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顧客は、人間的なコミュニケーションの温かさと自動化サー 
ビスがもたらすスピードと効率を同時に求めています。

企業にとっては相反する課題ですが、これは消費者の期
待値の上昇と、急速に変わりゆくカスタマーコミュニケー 
ションのテクノロジー動向によってもたらされたもので
す。

この重要かつ厄介な課題については『マルチチャネルカス
タマーケアレポート』で詳しく検討しています。このレポー
トは、カスタマーサービスソリューションのトッププロバイ
ダーであるZendeskの委託により、調査会社Loudhouse
が最近実施した調査に基づいています。

このような課題へのとり組みをいとわない企業にとって、
これはチャンスともいえる状況です。顧客コミュニケーショ
ンのチャネルが増えたことは、考え抜かれたダイナミック
なカスタマーサービス戦略の一環としてそれらを活用する
ことで、増え続ける顧客の要望を満たすことができる可能
性があるからです。これは簡単な作業ではありませんが、
その見返りとして顧客ロイヤリティの向上と企業競争力の
強化がもたらされます。 

では、「マルチチャネル」とはどういう意味でしょうか。 
サポートコミュニケーションを1つのチャネルのみで提供
していた日々は過去のものとなり、そこに戻ることはもう
ないでしょう。多様化した顧客は、サポートを受けるために
様々なチャネルを利用できることを期待するだけでなく、
ニーズに応じてチャネルを使い分けたいと考えています。
企業に苦情を申し入れるにはTwitterを、自分で答えを手
軽に見つけるためにはセルフサービスチャネルを、難しい
問題をカスタマーサポートに相談する場合はメールを使
いたいのです。顧客によっては、まったく別のチャネルを選
ぶかもしれません。そのため、企業はすべてのチャネルで一
貫性のあるエクスペリエンスを提供することが重要です。

今日のマルチチャネルサポート戦略には、従来の電話や 
メール、ライブチャットソリューションなどの組み合わせ
に加えて、ソーシャルメディアやセルフサービスなどのオプ 
ションが含まれます。 

調査結果サマリー
この調査で明らかになった以下の主な動向か
ら重要な結論を引き出すことができます。

•	 マルチチャネルの顧客は、5年前に比べて
気短かになり、期待値はさらに高くなって
いる

•	 この3年間でマルチチャネルの使用は大幅
に増加し、利用できるチャネルも多様化し
ている

•	 サポートチャネルに対する顧客の期待
は、チャネルごとに異なる

•	 顧客の高い期待に応えられるのは、気軽
に個人情報を共有できるアプローチ（た
だし、サービスが改善する場合にのみの手
段）

このレポートでは、これらの調査結果をさらに
詳しく検討し、カスタマーサービス戦略を改善
することで競争力を維持したい企業に深い洞
察を提供しています。

エクゼクティブサマリー
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おそらく、この調査の最も特筆すべき発見は、回答者の約 
3分の2（61％）が、5年前よりもカスタマーサービスに対し
て気短になったと認めたことです。とはいえ、手軽な解決策
として自動化を進めるだけでは、成果は上がりそうにあり
ません。回答者の86％が、今後のカスタマーサービス技術
の発展から得られるメリットよりも、人として尊重されるこ
とを重視しています。 

この2つの考えは、一見相反するように見えますが、「単に
すばらしいサポートエクスペリエンスを求めているだけ」
という顧客の視点を理解してみると、そうでないことがわ
かります。 

この調査結果を考慮すると、企業が消費者の期待に応え
るには、人間的なやりとりを含めたより大きなサポート戦
略の一環として、セルフサービス戦略や自動化ツール（機械
学習など）を採用するほかありません。 

さらに、企業は、この戦略を各プラットフォームにわたって
徹底する必要があります。回答者の89％は、顧客を維持
するには、企業がすべてのチャネルで一貫したカスタマー 
サービスエクスペリエンスを提供する必要があると答えて
います。 

では、マルチチャネルのカスタマーサービスデスクは、これ
らの複雑な課題をどのように解決するのでしょうか？

ダイナミックなチャネルがダイナミック
な期待を生む

顧客はパーソナライズされたエクスペリエンス
を望むだけではなく、すばやい対応をも同時に
求めています。とはいえ、顧客の期待はチャネル
ごとに異なります。

•	 この調査によると、回答者の41％が、電話
や対面で問い合わせた場合に即座の応答
を期待し、また、47％がオンラインチャット
での問い合わせの場合も、同様に即座の応
答を期待しています。

•	 メッセージングでのサポートは、10分以内
の応答が期待される割合が最も高く、ソー
シャルメディアでは、2時間以内の応答が期
待されています。メールサポートの場合、12
時間以内の返信が期待されています。

•	 顧客は、各チャネルのぞれぞれの特性を理
解し、チャネルごとにサービスに対する期
待値を設定しているようです。企業はこれ
を理解し、チャネルごとに適切な戦略を立
てる必要があります。

マルチチャネルへの期待 

消費者はあらゆるチャネルで人間的なやり取りを求めている
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カスタマーサービスへの問い合わせに 
様々な手段があることは、消費者である 

私たちに便利な選択肢をもたらすという点で 
非常に重要です
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調査の参加者は、「使用するカスタマーサービスチャネル
の種類によって、最初の返事を受け取るまでどのくらい待
てますか？」という質問を受けました。2013年の調査と比
較すると、まず目に付くのは、顧客の意見が過去3年間で大
きく変化したことです（図1）。 

優れたサービスの提供はますます困難に
2013年当時に比べて、カスタマーサービスに満足したと
いう理由だけで企業をリピートする顧客は少なくなりまし
た（75％→55％）。この顕著な変化からは、消費者が、満足
のゆくカスタマーサービスを受けることはあたりまえのこ
とと見なし、必ずしもリピート客となるつもりはないことが
うかがえます。

ますます高まる 
顧客の期待
迅速なサービスを求める要望は 
3年前よりも高まっている

2013 2016

半日以内 半日以内

62% 79%

2013 2016

即座 即座

50% 41%

2013 2016

2時間以内 2時間以内

52% 72%

2013 2016

半日以内 半日以内

75% 79%

2013 2016

即座 即座

59% 66%

2013 2016

2時間以内 2時間以内

52% 81%

図1 応答/解決についての期待値：2013年と2016年の比較

応答

メール

電話

ソーシャル 
メディア

解決
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顧客は、人間的なやりとりによる気遣いを求める一方で、
サービスの自動化による利便性も望みます。このことは、カ
スタマーサービスチャネルの選択に影響します。

他にも顧客のサポートチャネルの選択に影響を及ぼす要
因があります。チャネルの選択肢が増える中、消費者は自
分の質問の内容に応じてチャネルを考慮します。たとえ
ば、価格を調べたいのか、商品の詳細を知りたいのか。ある
いは、注文や配達を手配するのか、それとも苦情を申し立
てるのか。やりとりの性質と、問い合わせに充てられる自分
の時間を考慮することで、その時々に最も便利なチャネル
を選びます。

好みの問題
図2から分かるように、使用率はわずかに低下しています
が、依然として質問を解決する際に最も人気のあるチャ
ネルは電話です。2013年には回答者の54％が、2016年
には47％が電話を選んでいます。メールも引き続き人気
を保っていますが、わずかに減少し、3年前の48％から現
在は40％に低下しています。一方、Webサイトでのライブ 
チャットとClick to Chatの人気は上昇中で、2013年の
18％から32％に増加しています。

この傾向は、回答者が一般的な質問や問い合わせの際に
一番に使用すると答えたチャネルと概ね一致しています 
（図3）。

カスタマーサービスに 
最適なチャネル
サービスとチャネルの選択が 
顧客の期待に大きく影響する

依然として電話は、疑問を
解決する際に最も人気のあ
るチャネルですが、2013年
の54％と比較して、2016
年は47％となり、使用率は
わずかに減少しています。
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カスタマーサービス/コールセンターへ電話

Click to Call* （カスタマー担当者による折り返し電話）   

図2 疑問の解決に使用されたチャネル

カスタマーサービスにメール  

メッセージング（WhatsApp、Facebook Messengerなど） 

実店舗で

ブランド/小売業者の独自のソーシャルメディアチャネル

Webサイトのライブチャット/Click to Chat   

SMS

オンラインセルフサービスポータルの 
FQAページ/コミュニティフォーラム   

その他

ソーシャルメディア

上記に該当なし

47%

48%

26%

18%

27%

8%

40%

33%

12%

32%

9%

25%

1%

17%

14%

12%

20%

54%

2013年 2013年2016年 / 2016年 / 

オンラインセルフサービスポータルの 
FQAページ/コミュニティフォーラム   

カスタマーサービス/コールセンターへ電話   

Click to Call* （カスタマー担当者による折り返し電話）   

図3 カスタマーサービスへの問い合わせで一番に選ぶチャネル

カスタマーサービスにメール   

メッセージング（WhatsApp、Facebook Messengerなど） 

実店舗で

ブランド/小売業者の独自のソーシャルメディアチャネル

SMS

ソーシャルメディア

上記に該当なし

25%

20%

7%

10%

14%

9%

2%

1%

6%

4%

2%

2%

20%

32%

Webサイトのライブチャット/Click to Chat   
6%13%
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多くの消費者が、 
企業のカスタマーサービスに 

コンタクトした時に 
不快に感じることがあったと 

回答しています。



電話で長時間待たされた   

図5 カスタマーサービスを受けられなかった原因

メール/連絡先のリクエストに誰からも返信がなかった   

カスタマーサービスの電話番号/メールアドレス/連絡先を見つけることができなかった   

いつも使っている連絡手段を利用できなかった   

その企業のカスタマーサービスの評判が悪かった   

利用できるカスタマーサービスが分かりにくかった   

他の製品を買うように勧められたくなかった   

セキュリティの質問の答えがわからなかった 

上記に該当なし 

42%

28%

21%

19%

12%

17%

10%

14%

29%
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ブランドは顧客のロイヤルティを獲得するために懸命に努
力を払わなければなりません。回答者の大多数（83％）
が、カスタマーサービスにこれまでよりさらに多くのことを
期待しています。

図4に示すように、カスタマーサービスへの問い合わせで最
も高く期待されているのは、カスタマーサービスの担当者が
親しみやすいことです（66％）。次に、チャネルの選択肢が多
いこと（63％）、できるだけ早く解決できること（57％）、待た
されるのは10分以内であること（52％）が続きます。

さらに、回答者は会話の最初から最後まで担当者が変わ
らないこと（45％）と、カスタマーサポートを年中無休で利
用できること（45％）が続きますが、これらは期待ではなく
「要望」です。

多くの消費者が、満足のゆくカスタマーサービスを受け
ることをあたりまえとしているように見えるにもかかわら
ず、回答者によっては、企業のカスタマーサービスの利用が
困難であることが示されています（図5）。

悩める回答者の42％の人々は、電話で長時間待たされた
と答え、28％は、メールなどで連絡を求めても誰からも返
信がもらえず失望したと答えました。また、19％が、自分
が好きな連絡手段が利用できないと答えています。カスタ 
マーサービスとのコンタクトが円滑に進まなかった他の例
については、図5を参照してください。 

驚くにはあたりませんが、過去12か月間にカスタマーサー
ビスに問題なく連絡できたのは、回答者のわずか29％で
した。

図4 カスタマーサービスへの期待

カスタマーサービス担当者が親しみやすい

カスタマーサポートを年中無休で利用できる

カスタマーサービスの問い合わせに複数のチャネルを利用できる（電話/メール/チャット）

質問/問題をできるだけ早く解決できる

待たされるのは10分以内

会社との以前のやり取りの履歴に担当者がアクセスできる

最初から最後まで会話する担当者が変わらない

66% 25% 8%

63% 26% 10%

57% 34% 7%

52% 31% 9%

50% 34% 13% 2%

8%

1%

2%

1%

36% 45% 18% 1%

36% 45% 17% 2%

期待している

そうあってほしい

どちらでもいい

必要ない
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解決へ導くルートの提供
セルフサービスは2017年も引き続き重要なトレンドとなっており、日常生活へ
の浸透を消費者も理解しています。顧客はカスタマーサービスに問い合わせる
前に、または問い合わせと併用して、十分な情報を得たり、問題を自分で解決し
ようとしているようです。

このため、「会社のサイトのFAQページを見る」（88％）と「自分で問題を検索す
る」（85％）が、「直接会社に問い合わせる」（92％）とともに、問い合わせの情報
収集や解決の手段として大きな割合を占めています。（図6）。

企業は、顧客が自分自身で情報を見つけたり、家族や友人にアドバイス（69％）
を求めたうえで、問い合わせていることを前提にするべきです。

図6 カスタマーサービスに連絡する際の行動プラン

会社に直接問い合わせる

会社のサイトのFAQページを見る

インターネットで検索し、他のユーザー/専門家に助けてもらえそうか確認する

友人や家族にアドバイスを求める

製品/サービスのオンラインレビューを投稿する

フォーラムで他のカスタマーに質問する

55% 37% 7%

45% 43% 9%

45% 40% 11%

26% 43% 26%

21% 34% 32% 13%

6%

3%

2%

1%

19% 33% 34% 14%

企業のカスタマーサービス部門と 
やり取りする場合、55％が「本当の
人間」と話すことを期待しています。

そうする可能性が極めて高い

おそらくそうする

たぶんしない

まったくしない
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回答者の78％は、何らかのメリットがあれば、関連のある
必要な情報をすべて企業に提供する意思があると言いま
す。ただし、個人情報を提供することで、エクスペリエンス
が改善され、パーソナライズされたコミュニケーションや
適切なアドバイスを企業から受けられるのであれば。 

こうした個人情報の柔軟性は、顧客の年齢によって大きく
左右されます。この調査によると、18歳～24歳（34％）、25
歳～34歳（35％）の年代は、個人情報を企業に提供する意
思が大いにあります。45歳から54歳（23％）、55歳～64歳
（22％）の年代はもう少し消極的です。

顧客は積極的に 
情報を提供する
サービスを向上すれば、個人情報の扱いに新た
な柔軟性が生れます。

この調査によると、18歳～24歳
（34％）、25歳～34歳（35％） 
の年代は、個人情報を企業に提供
する意思が大いにあります。

49% 

はい、一部の情報ならかまいません。

はい、すべての情報を提供します。

提供しません

わからない

29%

11%

11%

図7 関連のある必要な情報をすべて企業に提供する意思
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新しいチャネルの使用に対する信頼が高まるにつれて、顧
客の期待も高まってゆきます。消費者は、お気に入りのブ
ランドにさらに快適なエクスペリエンスを求めます。

お客様は、スピーディかつ人間的なサービスを求めていま
す。この2つの要求は、一見相反するように見えますが、各
チャネルの強みと限界、チャネルごとの顧客の利用傾向を
計算に入れたマルチチャネルサポート戦略があれば、克服
可能です。

カスタマーサービスのやりとりに対して「人間的」な視点を
可能な限り維持するというニーズがあることははっきりし
ています。しかし、これは、企業がセルフサービスと自動サ
ポートオプションを放棄するべきであるということではあ
りません。問題によっては、これらのオプションの方を好む
顧客がいるからです。このような顧客も、チャットやVoice
のようなチャネルならではの迅速で個人的なサポートを選
択することがあります。このことを理解し、顧客にサポート
でやりとりする手段を選択するオプションを提供すること
が重要です。

満足のゆくカスタマーエクスペリエンスが必ずしもリ 
ピート購入や堅実な顧客ロイヤルティを保証するわけであ
りませんが、だからといってサービスへの関心をなくした
り、カスタマーサービスの重要性を下げてはなりません。  
市場でのブランドの地位を維持するためには、サービスレ
ベルと実際の顧客との関係とやりとりの品質を高く維持す
る必要があります。

主要な取り組み
マルチチャネルサポートを最大限活用する

調査方法
この『”マルチチャネル”での問い合わせ対応
消費者調査レポート』は、Zendeskの委託によ
りLoudhouse Researchが実施した調査のデ
ータに基づきます。

米国、イギリス、オーストラリアに在住の3,000
人以上の消費者がオンライン調査に参加しま
した。調査対象は、過去6ヶ月間に少なくとも1
回、製品を購入したか、またはブランドのカスタ
マーサービスとやりとりした人です。

企業への問い合わせ手段と
して、依然と電話が圧倒的
に人気のあることは注目に
値します。
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