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調査手法
本レポートは、定量的な調査手法と定性

的な調査手法の両方に基づいて知見を収集し
ています。定量的データは 7ヶ国（ブラジ
ル、中国、ドイツ、韓国、スウェーデン、英
国、米国）の市場から収集しました。16歳
以上のスマートフォンユーザー約 7,000人
に対し、オンラインでの聞き取り調査を実施
しました。これは 7億以上の人達の見解を
代表します。 
定性的知見は、ロンドンとニューヨーク

で実施された四つのフォーカスグループを
通じて収集しました。参加者はみな、スマー
トフォンの高度なユーザーで、インテリジェ
ントな音声アシスタントやチャットボット
を利用しています。
チャットボットの製作や利用に関わる企

業による専門的なインタビューも実施され
ました。

Consumer & IndustryLabについて 
Ericsson Consumer & IndustryLab は、 イ

ノベーションと持続可能な事業開発を実現す
るための世界最高レベルの調査、戦略的設
計思想と知見を提供しています。エリクソン
は、コネクティビティに関して、消費者、産
業、持続可能な社会の未来を科学的手法を使
用して調査し、市場、産業、消費者動向に関
する独自の知見を提供します。エリクソンの
知見は、消費者や産業に関する国際的なプロ
グラムによって得られたもので、著名な業界
団体や世界有数の大学との共同調査も含まれ
ます。エリクソンの調査プログラムでは、毎
年 40ヶ国以上の 10万人を超える個人への
聞き取り調査を実施しており、統計的には
11億人分の意見に相当するものです。

レポートの全容は、
www.ericsson.com/consumerlab
をご参照ください。
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1  Ericsson ConsumerLab、「The one-click ideal （2016年 5月）」

Amazon、Apple、Netflix、Googleといっ
たトップクラスのデジタル企業は、提供する
サービスや製品においても、単純化や合理化
の面でもより効果的なデジタル体験を消費者
に提供しつつあります。1 

こうしたデジタルのトップ企業は、消費
者から革新者と見なされています。技術を
駆使して顧客サービスのレベル向上や顧客
サービスの合理化、現状打破を実現するか
らです。 
本レポートの内容が示すように、こうし

た状況によって通信サービスプロバイダーを
含む企業とのやりとりに対する消費者の期待
が高まりつつあります。また、AI （artificial 
intelligence, 人工知能） およびビッグデータ
分析の導入によって、消費者の企業との関わ
り方にさらなる革新がもたらされることも見
込まれます。消費者が通信サービスプロバイ
ダーに期待しているのは、より有意義な関係
を築き、技術によってカスタマーエクスペリ
エンスを向上させることです。 

主要な知見

1.  通信サービスプロバイダーとのやりとり
に疲弊する消費者 

 –  スマートフォンユーザが通信サービス
プロバイダーとのやりとりを完了する
のに平均 2.2回連絡して 4.1日を要し
ます。

 –  顧客の手間の多さは満足度に影響しま
す。具体的には、処理を完了するのに
1日以上かかった場合、満足するユー
ザー数は 30パーセント減少します。

 –  消費者が切望しているのは、個人別の
体験です。通信サービスプロバイダー
が自分のことを顧客と認識していると
考える消費者は 3分の 1にすぎません。

 –  通信サービスプロバイダーは、顧客が
自分たちとのやりとりにどれほど労力
を払っているのかを把握し、この手間
を省くためにアクションプランの明確
化、検証、策定を急ぐ必要があります。

2.  アナログの世界を模した、現在のデジタ
ル化の取り組み

 –  返信不可メールや自動返信、機械的で
時間のかかるお問い合わせフォームと
いった「悪しき」技術の陰に通信サー
ビスプロバイダーが隠れていると考え
るスマートフォンユーザーは 46パー
セントに上ります。

 –  デジタルチャネルによって消費者の時
間や手間が省けることはないため、満
足度も向上していません。従来のチャ
ネル （店内で、または電話で） を利用
してやりとりするユーザーの満足度も
デジタルチャネルを利用する場合と変
わりません。

3.  消費者が期待するゼロタッチ・カスタ
マーエクスペリエンス

 –  通信サービスプロバイダーは依然とし
て、手間のかからないやりとりの実現
に苦慮していますが、AIやアナリティ
クスによって全く手間のかからないカ
スタマーエクスペリエンスの未来が一
気に実現できる可能性があります。 

 –  消費者が通信サービスプロバイダーに
期待するのは、チャットボットにとど
まらず、顧客の意図を汲んで問題を自
動処理することです。また、過半数 （56
パーセント） のスマートフォンユー
ザーが通信サービスプロバイダーに期
待するのは、ユーザーニーズを推定し、
問題を未然に防ぐことです。

 –  ゼロタッチ・カスタマーエクスペリエ
ンスが実現すれば、45パーセントの
スマートフォンユーザーが生体認証や
音声認証を使うことで顧客対応が迅速
化するはずです。また、51パーセン
トのユーザーが問題をリアルタイムに
検出して解決する自己修復型ネット
ワークサービスの登場を期待するもの
と思われます。

 –  このようなハイテクによるカスタマー
エクスペリエンスが実現しても、消費
者と心を通い合わせるために人間が必
要なことに変わりはありません。AI
チャットボットの出現によって、生身
の担当者とのコミュニケーションが難
しくなると考えるスマートフォンユー
ザーは 10人中 6人に上ります。

消費者対応の新時代

3エリクソン | ゼロタッチカスタマーエクスペリエンス



スマートフォンユーザーと通信サービス
プロバイダーがやりとりする接点は、サービ
スの存在を知って申し込みをする段階から契
約終了のサポート要請まで複数あります。
消費者は、こうした複数の接点が個別の

やりとりであるかのように通信サービスプロ
バイダーから扱われていると考えています。
しかし、細切れの対応では全体像を見落とし
てしまいます。つまり、エンドツーエンドで
の消費者体験や複数の接点にまたがる処理に
伴う余分な手間を見落とすことになります。 
本調査では、通信サービスプロバイダー

とのやりとりの全体にわたる消費者の手間を
分析しています。調査で明らかになったのは、
通信サービスプロバイダーとのやりとりにか
かる消費者の時間と手間が非常に大きいとい
うことです。図 1に示すように目的の如何を
問わず、やりとりを完了するのに平均 2.2回
連絡して 4.1日を要しています。連絡回数や
かかった時間、満足度は調査でサンプルに選
ばれた国によって異なります。
時間と手間が最もかかったのはブラジル

で、比較的少なかったのは英国と米国でし

た。必要とされる手間暇は満足度に多大な影
響を及ぼします。たとえば、処理を完了する
のに 1日以上かかった場合、満足する顧客
の数は約 30パーセント減少します。3日か
ら 4日かかれば、50パーセントの減少にな
ります。
そのため、手間に関する指標は、サービ

スプロバイダーが今後の顧客の手間の変化
を測定し、場合によっては収益化するための
手段になり得るでしょう。
消費者は、サービスプロバイダーとの関

係を機械的で無意味だとも感じています。実
際のところ、通信サービスプロバイダーが自
分のことを顧客と認識していると考える消費
者は 3分の 1にすぎません。

消費者が期待する主導権を保持したままの
パーソナル化
消費者が求めるのは特別感なので、通信

サービスプロバイダーとの、より個別化され
た有意義な関係が欠かせません。消費者が高
く評価するのは、自分に主導権があるという
感覚と十分な情報に基づく意思決定であって、
単にマーケティングメッセージを一方的に受
け取ることではありません。消費者はデジタ
ルのトップ企業が消費者のデータを活用して
カスタマーエクスペリエンスの向上とパーソ
ナル化を実現しているのを目にしているので、
通信サービスプロバイダーにも同様の期待を
持っています。通信サービスプロバイダーが、
消費者および消費者の行動に関して、すでに
持っている情報を活用してより個別化された
サービスを提供すべきだと考える消費者は半
数に上ります。もっとも、提供する情報の種
類やサードパーティと共有する内容に対する
管理も必要だと考えています。この消費者感
覚を通信サービスプロバイダーが理解するこ
とが、消費者のロイヤリティを向上させる強
力な推進力になります。

目的の如何を問わず、やりとりを完了
するのに平均 2.2回連絡して 4.1日を
要します。

図 1:サービスのプロセス全体に渡って、通信サービスプロバイダーとのさまざまなやりとり
を完了するのに要した連絡回数と時間

出典: Ericsson Consumer & IndustryLab、「The zero-touch customer experience （2018年）」
基礎データ:ブラジル、中国、ドイツ、韓国、スウェーデン、英国、米国の7,000人のスマートフォンユーザー

平均連絡回数 プロセスの各フェーズの完了に要した平均時間 （日数）
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「自動音声相手に話すと非常
にイライラします。わたし
の言うことを理解しません。
私はただ人間と会話したい
だけです。時間はとても貴
重なのです。ロボットを相
手にするのではなく人間に
直接問い合わせたいだけな
のです」

ジェニファー （29歳、米国
のフォーカスグループ）

顧客の半数近くが返信不可メールや
自動返信、機械的なお問い合わせ
フォームといった「悪しき」技術の陰
に通信サービスプロバイダーが隠れ
ていると考えています。

7.3

3.6

2

7.1

4.1

2.1

図 2: サービスのプロセス全体を通して利用されたチャネルの種類別に平均した、
消費者の満足度およびやりとりの完了に要した時間と連絡回数

満足度  
（0-10で評価）

 所要時間 （日数） 連絡回数

出典 : Ericsson Consumer & IndustryLab、「The zero-touch customer experience （2018年）」
基礎データ : ブラジル、中国、ドイツ、韓国、スウェーデン、英国、米国の 7,000人のスマートフォンユーザー

従来のチャネル （店舗内、電話、郵便）

デジタルチャネル （オンライン、ウェブ
サイト、アプリ、ソーシャルメディア、
ライブチャット）

ユーザ－とのやりとりをデジタル化しよ
うとする通信サービスプロバイダーの取り組
みにも関わらず、そのやりとり全体の約 50
パーセントが依然として従来のチャネル経由
で行われており、消費者の期待と提供される
サービスにずれがあることが調査からわかり
ます。
デジタルのトップ企業は、技術を活用し

て消費者体験の強化を進めていますが、通
信業界の状況は異なっています。
通信サービスプロバイダーは、消費者対

応とサポート提供の新たな方法を導入しつ
つありますが、ソーシャルメディアやセル
フサービス式のアプリのような新しいチャ
ネルはまだごく一部に過ぎません （それぞれ
2パーセントと 11パーセント）。
これまでのところ、こうした新しいチャ

ネルが生み出すデジタル体験はアナログ体
験を模しただけであり、かけた手間や時間、
顧客満足度においては、図 2に示すとおり、
その結果にほとんど差はありません。

しかも、顧客の半数近く （46パーセント） 
が返信不可メールや自動返信、機械的で時
間のかかるお問い合わせフォームといった
「悪しき」技術の陰に通信サービスプロバイ
ダーが隠れていると考えています。このこ
とから、技術によって顧客対応は向上しな
いという信念に至りました。たとえば、顧
客対応上の問題の理解に関して、チャット
ボットには人間と同等の能力がないと考え
る人が 60パーセントもいます。
消費者が求めているのは、デジタルチャネル
と従来のチャネルの最も効果的な組み合わ
せです。従来のチャネルも依然として、好
んで最もよく使われており、店舗で新製品
のスマートフォンに触れたり、電話で販売
担当者と契約交渉したりすることも可能で
す。
消費者が求めているのは、デジタルチャ

ネルと従来のチャネルの最も効果的な組み合
わせです。従来のチャネルも依然として、好
んで最もよく使われており、店舗で新製品の

スマートフォンに触れたり、電話で販売担当
者と契約交渉したりすることも可能です。
もっとも、デジタル化によってどこから

でもやりとりできる利便性や 24時間 365日
のサービスといった重要な要素が加わったこ
とは消費者も認めています。
従来のチャネルとデジタルチャネルの適

切なバランスを取ることで最も充実した消費
者体験が生まれますが、共に進化することが
必要です。消費者はデジタル体験がシームレ
スに統合され、なおかつ重要な価値は維持し
付加されることを期待しています。 

アナログ世界を模した 
デジタル化
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2  出典 : 「Ericsson Consumer and IndustryLab analytical platform （2017年）」。基礎データ : 米国のスマートフォンユーザー

デジタルのトップ企業は、消費者の望む
サービスを最小の労力で提供しています。モ
バイルサイト、アプリ、ワンクリック精算、
即時配送などはすべて、やりとりをより簡単
に、より速く、より便利にすることが目的です。
消費者は今や、同じ手間いらずのワンク

リックによるデジタル体験を通信サービス
プロバイダーにも期待しています （Ericsson 
ConsumerLab の レ ポ ー ト「The One-Click 
Ideal」に示すように）。
「The One-Click Ideal」は、きわめてわか
りやすいサービス提供プロセスの必要性を表
し、通信サービスプロバイダーにより質の高
いデジタル体験を実現するよう求めています。
しかし、現実は程遠い状況です。通信サービ
スプロバイダーはいまだに手間のかからない
サービスの実現に苦慮しているからです。と
は言え、AIやアナリティクスの活用によって、
ワンクリックからゼロタッチのカスタマーエ
クスペリエンスの未来へ一気に到達できる可
能性があります。
ゼロタッチ・カスタマーエクスペリエン

スでは、AIと自動化によって消費者ニーズを
先取りし、最短時間で問題を解決します。こ
の変化は以下の 2つの面で生じます。

1.  AIのおかげで、通信サービスプロバイダー
は過去のやりとりや消費者の行動から得

られたデータを活用し、消費者からサポー
トの問い合わせを受ける前にそのニーズ
を予見できる可能性があります。過半数 
（56パーセント） のスマートフォンユー
ザーは、自らのニーズに自分自身が気づ
かないうちでさえ、通信サービスプロバ
イダーがニーズを予測してくれることを
期待しています。
消費者が期待し始めているのは、通信

サービスプロバイダーがチャットボット
によるキーワード検出にとどまらず、意図
を察知できるようになることです。しかも
消費者の手を一切煩わすことなしにです。

2.  私たちは端末への入力やクリック、スワ
イプにすっかり慣れてしまっていますが、
音声やジェスチャー、拡張現実、仮想現
実をベースとする新たな手法も登場しつ
つあります。エリクソン ConsumerLabが
2017年に実施した調査によると、米国の
家庭の 10軒に 1軒がアマゾン Alexaなど
の音声対応のホームアシスタントをすで
に所有しているとのことです。2　音声ア
シスタントが消費者の日常生活で存在感
を増すにつれて、そうしたプラットフォー
ムに対してもサポートのやりとりが統合
されることを消費者は期待しています。

消費者は的外れで無意味なカスタマーエ
クスペリエンスのやりとりを無くし、有意義
なやりとりが増えることを望んできます。通
信サービスプロバイダーからのメッセージや
キャンペーンには、正確性と関連性の両方が
求められています。これにより、より深い絆
で結ばれた有意義な関係の基盤が生まれるの
です。
ゼロタッチ体験を提供するサービスも消

費者にとっては魅力的です。たとえば、45
パーセントの消費者が生体認証を使用して
サポートを求め、時間のかかる本人確認プ
ロセスを経る必要がなくなることを期待し
ています。一方、51パーセントの消費者は、
自己修復型サービスの使用を望んでいます。
このサービスは消費者が技術上の問題に気
づく前にそれを検知して解決するため、消費
者はカスタマサポートに連絡する必要がな
くなります。こうしたサービスに対する関
心が高いのは中国やブラジルです。両国の
消費者は、こうしたサービスにより積極的
だと考えられます。一方、ドイツやスウェー
デンではその割合は下がります。こうした
概念には消費者の抵抗があると思われます。
将来、AIはチャットボット以外のさまざま
な形で活躍の場がひろがるでしょう。 

ワンクリックから 
ゼロタッチへ
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図 3: さまざまなサービスコンセプトに対する関心度

出典 : Ericsson Consumer & IndustryLab、「The zero-touch customer experience （2018年）」
基礎データ : ブラジル、中国、ドイツ、韓国、スウェーデン、英国、米国の 7,000人のスマートフォンユーザー

「デジタルサービスには偏見があ
りません。ただのロボットです
から。でも、人間には偏見や先
入観があります。いやな日もあ
れば、疲れを覚えることもあり
ます。話したくないことだって
あります」
ジェイソン （29歳、米国のフォーカスグ
ループ）

「感情の絡みがあります。相手が
自動化されたロボットなら、理
屈で説得はできません。人間相
手なら事情を説明してお願いす
れば、人間同士の絆が生まれ、
説明を信じてより協力的になる
可能性が高まると思います」
メーガン （30歳、米国のフォーカスグルー
プ）

51%  
技術上の問題の予測と自動対処に加え、デバイ

スの健全性も評価する自己修復型サービス

46%  
データ利用量の限界に近づいていることを知らせ、

データパックの購入やアプリ内再チャージの機能を

提供するサービス

42%  
あらゆる問い合わせに回答し、お買い得やお勧めのア

ドバイスもできるスマートチャットボット

53%  
興味、お気に入りのブランド、過去のデータ利用など

通信サービスプロバイダーに申告した情報を基に設定

された顧客特典

45%  
音声や顔による生体認証を利用したカスタマーサー

ビスへの問い合わせ

AIによる懸念も
消費者は AIですべてが解決するとは思っ

ていません。AIは人間と話すことが難しい
のではないか （63パーセント）、共感を示さ
ないのではないか （60パーセント） という懸
念も抱いています。

過半数 （54パーセント） がチャットボッ
トによって自分が匿名化され、大切にされな
くなるのではないかと懸念しています。こう
した懸念は、共感や対人関係の構築、複雑な
問題の理解といった人間的な感情に深く関連
しています。

人間と AIの組み合わせ
AIが多くのプロセスの手順で手間を省く

ために応用できることは確かですが、手順に
よっては人間的側面が付加価値という点でき
わめて重要であることに変わりはありません。
たとえば、お買い得品を値切る場合や、人に
よる販売促進を検討する場合が挙げられます。
ゼロタッチの未来を実現するために、サービ
スプロバイダーは AIと人間を組み合わせて
最大の価値を付加することが必要になります。
具体的には、データを蓄え、処理し、データ
に基づいて判断する AIの能力と、（今のとこ
ろ） 人間だけが備えている共感、感情的知性、
人間同士のつながりとを組み合わせることで
す。
デジタルのトップ企業は、今後も AIと

アナリティクスの境界を押し広げ、状況に
応じた体験を提供する見込みです。つまり、
消費者ニーズを推測することで余計なやり
とりが不要になり、体験が単純化されます。
こうした動きは今後も消費者の期待に影響
を与え続け、通信サービスプロバイダーに
も先を見越した予測的な事前対応を求める
ことになるでしょう。
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