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はじめに



１．はじめに

ファミリーマート
ローソン

セブンイレブン

コンビニの競争が激しくなっている

各社が「お得」なキャンペーンを連発



来店動機 購買行動

必ずしもすべての消費者ニーズに合致するとは限らない
店側には負担もあるかも？



研究目的



2.研究目的

プライチの実効性
課題を明らかにする

消費者の反応現場の実態



消費者の視点アルバイト視点



アルバイト視点

・業務負担や店舗運営の変化
・顧客対応の難しさ
・現場の工夫
・複数社比較

分析



消費者視点

・印象や態度
・惹かれる要素
・コンビニ3社の印象

分析



2.研究目的

●お客がプライチをどう感じているかを把握する

●現場で働く店員がプライチをどう体験している
かを探る

●両者の認識のギャップを明らかにする



研究仮説



研究仮説

1 無料提供は「お得」派と
「疑念」派に二極化する

2 お得と感じるほど
企業への好意が高まる

3 利用経験が多いほど
企業への信頼が高まる



研究仮説

4 商品ジャンルによって
魅力や注目度に差がある

5
SNSで話題のキャンペーン
ほど利用率が高い

6
日常商品ほど
消費者からの評価が高い



文献調査



セブンイレブン

●アプリや会員データを活用した他分析型の経営

●個人に合わせたクーポン、情報提供

●PB(プライベートブランド)の質が高く、物流も効率化

●キャンペーンは「アプリ連動」で来店習慣を作る戦略



ローソン

●現場の声を取り入れる“現場主義”

●地域ごとに商品をアレンジする“地域密着型”

●SNSや動画を使った参加型キャンペーンが多い

●海外展開も進めており、ブランドを世界に広げる動き



ファミリーマート

●ＰＢ「ファミマル」やホットスナックに力を入れている

●アプリ「ファミペイ」によるデジタル戦略×お得感が強み

●SNSで話題になる“増量キャンペーン”“プライチ”が多い

●アプリデータを広告に活かすリテールメディア戦略を推進



３社の共通点

●PB商品の強化

●アプリや会員データを使ったデジタル戦略

●クーポン・ポイントで来店習慣を作る仕組みがある



３社の相違点

ローソン：現場主義と地域密着

セブンイレブン：データ活用と効率性

ファミリーマート：お得感とデジタル連携



研究方法



5．研究方法

・SNS分析
・アンケート調査
・テキストマイニング
・クロス集計
・インタビュー調査



5．研究方法(SNS分析)

対象：X(3,200件)
Instagram(1,500件)
TikTok(800件)

期間：2025/9/1～10/15

収集投稿数：合計5,500件

調査内容：
・投稿の「好意的/否定的」分類
・いいね、シェア数から拡散力を見る
・各企業の話題性を比較

      



5．研究方法(アンケート調査)

実施日：2025/7/7

対象：本学生66名

質問項目：
・印象に残ったキャンペーン
・魅力を感じるコンビニ
・良い点、悪い点
・プライチで普段買わない商品を試したいか

      



5．研究方法(アンケート調査)

ご協力ありがとう
ございました！



5．研究方法(テキストマイニング、クロス集計)

対象：アンケート・インタビューの回答

方法：出てきた言葉を自動で抽出し、頻度
や関係性を分析

・カイニ乗値、限界値



5．研究方法(インタビュー調査)

実施日：2025/7/7

対象：本学生28名、アルバイト3名

質問項目：
・「どのキャンペーンが印象に残ったか？」
・「なぜ惹かれたのか？（最も魅力を感じるコンビニ
について）」
・「コンビニの良い点・悪い点」
・「プライチ開催中に、キャンペーン商品の中で普段
買わない商品を買ってみようと思うか？」

      



研究結果



投稿内容 感情 ポジ度ス
コア

ネガ度スコ
ア

ローソンのプライチ神！また
買っちゃう

好意的 0.92 0.03

もうプライチ終わっていた…
残念

否定的 0.08 0.76

セブンのプライチ情報助かる 好意的 0.85 0.10



SNS 投稿数 平均
いいね数

平均
シェア数

平均数

X（旧
Twitter）

3,200 125 40 0.71

Instagr
am

1,500 230 15 0.83

TikTok 800 1,500 310 0.89

合計 5,500 1,855 365 2.43



キーワード 好意的投稿
割合

否定的投稿
割合

平均拡散数 コメント傾向

ローソン
68% 20% 高（Xで拡散）

「お得」「神」など肯定
ワード多い

セブン
55% 30% 中

「対象商品が少ない」
など不満あり

ファミマ
62% 25% 低～中 「デザート系人気」



６．アンケート調査の結果

アンケート調査は7月7日に実施し
本学生66名から回答を得た。



６．最も印象に残っているキャンペーン
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６．最も魅力を感じるコンビニ
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６．インタビュー調査の結果

インタビュー調査は2025年7月24日に行い、
28件の回答を収集した。
また、保護者5名への追加インタビューを実施し、
消費者を中心に視点を得た。



６．印象に残ったキャンペーン
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６．なぜ惹かれたのか（最も魅力を感じるコンビニ）
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６．プライチ開催中に、キャンペーン商品の中で、
普段買わない商品を買ってみようと思うか？
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６．テキストマイニングの結果



６．テキストマイニングの結果



６．クロス集計の結果

●「学年別でみるプライチキャンペーンによる
購買意欲への刺激」

●「最も魅力を感じるコンビニと最もよく行くコンビニの一致
（リピート）」

●「最もよく行くコンビニと印象に残ったキャンペーンの利用」

●「性別ごとの見かけたキャンペーンへの印象」
の4項目を基にクロス集計を行った



６．クロス集計の結果

図表９「学年別で見るプライチキャンペーンによる購買意欲への刺激１」



６．クロス集計の結果

図表１０「学生性別で見るプライチキャンペーンによる購買意欲への刺激２」



６．クロス集計の結果

図表１１「最も魅力を感じるコンビニと最もよく行くコンビニの一致(リピート)」



６．クロス集計の結果

図表１２「最もよく行くコンビニと印象に残ったキャンペーンの利用」



６．クロス集計の結果

図表１３「最もよく行くコンビニと印象に残ったキャンペーンの利用２」



６．クロス集計の結果

図表１４「性別ごとの見かけたキャンペーンへの印象１」



６．クロス集計の結果

図表１５「性別ごとの見かけたキャンペーンへの印象２」



検証



７．検証

無料提供に対して“お得”ととらえる消費者と
“裏がある”と疑念を持つ消費者の二極化がみられる

仮説①

プライチキャンペーンをお得と感じる消費者は、
キャンペーンを実施する企業やブランドに対しても
好意的な印象を持ちやすい

仮説②

キャンペーンを実際に利用した消費者ほど、
その企業への信頼感が高まりやすい

仮説③



７．検証

商品のジャンル(飲料・菓子・日用品)によって、
キャンペーンの魅力や注目度に差がある

仮説④

SNS上での話題性が高いキャンペーンほど、
実際の利用率も高まる傾向がある

仮説⑤

日常的に使用する商品を対象としたキャンペーンほど、
消費者からの評価が高い

仮説⑥



考察



８．考察

プライチはお得感で購買を強く後押しする

●「お得」「うれしい」が多い

●日常商品で特に効果

●SNSでもポジティブ反応が多い



８．考察(問題点)

●対象商品が分かりにくい

●条件の誤解

●在庫がないケースが多い



８．総合考察

●日常的なお得感

●来店回数ＵＰ

●ＳＮＳで拡散されやすい



おわりに



９．おわりに

プライチは「関係づくり」の施策

●“１個無料”以上に、企業・消費者・店舗
をつなぐ仕組みとして働く

●お得感で購入行動を後押しし、企業のイ
メージ向上やリピートにもつながる



９．おわりに

●対象商品の分かりやすい表示(アプリ
・棚ＰＯＰ・レジ表示など)

●店舗負担の軽減(在庫管理・オペレー
ション改善)

●ＳＮＳの声をリアルタイムに反映できる
改善サイクルの構築

今後の課題



９．おわりに

●プライチは「買われる商品」をつくる
だけでなく、“喜ばれる仕組み”を作る
マーケティング施策へ成長しつつある

●改善を続けることで、消費者にとって
便利でうれしい、企業にとって信頼を
高める取り組みになる

まとめ
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ご清聴ありがとうございました。
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