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テレビCMが与える消費者の購買行動への影響度分析

アプローチ

アンケートを項目反応理論で分析

TVCMにおける問題点 手法・ツールの適用による解決

テレビCMは視覚・聴覚に訴えられ消費者に与え
る影響が高いといわれている。また広告主である
企業は購入意欲や売り上げを高める際にテレビ
CMを重視しており多数の企業が高額な投資が
行われている。しかしテレビCMは単一方向なメ
ディアであるためその効果がどの程度なのかを
知る方法は難しい。

TVCM閲覧とWebアクセスの関係解析

アンケートを項目反応理論で分析

広告マネジメントのプロセス

TVCM閲覧とWebアクセスの関係解析

TVCMの閲覧数と
Webサイトアクセス数
には相関がない

モデル 結果

モデル （製品Aを購買する確率P）

結果
TV接触時間と購買率の関係

購
買
率

【興味ある層】
接触時間増加で購買率が増加
⇒広告効果を発揮している
【興味ない層】
変化なし ⇒広告は響かない

正答率82%
で実績を再現

テレビ CM の広告効果を検証す る.一般的に広
告効果を売上や利益の増加などの指標とした
場合には，売上は商品力・販促・流通競合等
の要因が複雑に影響するため純粋な広告効果
を測定することは難しい.そこで数理モデルを援
用に よる分析を行った. 


