  �随着 IP（知识产权）形象在品牌营销、文化传播及用户结合合中扮演者日益重要的角色，探究其在不同年龄阶段接受

程度。本研究旨在系统探讨不同年龄阶段对 IP 形象的偏好特征、接受度及影响机制。研究采用有效203份调查问卷与

深度访谈相结合的方法，从审美倾向、情感联结、文化认同感、消费意愿展开分析。初步发现，IP 形象的接受程度存

在显著差异：年轻人更青睐具有个性、反叛精神或可互动性的虚拟偶像。本研究结论认为，IP 形象的传播与运营需要

摒弃“一刀切”策略，应基于代际差异进行精准话、分层化的设计与推广。研究成果旨在为品牌放的 IP 化战略、市场

营销策略及文化 IP 的跨代际传播提供理论依据与实践指导。
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Abstract  :  � With the increasing importance of IP (intellectual property) image as a player in brand marketing, 

cultural communication and user integration, it explores its acceptance at different ages. The aim of 

this study was to systematically investigate the preference characteristics, acceptance and influence 

mechanism of IP images at different age stages. The study used 203 valid questionnaires combined 

with in-depth interviews to analyze aesthetic tendencies, emotional connections, cultural identity, and 

willingness to consume. It was initially found that there was a significant difference in the acceptance 

of IP images: young people favored virtual idols with personality, rebel spirit, or interactivity. The 

conclusion of this study is that the spread and operation of IP image need to abandon the "one-

size-fits-all" strategy, and should be based on intergenerational differences to carry out accurate 

words, layered design and promotion. The research results aim to provide theoretical basis and 

practical guidance for brand release IP strategy, marketing strategy and cultural IP intergenerational 

dissemination.
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在当前全球文化消费市场中，我们正处在一个由“体验经济”向“情绪经济”深度演进的时代 [1]。消费者，尤其是以“Z 世代”和

“α 世代”为代表的年轻群体 [2, 3]，其消费动机已不再局限于产品的功能属性，而是越来越多地追求情感寄托、自我表达和社群联结 [4]。

在这一宏观背景下，IP（Intellectual Property，知识产权）形象，作为一种高度浓缩的文化符号和情感载体，其战略价值日益凸显。一

个成功的 IP 形象能够超越语言和文化的界限，构建起品牌与消费者之间深刻的情感纽带，将虚拟世界的情感共鸣高效地转化为实体世界

的消费行为 [5]。

近年来，中国 IP 衍生品市场展现出惊人的增长潜力。根据行业数据显示，中国 IP 衍生品市场规模在2024年已达到1742亿元人民

币，并预计在2025年将突破2000亿元大关 [6, 7]。这一市场的蓬勃发展，其核心驱动力正是源于消费者对 IP 形象所蕴含的情感价值和文

化认同的强烈需求 [8]。IP 形象不再仅仅是动画、游戏或漫画中的角色，它已经渗透到生活的方方面面，从玩具、文具到服装、家居，成

为一种定义个人品味、彰显生活态度的流行文化现象 [9, 10]。

本次研究旨在深入剖析某一特定 IP 形象在不同年龄群体中的接受程度。基于一份包含203份有效样本的问卷调查数据，本报告将从

情感反应、审美偏好、价值观认同、购买意愿与商业潜力、创意评价等多个维度进行系统性分析。我们不仅旨在评估该 IP 形象当前的

市场表现，更试图结合近三年来（2022-2025年）的学术研究与行业趋势，揭示其成功背后的深层逻辑，并为其未来的跨年龄层市场拓

展、内容生态构建及商业化运营提供具有前瞻性的数据支持和战略参考。
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一、研究设计与方法论

为了确保本研究的科学性与严谨性，我们采用了定量研究方

法，并通过严谨的统计学检验来保证数据的可靠性与有效性。

（一）问卷设计与数据收集

本研究的核心数据来源于一份精心设计的线上问卷。问卷内

容涵盖了受访者的基本人口统计学信息（性别、年龄），以及针

对该 IP 形象的多个核心测量维度，包括：情感反应量表：采用李

克特五点量表，测量用户在接触 IP 形象时产生的情绪效价（从

“很不开心”到“很开心”）。审美偏好量表：评估用户对 IP 形象

外观设计的喜好程度、与个人审美的契合度，并包含一个开放式

问题以收集第一印象关键词。购买意愿量表：分别测量对核心产

品（如玩偶）和周边衍生品（如文具、杯子）的购买倾向。价值

观认同量表：评估用户对 IP 形象所传递的正向价值观（如开朗、

善良）的感知及其对自身的影响程度。创意评价量表：评估用户

对 IP 形象设计创新性的看法。本次调查于2025年5月通过社交媒

体平台和合作渠道进行投放，共计回收203份有效问卷。

（二）数据分析方法

本报告采用 SPSS 26.0统计软件进行数据处理与分析，主要

运用了以下方法：

描述性统计分析：用于呈现样本的基本人口统计学特征以及

各核心变量的总体分布情况。频率分析：用于分析分类变量的

分布，如第一印象关键词的占比。交叉分析与卡方检验（Chi-

square Test）：用于探索不同人口统计学变量（特别是年龄）在

情感反应、购买意愿等关键问题上的差异是否具有统计学意义。

单因素方差分析（ANOVA）： 在适用条件下，用于比较不同年

龄组在连续性或等级性变量（如喜欢程度、购买意愿得分）上的

均值差异。

二、样本基本情况分析

本次调查共回收203份有效问卷，样本构成如下：

性别分布：女性受访者为134人，占比66.01%；男性受访者

为69人，占比33.99%。样本呈现出明显的女性偏向。这一现象

在 IP 消费领域较为普遍，部分研究认为，以“可爱”“治愈”为

核心特征的 IP 形象更能触动女性消费者的情感需求和“悦己型消

费”心理。

年龄分布： 19-22岁群体是本次调查的绝对主力，共131人，

占比高达64.53%。该年龄段主要对应在校大学生群体。其次是

23-40岁群体，共50人，占比24.63%，主要覆盖了初入职场的年

轻白领和已有一定工作经验的社会中坚力量。16-18岁的高中生

群体有10人（4.93%）。值得注意的是，低龄段（3-15岁）和中

老年段（41-70岁）的样本量较小，合计占比不足6%。

样本特征解读： 样本的年龄结构清晰地表明，本次调查结果

主要反映了中国青年群体，特别是“Z 世代”核心人群（通常指

1995-2009年出生者），对该 IP 形象的看法。这一群体成长于互

联网时代，是数字内容和潮流文化消费的主力军，他们的偏好在

很大程度上决定了 IP 形象的流行度和商业前景 。虽然样本集中，

但这也为我们精准剖析核心目标市场的用户画像提供了绝佳的数

据基础。同时，样本在其他年龄段的缺失也提示我们，在进行跨

年龄推广时需持谨慎态度，并应进行更具针对性的补充调研。

三、多维度接受度深度分析

本章节将从情感、审美、价值观等多个层面，结合调查数据

进行深度剖析。

（一）情感反应与情感共鸣：情绪价值的核心体现

情感是连接 IP 与消费者的首要且最关键的桥梁。调查显

示，当看到该 IP 形象时，有67.49% 的受访者表示“很开心”，

23.65% 表示“有点儿开心”，两者合计高达91.14% 的受访者产

生了积极情绪。仅有8.86% 的受访者表示“没感觉”或有轻微负

面情绪。这一数据极为亮眼，它表明该 IP 形象在“情绪价值”的

供给上表现卓越。在快节奏、高压力的现代社会中，能够提供即

时愉悦感和精神慰藉的文化产品具有强大的吸引力。该 IP 形象

成功扮演了“情绪稳定器”和“快乐源泉”的角色，这正是其能

够在年轻群体中快速获得好感的基础。 进一步的交叉分析发现，

19-22岁群体的积极情绪（“很开心”+“有点儿开心”）占比

（94.7%）略高于23-40岁群体（88.0%）。这可能与大学生群体

拥有更多的闲暇时间接触流行文化，且情感更为外放、更易被新

鲜可爱的视觉符号所打动有关。这种情绪上的共鸣，是 IP 实现从

“被看见”到“被喜爱”的关键一步，也是驱动后续一系列消费行

为的底层逻辑 。

（二）审美偏好与外观评价

可爱”作为普适性通行证 IP 形象的外观设计是其能否在第一

时间抓住用户眼球的决定性因素。调查结果显示，60.59% 的受访

者表示“很喜欢”该 IP 的外观，28.08% 表示“比较喜欢”，总体

喜爱度接近90%。在“是否符合您的审美”这一问题上，47.29%

认为“完全符合”，40.39% 认为“比较符合”，合计占比高达

87.68%。 这表明，该 IP 形象的设计语言具有高度的审美普适性，

精准地切入了目标受众的审美“甜点区”。当被问及第一印象时，

“可爱”这一标签以91.63% 的压倒性优势成为最突出的特征。

“可爱”（萌文化）作为一种在东亚乃至全球范围内广受欢迎

的文化美学，其背后蕴含着深层的心理学机制。它能够唤起人们

的保护欲和关怀感，提供一种无攻击性的、温暖的心理抚慰。该

IP 形象将“可爱”特质发挥到极致，不仅是视觉设计的成功，更

是情感策略的胜利，为其在注重情感体验的年轻消费市场中铺设

了一条快速传播的高速公路。

（三）价值观传递与情感认同：从粉丝到信徒的升华

一个顶级的 IP 形象，其生命力绝不止于好看的皮囊，更在

于其有趣的灵魂 —— 即其所承载的故事和价值观。调查显示，

55.67% 的受访者认为该 IP 形象传递的价值观（如调查中提示的

“开朗”“善良”等）对自己“影响很大”，35.96% 认为“有点儿

影响”，合计超过91% 的受访者认可其价值观的积极影响力。

这说明，该 IP 形象已经超越了一个单纯的视觉符号，进化为
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了一个具有人格魅力和精神内涵的“虚拟偶像”或“虚拟伙伴”。

用户在消费 IP 衍生品时，不仅仅是在购买一件商品，更是在为一

种自己所认同的价值理念和生活态度“投票”。这种基于价值观的

深度认同，能够构建起极强的用户粘性和品牌忠诚度，使用户从

普通的消费者转变为具有高度情感卷入的“粉丝”，甚至是在社

群中主动传播、维护 IP 形象的“信徒”。这种情感连接的深度，

是 IP 能够抵御市场波动、维持长期生命力的核心护城河 。

（四）创意评价与形象创新性：在同质化竞争中脱颖而出

在 IP 形象层出不穷、市场竞争日趋白热化的今天，创新性是

决定一个 IP 能否被记住的关键。调查中，56.16% 的受访者认为

该 IP 形象“很有创意”，32.51% 认为“比较有创意”，总体创

意认可度高达88.67%。这一结果表明，该 IP 形象在设计上成功地

做到了差异化，在遵循“可爱”这一主流审美的同时，又融入了

独特的、可被识别的创新元素。这种创新性可能体现在角色的设

定、色彩的搭配、表情的细节或是其背后的世界观故事。正是这

种“意料之外，情理之中”的创意，使其能够在众多同类形象中

脱颖而出，避免了用户的审美疲劳，并为其未来的内容延伸和故

事拓展预留了广阔的空间。

四、商业潜力与市场前景分析

基于上述多维度的积极反馈，该 IP 形象展现出巨大的商业潜

力。本章节将结合调查数据与宏观市场报告，对其商业转化能力

和未来市场策略进行分析。

五、购买意愿与消费转化：数据验证的强大变现能力

购买意愿是检验 IP 商业价值最直接的试金石。调查数据显

示：对于核心产品——玩偶，61.58% 的受访者表示“非常想”拥

有，30.59% 表示“有点儿想”，总体购买意愿高达92.17%。玩

偶，特别是静态玩偶和盲盒，是当前 IP 衍生品市场中增长最快的

品类之一 这一高昂的购买意愿预示着其核心产品线拥有广阔的市

场空间。对于其他周边产品（如杯子、文具、钥匙扣），50.74%

的受访者表示“一定会”购买，40.89% 表示“可能会”，确定及

潜在购买人群合计超过91%。

这些微观调查数据与宏观市场趋势高度吻合。正如行业报告

所指出的，中国 IP 衍生品市场正经历着高速增长，2020-2024年

的复合年增长率（CAGR）约为15.1% 远超全球平均水平。IP 玩

具作为最大的细分品类，预计到2025年市场规模将达到911亿

元。本次调查中，以19-22岁 Z 世代为主的受访者所表现出的强

烈购买意愿，正是这股庞大市场消费力的缩影。他们拥有自主消

费能力，且付费意愿强烈，愿意为情感价值和心头所好买单，这

为该 IP 形象的商业化变现提供了坚实的用户基础。

综合本次包含203份有效样本的深度调查，并结合最新的行

业数据与理论分析，我们得出以下核心结论：该 IP 形象在以“Z

世代”为主的青年群体中获得了空前的成功。其成功根植于精准

的情感价值供给和审美契合度，通过“可爱”的视觉语言快速建

立情感连接，并借助正向的价值观传递深化了用户认同。调查数

据显示，该 IP 在情感唤起（91% 积极情绪）、审美认同（近90%

喜爱）、创意评价（近90% 认可）、价值观影响（超91% 认同）

四个核心维度上均表现优异。这些积极的用户反馈直接转化为极

高的 购买意愿（超90%），预示着其强大的商业变现能力和广阔

的市场前景，与当前中国 IP 衍生品市场高速增长的宏观趋势完全

契合。
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