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1. Executive summary

| call center commerciali delle imprese che openmagiamercati dei settori energetici si configuraome un
nodo fondamentale della relazione con i clientygpresentano una componente di grande importatiza de
gualita complessiva di tali servizi e in generaddl’dttivita degli operatori che si confrontano sukrcato
libero.

L'attuazione delle disposizioni del Testo integratla regolazione della qualita dei servizi di dieéa di
energia elettrica e di gas naturale che regolaulditd commerciale dei servizi di vendita prevede ia
gualita dei servizi telefonici la verifica per laprese del rispetto di obblighi minimi e di startigenerali e
sottopone le principali aziende (con piu di 50.@06nti finali e con una media giornaliera di chize ai
propri call center uguale o superiore a 400) adastante monitoraggio sultaistomer satisfactiotramite
I'indagine sulla della qualita dei servizi telefoniPer i venditori di minori dimensioni (fino a D00 clienti)
e prevista una disciplina semplificata in considenae del fatto che il cliente frequentemente eirtra
contatto diretto con il fornitore tramite gli spelit presenti sul territorio.

Fino al 1° gennaio 2015 in esito all'indagine alistomer satisfactio® ad un sistema di punteggi che
valorizzava anche la qualita ulteriore e stata pota la graduatoria semestrale dei call centea\arso cui

le imprese oggetto dell'indagine venivano posteoafronto. Dal 1° gennaio 2015 sono entrate in \egor
nuove disposizioni che hanno previsto la sostineidella graduatoria con un Rapporto annuale gubdita
dei servizi telefonici.

La regolazione della qualita commerciale non attieameri telefonici di pronto intervento che soegalati
da apposti provvedimenti (per il servizio elettridalla deliberazione 646/2015/R/eel e per il séovgas
dalla deliberazione 12 dicembre 2013 574/2013/R/gas

Il presente rapporto e strutturato in 5 capitaluaseguono delle Appendici di approfondimento.

Il capitolo 1 sintetizza il contenuto del documententre il capitolo 2 ripropone brevemente la fagjone
in vigore.

Il capitolo 3 illustra le caratteristiche dei nuitzlefonici commerciali offerti dalle principalizéende di
vendita ai propri clienti sugli orari e giorni dp@rtura con presenza di operatori, e altre carstitdre che Le
aziende comunicano (presenza dell'albero fonicdR, la capacita del call center di distinguereti dalle
chiamate destinate ad altri servizi oltre I'energlattrica e il gas nelle cd aziende multiserviBtgr gli
obblighi di servizio e gli standard di qualita dasill center vengono illustrati i livelli di qualitdell’anno
2015 comunicati dalle aziende di vendita e son@@st i principali risultati delle analisi per gnmip
omogenei di aziende e una analisi dell'impattoad@fiologia della clientela sulle chiamate teledbr.

Il capitolo 4 € dedicato alle indagini dustomer satisfactignall’analisi dei risultati complessivi e un
confronto delle performance aziendali per gruppogenei. Accanto all’analisi dei risultati vengonache
illustrate le motivazioni delle chiamate dichiarak®i clienti e le aspettative dei clienti stessiniodo da
fornire un quadro piu completo sull'evoluzione deisigenze del mercato, le preferenze e spuntil per
miglioramento e lo sviluppo di ulteriori servizi.

Il capitolo 5 é dedicato sia alla descrizione ga@va dei servizi telefonici specifici messi asplosizione
dalle diverse aziende alla propria clientela (fecitli navigazione, strumenti per la gestione éengi di
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attesa e code di chiamate) sia alla descrizionaltieiservizi di contatto che affiancano i servigiefonici
commerciali (sportelli territoriali, servizi webformativi, sportello on line, social, etc.).

Le Appendici riportano dati di dettaglio sui numéelefonici commerciali, livello degli indicatoriep
azienda, metodologia e questionario dell'indagunecall center.

Il Rapporto € stato elaborato sulla base dei dathtitativi relativi alle caratteristiche dei nurntiefonici e
al rispetto degli indicatori forniti dalle aziendevendita in occasione delle raccolte dati seraéstrsieme
alle informazioni facoltative trasmesse dalle adeesui canali e servizi ulteriori.

Obblighi di servizio e rispetto degli standard gealie

Come previsto dagli articoli 29 e 32 del TIQV ilgpmrto al capitolo 3 contiene ilgformazioni individuali
sul rispetto degli obblighi di servizio e degli stadard minimi comunicati da ciascun venditore con piu di
50.000 clienti finali elettrici allacciati in basgansione e/o clienti finali gas allacciati in bagsessione.

Le imprese interessate sono state 52 nel primo ftegne 53, nel secondo semestre. Di queste ultime 9
imprese vendono o solo gas o solo energia eletigcaltre 44 vendono tutte sia energia elettrieagss,
laddove 9 di esse si qualificano anche comodtiutility™.

La copertura in termini di clienti e pari a poca pi 31 milioni di clienti elettrici (di cui il 3%% sul mercato
libero) e 18,5 milioni di clienti gas (di cui il 3#P%6 sul mercato libero).

Obblighi di servizio e standard si applicano analeimprese di minore dimensioni (a partire dallgueon
almeno 10.000 clienti).

Tutte le imprese hanno rispettato gli obblighi @ivizio (obblighi di orari di apertura minimi, dratuita per
le chiamate da rete fissa in caso di call center IMR, di possibilita di parlare con un operatoiéa gl
secondo livello dell'IVR). | numeri telefonici sogtyi agli obblighi sono risultati 88 (alcune impeelsanno
pit numeri di telefono) di cui, nel secondo seme&015, 54 aperti dal lunedi al sabato contri idéb
secondo semestre 2014. Stabili a 18 i numeri attgibrni su 7 e quelli operativi dal lunedi al eedh.

Tutte le imprese hanno rispettato gli standard ggnen maniera molto ampia con una sola eccezione,
quindi i risultati possono considerarsi molto p@sit

Sono stati poi condotti approfondimento per vesifec se il numero di chiamate ricevute fosse inttaém
dal mercato di riferimento del cliente (maggioretato libero) e se la numerosita dei clienti appeenti
all'uno o all’altro mercato influenzasse in modéetiente il numero di chiamate relative al serviglettrico
o al servizio gas.

Quello che é emerso dall’analisi econometrica eichemero di clienti nel mercato libero ha un irttpa
nettamente superiore sul numero di chiamate rieegtat call center rispetto al numero di clientturela e
che questo effetto e particolarmente rilevantesattbre elettrico.

In particolare, il numero di chiamate e influenzet@rdine di importanza dal numero di clienti detrcato
libero elettrico, dal servizio di tutela gas, dahszio di maggior tutela ed infine dal mercatcelib gas.

! Cioé multiservizi, imprese che forniscono pitl s&girpubblici oltre al servizio elettrico e gas conaegestione del
servizio idrico integrato (captazione, fornituradepurazione acqua), del ciclo dei rifiuti serviarg'ambiente, del
teleriscaldamento.
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Si discostano comunque da queste evidenze medimealtnprese ed € emerso che, a parita di altre
condizioni, il numero di chiamate risente di faittwon pienamente intercettabili dalla regolazioeeskrvizi
telefonici, ma attribuibili allorganizzazione anigale e alle strategie commerciali.

Risultati dell'indagine di customer satisfaction

Le imprese che sono state oggetto di indagineudiomer satisfactiosono state 23 (sono le imprese che
ricevono in media almeno 400 chiamate giorno) meh@ semestre e 24 nel secondo per un totale eftcli
pari nel secondo semestre a circa 47,5 milionudB0,1 milioni in tutela (di cui il 65,3% in magyitutela)

e 17,4 milioni nel mercato libero (di cui il 65%ettici). Il livello di soddisfazione si confermaedgiamente
elevato.

Sempre ricorrendo a semplici analisi econometrieimerge comunqgue che l'indice di soddisfazione non
sembra influenzato dalla dimensione aziendale, aiédde indicatori “tempo medio di attesa’(TMA) e
“livello di servizio” (LS). La scarsa influenza d&@MA e LS deriva da una parte dal livello effettigia
molto elevato raggiunto da questi indicatori, clo@sente in media ai clienti di accedere rapidameiate
all'lVR che all’'operatore telefonico, dall’altra ldfatto che I'Indice di soddisfaziondCS) incorpora gia la
percezione del tempo medio di attesa (c’é una ddmanel questionario sottoposto al cliente). Infaaen
invece negativamente l'indice di soddisfazione &cpntuale dei clienti del mercato libero di ciascu
azienda.

Con riferimento alle imprese oggetto di indaginecastomer satisfactiog stata poi condotta un’ulteriore
analisi considerando separatamente i risultati eguiti dalle cosiddettanultiutility. Risulterebbe che
mediamente le aziende che erogano servizi ulterispetto all’elettricita e il gas registrino risafi
lievemente migliori e cio potrebbe essere spiegatarte dal fatto le aziendwultiutility potrebbero godere
da parte dei propri clienti di una percezione fidabilita e solidita derivata dall’essere ddgliumbent

Per quanto riguarda le criticita rilevate duramténterviste esse riguardano il 21,7% di clieng ¢tia dovuto
chiamare piu volte e fra questi il 35,5% che dicdidi aver ottenuto risposte poco coerenti.

| fattori la cui assenza pesa di piu nella formiglae di un giudizio negativo sul servizio ottendi@ parte
dei clienti restano “la capacita di risolvere iloptema nel minor tempo possibile” e la “chiarezzdled
risposte fornite”.

Altri servizi di contatto messi a disposizioni diénti

Infine 37 imprese su 53 hanno dichiarato di metsedésposizione del cliente altre modalita di ctintaltre
al call center.

| dati forniti dalle aziende mostrano come la sig# che affianca altri canali di contatto al cartalefonico
e al tradizionale sportello preveda sempre pitnldticanalita e che questa sia ormai una realta consolidata
e sempre piu significativa anche per la venditardirgia elettrica e gas.

37 aziende su 53 hanno dichiarato di offrire ardiitra i propri canali di contatti la possibilith usufruire
di sportelli territoriali e/o punti di contatto.

Per quanto riguarda internet 31 aziende su 53 hdimutvarato di offrire ai clienti tramite web s&rvizi
informativi siaservizi per la gestione del contratto



In generale, per quanto riguardaervizi informativi, il cliente accede al sito internet del fornitqrer
leggere le bollette, per informarsi su offerte enpozioni, per consultare FAQ o informazioni e guider
fare l'autolettura, per richiedere assistenza, mpenitorare i consumi, per pagare le bollette, mgrerire
moduli, accedere ai programmi fedelta e per aceealgmltri servizi.

| dati suiservizi per la gestione del contrattdramite sito internet appaiono i piu interessargogorendenti.
31 aziende su 53 offrono la possibilita ai profienti di gestire il proprio contratto via web, inée I'area
clienti, e sebbene non tutte le aziende abbianutéor dati e le informazioni facoltative riguardcanali di
contatto quelle che lo hanno fatto mostrano unifsigtivo numero di contatti, in alcuni casi deltttu
comparabile ai contatti relativi al canale teletani

Su questi aspetti in questo primo Rapporto e dififare delle comparazioni perché é la prima voha le
informazioni vengono raccolte con una certa sistmitégs emerge comunque come importante il ruolo
svolto dal web sia nella gestione delle pratiche wéll’'informazione, soprattutto per le impresemgiggiori
dimensioni e con scarso radicamento sul territ@ibemerge inoltre che nel corso del 2015 i sewidziveb
abbiano mostrato un sostenuto dinamismo. Ancheenttlintervistati, pur confermando come canale
preferito quello telefonico per la prima volta hananche espresso una maggior preferenza per il web
rispetto agli sportelli territoriali (15% verso1B%). Rispetto a questa area di approfondimento pemno
forse necessarie nuove istruzioni agli operatarirgiorzare I'affidabilita dei dati trasmessi.

In estrema sintesi il quadro che emerge dal Rappoita qualita dei servizi telefonici per 'an2015 pone
in rilievo buoni risultati in termini di organizzeme complessiva del servizio e di qualitd pereep8i
possono percio confermare le previsioni del TIQW chil'articolo 27, comma 1 gid prevedono un
aggiornamento dello standard generale TMA X80 secondi e dello standard generale 8&% a partire
dal 1° gennaio 2017.

Dagli approfondimenti posti in essere emerge tidtate sulla qualita percepita pare pero influireriodo

non positivo la quota di clienti del mercato libefgpecialmente elettrico) in portafoglio allimpegs
attualmente ben controbilanciata dalla prevalemzalgenti ancora in regime di tutela. A tender@asirebbe
assistere ad un peggioramento dell'lCS, a menolehmprese non provvedano a migliorare ancora piu
decisamente la capacita di rapida soluzione debl@na e la chiarezza delle risposte e ad innescare
dinamiche virtuose fra servizio telefonico e gtrisdervizi con particolare riferimento a quellsgonibili via
web.



2. Laregolazione della qualita dei servizi telefonici

La regolazione della qualita dei servizi telefortiailo scopo di promuovere un miglioramento corttidalla
gualita dei servizi di contatto con gli operatariun contesto di piena liberalizzazione dell’atéivili vendita
di energia elettrica e gas.

La fissazione di standard di qualita ha I'obiettib tutelare i clienti che contattano i venditbemite call
center e contemporaneamente venire incontro algereze di differenziazione e competitivita per gli
operatori che si confrontano sul mercato libernute conto che I'attivita di vendita di energiattriea e di
gas sono attivita libere e i servizi telefonici coerciali e in generale di contatto costituiscon@ un
componente importante delle strategie commerciali.

L’Autorita persegue, tra le altre, la finalitd dirgntire la promozione della concorrenza e detielawegli
interessi di utenti e consumatori nei settori @elérgia elettrica, del gas e nel settore idricoe#l,esercizio
del potere di regolazione affidatole, pud adottdirettive e provvedimenti concernenti I'erogaziote
servizi medesimi.

A fronte di ripetute segnalazioni di disserviziexlami che giungevano all'Autorita da singoli cliem da
Associazioni dei consumatori in relazione ai catiter delle aziende di vendita di energia eleteicgs, e in
base ad un ampio lavoro di approfondimento preven{lGruppo di lavoro con le aziende interessate,
dellindagine demoscopica pilota utilizzata peruasige direttamente dai clienti interessati un giial sui
servizi, consultazione) I'Autorita ha regolato laadjta dei servizi telefonici gia a partire dal Z00
inserendola nel 2008 nel Testo integrato della lezjone della qualita dei servizi di vendita di agia
elettrica (di seguito TIQV)

Il modello di regolazione e incentrato sui segupriticipi base:

i.  pochi ma incisivi obblighi di servizio per i calester differenziati tra imprese con un call center
dotato di albero fonico e imprese con un call aesg@za albero fonico;

ii. standard generali di qualita dei servizi teleforgcila base di tre indicatori da monitorare, in
relazione all’'accesso al servizio (AS), alla tenpéa della risposta (TMA) e al livello di servizi
(LS) per garantire al cliente accesso e accettetpi di risposta per parlare con un operatore. Il
rispetto degli standard e richiesto a tutte le msprcon piu di 10.000 clienti, ma solo quelle cian p
di 50.000 clienti hanno 'obbligo di comunicardati all’Autorita,;

iii. un sistema a punteggio, con pubblicazione comparggraduatoria) comprensiva di indicatori
provenienti da indagini diustomer satisfactioe dalla valorizzazione di scelte di qualita utiegi
attivabile liberamente dai singoli operatori.

La riforma del TIQV, di cui alla deliberazione 58014/R/com, ha confermato aggiornandola la digwapli
relativa agli obblighi di servizio e agli standayeinerali, ma ha previsto di dismettere la parteegolazione
per punteggi della qualita ulteriore e al postdadpubblicazione delle graduatorie semestrali kpakito che
venga pubblicato un Rapporto annuale sulla qudéiaservizi telefonici. Il Rapporto mira a monitoedo
stato della qualita dei servizi telefonici prendenih considerazione le informazioni relative aiidat
comunicati semestralmente dalle aziende sugli atandgenerali e gli obblighi di servizio, i risuitatella
customer satisfactiom le informazioni che le aziende di vendita foroiso volontariamente sui servizi
offerti ai clienti anche attraverso punti di cotdadiversi dal call center.

2 Allegato alla deliberazione 8 novembre 2008 ARGIck564/08.



Piu nello specifico, I'esperienza di contatto dérte con il servizio telefonico commerciale atesa due
fasi una legata alla disponibilita del servizicaesliccessiva alla qualita dell'interazione condigore del
call center. La prima fase e stata sottoposta alaegne di qualitd attraverso standard generafi co
riferimento al grado di accessibilita, ai tempi l&a aemplicita di interazione con l'albero fonice,alla

possibilita di un contatto diretto con un operateenandato alla soluzione dell’'esigenza del cliéhig.1).

Fig. 1 Schema del call center mediante sezioni di@esso e di qualita del servizio.
ConIVR Accesso ! IVR Attesa Colloquio
: operatore
: Colloqui
I olloquio
Senza IVR Accesso I » Attesa » operatore
|

< > | < >
Sezione A Sezione B

Qualita dell'accesso Qualita del servizio

La qualita del rapporto tra cliente ed operatorenei invece valutata attraverso l'indaginecdstomer
satisfaction L’Autoritd acquisisce direttamente dai clientieclusufruiscono del servizio telefonico un
giudizio sulla soddisfazione attraverso una spezifhdagine dtall-back (vd schema Fig. 2). Durante una
intervista telefonica al cliente viene sottoposta serie di domande sulla motivazione della chiamasul
suo grado di soddisfazione.



Fig. 2 Schema del processo dell'indagine dustomer satisfaction

AUTORITA’ AZIENDE SOCIETA
PARTECIPANTI DI RICERCA
Inizio semestre
Approvazione
istruzioni
operative
Apertura Compilazione Definizione
area - moduli ‘ calendario
operativa partecipazione di indagine
_Ciclorietuto 6 voltea_ _ _ J -
| semestrggber ciascun |
i |
I VendItOI Richiesta
| nominativi |
| Caricamento _ |
| in area operativa degli |
: elenchi di clienti ‘ Effettuazione I
I ;9,9_9 ______ delle interviste I
Consegna dei 1
report aziendali - ] ]
Report complessivo Elaborazione dei
caziendal | ASUN | fisultati
Fine semestre

| capitoli 3 e 4 di questo rapporto illustreranno pel dettaglio sia le due fasi che i risultateouti in
termini di livelli degli indicatori di qualita teéca e di soddisfazione dei clienti finali.



3. Obblighi di servizio e standard generali di qualitadei servizi telefonici

In questocapitolo sono illustrati gli obblighi di serviziogli standard generali di qualita che le aziende di
vendita devono rispettare in relazione ai sene#efonici commerciali e i risultati raggiunti nebrso del
2015.

3.1 Gli obblighi di servizio relativi ai call center

Gli obblighi di servizio minimi fissati dall’Autota sono stati introdotti a tutela dei clienti chanho
necessita di contattare un venditore di energi#rieke o gas, e sono applicabili a tutte le imprese almeno
10.000 clienti e differenziati in relazione allapenza o meno dell’albero fonico (IVR)

In particolare le imprese che adottaservizi telefonici commerciali privi di albero fonico hanno
I'obbligo di dotarsi di call center, garantire umnmmo di orario di apertura del call center con rgpere (35
ore) e pubblicare sul sito internet e bollette mewi di telefono e nel caso del sito internet anglherari di
apertura e il tipo di chiamate.

Le imprese che scelgorservizi telefonici commerciali dotati di albero forico, oltre gli obblighi previsti
per i servizi telefonici commerciali privi di altefonico le aziende devono anche:

- garantire la presenza di un numero verde graait@no per chiamate effettuate da rete fissa;

- porre almeno al secondo livélldell'albero fonico I’ opzione esplicita di richiasdi parlare con un
operatore oppure in alternativa, assicurare iférasento della chiamata verso un operatore, dtdimente
0 in caso di operazioni su servizi automatici dgipd non andate a buon fine;

- indirizzare la chiamata verso un operatore iroadiserrore nella digitazione o nel messaggio v®aalin
caso di mancata risposta.

Le imprese inoltre possono, in relazione alle Istrategie commerciali, mettere a disposizionectienti
pit numeri di telefono ad esempio dedicati a:

v' specifiche tipologie di clienti (numeri diversirpeservizi di tutela o del mercato libero, perlienti
domestici o business ecc.);

v'specifiche province. Questo avviene nei casi insomo state acquisite aziende caratterizzate ddouiga
presenza locale. In queste circostanze per namiglgare i clienti viene conservato il numero elefono
“storico” che puo confluire 0 meno in una gestioleéservizio centralizzata.

3 L albero fonico o IVR & un sistema costituito uka risponditore automatico con funzioni interattoree, in funzione
delle risposte fornite dal cliente finale via tasti o riconoscimento vocale, permette di accedenerau di servizi e di
richiedere di essere messi in contatto con un tprera

Nel conteggio dei livelli dell’albero fonico non sene conto dell’eventuale livello per la scelta i diversi servizi
(aziende multiservizi, bilinguismo).
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Le caratteristiche delle aziende e dei call center

Nel 2015 il numero delle imprese di vendita con @it50.000 clienti finafi che avevano I'obbligo di
comunicare i dati di qualita del servizio telefanie stato di 52 per il primo semestre e 53 peecbado
semestre (Tab. 1).

Tab. 1 Aziende di vendita con obbligo di comunicaane dei dati per il 2015

Clienti elettrici bassa Clienti gas bassa Entrambi i servizi Totale
tensione pressione
1° sem. 2015 45 48 43 52
2° sem. 2015 48 49 44 53°

Delle 53 aziende che hanno comunicato dati nelrskrsemestre 9 hanno dichiarano di fornire un solo
servizio fra quelli elettrici e gas, 44 di offriemtrambi i servizi. Si contano poi 9 imprese nseitvizio, cioé
aziende che offrono servizi ulteriori rispetto atlco e/o gas.

Qualora I'azienda di vendita eroghi o forniscaia@rvizi ulteriori rispetto all’energia elettrieil gas (ad
esempio servizio idrico o teleriscaldamento) dendicare gli altri servizi che fanno comunque rifieento
allo stesso numero di call center. A questo prapogene chiesto di indicare anche quali servifieok
indicare se al computo degli indicatori concorranmeno tutti i servizi.

In altre paroleai fini della trasmissione dei dati di qualita deiservizi telefonicil'azienda specifica se &
risultato possibile 0 meno conteggiare gli indicaton riferimento alle sole telefonate dei senattrici
e/o gas (poiché le dotazioni tecnologiche in uso legpermettono o é risultato troppo complesso siasm
adeguare i sistemi informatici in uso).

In questo contesto non si tiene conto dell’ass#taruppo societario, ma dell’azienda che effefattivita
di vendita di energia elettrica 0 gas, se qudastansale di uno stesso servizio telefonico comnadecper
tutti i servizi erogati. Questo dato € infatti innfante rispetto al calcolo degli indicatori. Inaeione a queste
caratteristiche delle 53 aziende 41 non sono idaydi distinguere le chiamate per servizio, laddag2e
dichiarano invece di essere in grado.

Per quanto riguarda i dati di qualita del servizgiefonico le aziende multiservizio che non songriado di
distinguere i dati, comunicano comprensivamentati telefonici riferiti ad altri servizi erogati,esaza
riferirsi esclusivamente alle chiamate dei serglettrici e gas.

® Clienti in bassa tensione per il servizio eletiricin bassa pressione per il servizio gas coratideel loro complesso
poiché la regolazione della qualita della venditasettoriale.
® EST PIU’ é stata incorporata da ENI che ha adetpmilla comunicazione dei dati integrandoli ai pioESTRA
ELETTRICITA’ e GREEN NETWORK LUCE E GAS hanno ini#b a comunicare i dati a partire dal secondo
semestre 2015.
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| dati illustrati nel presente rapporto sono rifieniel complesso ai sotilienti elettrici allacciati in bassa
tensione e i clienti gas allacciati in bassa pressie serviti dalle aziende interessatBertanto non rientrano
ai fini del conteggio della soglia per I'obbligo donferimento dei dati clienti i clienti MT e i elti
multisito. Per quanto riguarda la “tipologia diesite finale” le aziende tenute alla comunicazioeiedati
hanno dichiarato nel complesso di servire 50,6omildi clienti (Tab. 2) di cui piu di 31 milioni dilienti
elettrici (35,5% sul mercato libero) e 18,5 miliahiclienti gas (34,6% sul mercato libero).

Tab. 2 Clienti serviti dalle aziende interessate

Clienti elettrici Clienti gas
servizio di tutela mercato libero servizio di tutela mercato libero
1° sem. 2015 20.302.746 11.196.693 12.255.851 6.484.298
o 19.941.974 11.869.138 11.969.138 6.839.443
2° sem. 2015

Semestralmente alle aziende di vendita viene sthigi indicare il/i numero/i di call center messi
disposizione dei clienti, i giorni di apertura @hgcun servizio telefonico (da scegliere tra lei@pzproposte
lunedi-venerdi, lunedi- sabato e lunedi-domenitaymero totale settimanale di ore di aperturaidscun
numero telefonico. Per ogni servizio telefonico owenciale possono essere resi disponibili, a digmnez
dell'impresa, uno o pitu numeri telefonici e ai fawll'applicazione degli obblighi di servizio unastihzione
importante rispetto ai numeri di call center e ®fifata in relazione alla presenza o meno dell'lVR.

In base ai dati comunicati per il 2015 la maggiaeadelle aziende (quasi I'87%) utilizzano un risgitore
automatico mentre il 13% non si avvale dell’'utibzdi un albero fonico.

Tutte le aziende con call cen@dotati di IVR (46) hanno dichiarato di rispettare la possibilita pediente

di mettersi in contatto con un operatore sin dalosdo livello dell'albero fonico (opzione espligita
Attraverso I'lVR un messaggio automatico accoglieliente con una breve presentazione dei sendzi e
eventualmente delle informazioni (orari di apeatuservizi disponibili). Il sistema di centralinelsziona
poi il primo operatore disponibile e inoltra laaimata, all'operatore che risponde al cliente.

Tab. 3 Caratteristiche dei numeri telefonici commeciali rispetto all’albero fonico

Presenza dell’ albero fonico o IVR

n. aziende %
Sl 46 86,8%
NO 7 13,2%

23 aziende su 53 si avvalgono di piu numeri diftele (Fig.3) per cui in totale i numeri di telefonensiti
nel secondo semestre 2015 assommano a 88.

’Ai sensi dell'articolo 52, comma 4 del TIQV.
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Fig. 3 Numeri telefonici offerti per azienda (2015)
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B numeri telefonici

| numeri verdi risultano essere la maggioranza (77 su 88 numlefonici). 8 numeri corrispondono invece
a “numerazione geografica” e tre numeri a “numenagiunica” 198 Questi ultimi perd sono sempre offerti
dagli operatori congiuntamente ad altri numeriatiefono e ad almeno un numero verde per le chiadaate
rete fissa.

Ciascuna azienda ha fornito oltre ai numeri teligipte caratteristiche in termini di orari e giodi apertura
del servizio con operatore. Nel 2015 degli 88 nummerssi a disposizione 54 risultavano operativildaédi
al sabato, 18 dal lunedi alla domenica e 17 d&dual venerdi (Appendice 1).

Per quanto riguarda ghirari di apertura con operatore ovvero I'estensione del servizio la tabella 4 mest
la ripartizione tra numeri di telefono e orari gheatura riferita a due gruppi di aziende: le 24 sbeo state
anche oggetto di indagine diistomer satisfactioperché hanno registrato piu di 400 chiamate/gi@re
altre 29.

Tab. 4 Numeri telefonici commerciali delle azienddi vendita per orari di apertura

Aziende che partecipano Numeri di

’: . Lunedi- Lunedi- Lunedi-
all’indagine telefono . .
Domenica Sabato Venerdi
24 51
Media ore di 90,19 146,06 70,1 42,85
apertura con operatore
Min ore 40 98 50 40
Max ore 168 168 144 50

8 Il Numero verde & uno speciale servizio telefoniche permette di effettuare chiamate addebitandlonesto
interamente al destinatario. Per maggiori dettsujlie caratteristiche delle numerazioni telefonisleeveda Allegato A
alla delibera AGCOM n. 8/15/CIR Piano di numeraeiorl settore delle telecomunicazioni e discipéttaativa.
° 1l Numero Unico 199 (Universal Number) & un seividi telefonia nazionale che consente di ricevehimmate
originate su tutto il territorio nazionale attraseiun unico punto di contatto. A differenza del Numverde, il servizio
Numero Unico 199 addebita l'intero costo dellaftelata al "chiamante" ed & disponibile per le clatrprovenienti
sia da rete fissa nazionale sia da rete mobile
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Aziende che non hanno partecipato Numeri di

’: . Lunedi- Lunedi- Lunedi-
all’indagine telefono . "
Domenica Sabato Venerdi
29 37
Media ore di 61,66 98 70,58 39,8
apertura con operatore
Min ore 35 98 53 30
Max ore 144 98 144 50

La media dei numeri di telefono messi a disposeiper lacustomer carealalle aziende (ottenuta come
numeri di telefono totali sul numero di aziendejie€2,04 vs 1,38, mentre i valori medi in tema dt ali
apertura sono risultati costantemente superioriilpgruppo di aziende che partecipa allindaginé call
center. Infatti le ore di apertura con presenzapdiratore € stato in media di 90,19 ore vs 61G66,un
valore minimo di 40 ore settimanali vs 35 e un k&lmassimo di 168 ore settimanali (7 giorni su 7 J3&
ore) vs 144 ore settimanali.

La tabella 5 mostra anche in dettaglio, come griduiscono le aziende per la media settimanat@alidi
apertura del servizio con operatore.

Tab. 5 Numeri call center per orari di apertura conoperatore

Ore di apertura del call N. dicall center
center con operatore

da35a40 7
dad41a50 11
da51a60 15
da61a70 27
da61a100 13
da 101 a 150 4
da 151 a 168 11

Gli andamenti nel tempo

L'Autorita monitora i dati di qualita del serviztelefonico sin dal secondo semestre 2008. Perréoatcuni
dati sulla consistenza dei fenomeni descritti iesja rapporto anche in relazione a quanto avvemedd
anni precedenti la figura 2 riporta per ciascuncadal 2008 al 2015 il numero di chiamate totali sbao
giunti ai call center e il numero di aziende (rispel 1l semestre di ogni anno) laddove la fig8riflustra la
situazione del 2015 distinguendo azienda per aaiend

E’ necessario premettere prima di procedere coralisi dei dati sulle chiamate ricevute che il daiedio di
sistema (ottenuto suddividendo il numero di chiandichiarate sul numero di clienti servito) & solo
indicativo perché non tiene conto dei clienti noxw@a contrattualizzati senza contratto (potenzidinti)
che chiamano per informazioni e per cui i dati@hgistenza non sono disponibili.

Il tasso medio di chiamata inoltre non & completamericonducibile al numero o tipologia di clieaérviti
o al mercato prevalente, ma dipende anche da smettenerciali o particolari eventi accaduti nelban(si
pensi ad esempio alle campagne pubblicitarie o @ specifico diffuso disservizio) che non possono
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emergere dai soli dati comunicati dalle aziend¢ambito degli obblighi previsti dalla regolaziorseilla
gualita dei servizi telefonici.

Fig. 4 Numero di chiamate telefoniche complessive§9-2015)

80.000.000

70.000.000

60.000.000 —

50.000.000 —

40.000.000 —

30.000.000 —

20.000.000 —

10.000.000 —

0 T T T T T T 1
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Data questa premessa il numero delle chiamateotgbdfe risulta nel tempo in aumento, con una foessi
nellultimo anno (Fig. 4). Il numero di aziende woolte nel monitoraggio varia nel corso del tempo e
dipende oltre che dall’entrata delle aziende nelinmtro della regolazione anche da fenomeni di
trasformazioni aziendali, principalmente fusiotiheorporazioni.

Tab. 6 Chiamate telefoniche, clienti e aziende (202015)

chiamate telefoniche o M chiama.te
anno complessive n. clienti N aziende tel'efon.lche
complessivi /clienti
2009 44.199.149 54.360.070 39 0,81
2010 46.197.982 53.928.306 45 0,86
2011 49.872.494 50.572.134 45 0,99
2012 63.253.129 53.928.306 47 1,17
2013 66.168.518 50.368.817 47 1,31
2014 67.339.460 50.344.075 51 1,34
2015 63.745.246 50.619.693 53 1,25

Rapportando il numero di chiamate telefoniche cesgl/e al numero dei clienti comunicato dalle adgen
interessate (Tab. 6) si ottiene il tasso, solamigrlieativo, di chiamata a cliente che nel 2010ar8,86 e
risulta salito a 1,26 nel 2015, con una punta irriggondenza dell'anno 2014 pari a 1,34 chiamate pe
cliente.

9 Dato riferito al secondo semestre di ciascun ailragto in ogni singolo semestre (vd tabella Sjavén relazione a
fenomeni aziendali (fusioni incorporazioni) e abetamento 0 meno della soglia per la comunicazi@ieati.
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Facendo un approfondimento sullanno 2015 e suBeirBprese che hanno comunicato i dati senza
distinguere tra servizi risulta che dato medid @5 chiamate a clierifeg a fronte di una mediana di 0,70 e
un dato massimo di 5,01 chiamata a cliente (Fig. 5)

Come gia detto e come si avra modo di illustrate gpprofonditamente e dettagliatamente nei paragraf
successivi i clienti e i potenziali clienti chianzaincall center per molteplici motivi. Il numeroltechiamate
telefoniche che giungono ai call center & funziguiedi di vari fattori.

11 Con contratto in corso.
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Fig. 5 Tasso di chiamata per clienti serviti (%), anno 204
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Infine come abbiamo gia anticipato le aziende didi#a sono libere di scegliere 'ampiezza deglirioda
apertura (oltre al minimo fissato in 35 ore settiald in base alle strategie commerciali e allefemenze
della clientela servita. La figura 6 e la tabellm@strano il servizio telefonico offerto ai clientiegli ultimi 8
anni sia in termini di numeri di telefono commeliciraessi a disposizione dei clienti finali sia grmini di
giornate di apertura nella settimana.

Fig. 6 Numeri telefonici commerciali delle aziendeli vendita classificati per giorni di apertura nella
settimana
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Tab. 7 Numeri telefonici commerciali delle azienddi vendita e giorni di apertura

ANNO 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
SEMESTRE 2° 1° 2° 1° 2° r© 22 1° 2° 1 022 1 22 12

Numeri di call center 53 50 80 80 84 80 |76 | 82 81 80 81 84 |81 86 | 88

Numero aziende 25 24 39 43 45 45 | 45 | 47 | 47 | 45 | 47 | 50 | 51 | 52 | 53
Lunedi-Domenica 5 5 6 6 12 14 (12 |15 |19 |21 |19 |18 | 18 | 18 | 18
Lunedi-Sabato 17 18 36 40 36 33 37 |37 36 |32 36 40 |45 49 54
Lunedi-Venerdi 31 27 38 34 36 33 |27 |30 |26 |27 |26 |26 |18 | 19 | 17

Nel 2008 erano disponibili servizi telefonici copevatore dal lunedi al venerdi nel 58% dei casis(B£3) e
solo il 9,4% (5 su 53) era disponibile tutti i giodella settimana. Progressivamente gli operdtarino
esteso il servizio ai giorni di sabato e domenicaparticolare nel secondo semestre 2015 si ragistr
un’offerta di servizi telefonici dal lunedi al sabanel 61,4% (54 casi su 88) contro il 32,1% deloselo
semestre 2008 e nel 19,3% dal lunedi al venerds((188) contro il 58,5% del secondo semestre 2088.
sottolineato altresi che il secondo semestre 20@15fa rilevare nessuna variazione significatigpetto al
2014, nonostante la regolazione non preveda pmaltzizzazione della qualita ulteriore in terminigiorni

ed orari di apertura che, negli anni precedentfalarito 'ampliamento delle fasce di apertura.

Tab. 8 Numeri telefonici commerciali delle aziendeli vendita per giorni di apertura %- confronto
semestre 2008- Il sem 2015

2° semestre 2008 2° semestre 2015
Lunedi-Domenica 9,4% 20,5%
Lunedi-Sabato 32,1% 61,4%
Lunedi-Venerdi 58,5% 19,3%
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3.2 Standard generali di qualita dei servizi telefonici
L'obiettivo di fissare degli standard minimi di ditia € finalizzato a:

- ridurre e limitare il fenomeno dehancato accesso ai call center per linee occupager evitare il piu
possibile che il cliente debba chiamare piu voiteh@ solo per prendere la linea;

- limitare tempi diattesa troppo elevatiper parlare con un operatore telefonico e gaeantira rapida
risposta alle chiamate che giungono ai call center;

- assicurare che il maggior numero di clienti chevmano il call center per parlare con un operaabiwa la
possibilita di avere un colloguiocon un operatore.

L'articolo 23 del TIQV individua i tre indicatoscelti per monitorare le performance dei call eerti cui
standard minimi devono essere rispettati da tetteziende. Tali indicatori non misurano la quatigdla
risposta fornita al cliente che ha utilizzato ihé2o, ma la possibilita di fruire del serviziolééonico. Sono
pertanto da considerare indicatori di efficienza,mon di efficacia. L'accesso rapido ad un opeeatiai call
center e sicuramente un fattore positivo ma nomraigi per se la capacita effettiva di fornire uis@osta
efficace alle richieste del cliente. L'efficaciaeme misurata con lindagine di soddisfazione e non
necessariamente esiste una correlazione univoeadessibilita al servizio e livello di soddisfazéo

Gli indicatori di qualita dei call center e gli stéard minimi attualmente in vigore sono riepilogadi Box 1.

La rilevazione degli indicatori & effettuata memshte da ciascun venditore e gli standard genfisséiti si
considerano rispettati se i valori mensili degtligatori AS, TMA, e LS rilevati risultano ugualiraigliori
dello standard generale in aimeno 5 mesi‘éu 6

Box 1- Standard generali di qualita dei call center

Accessibilita al servizio(AS) Rapporto, tra il numero di unita di tempaini almeno una delle linee € libera
e il numero complessivo di unita di tempo di apertdel call center con presenza di operatori: stahc
95 %.

Tempo medio di attesa TMA) Tempo, espresso in secondi, intercorrerdad’imizio della risposta, anche se
effettuata attraverso l'ausilio di un rispondit@eatomatico, e l'inizio della conversazione con Eogitore 0
di conclusione della chiamata in caso di rinunaiemp dell'inizio della conversazione con I'operatof
standardk 200 secondi.

Livello di servizio (LS) Rapporto tra il numero di chiamate andateianbfine sul numero di chiamate che
chiamano call centere chiedono di parlare con un operatore: standa8@ %.

Per le aziende che dispongono di piu numeri telefger il servizio telefonico commerciale i liviediffettivi
per ciascuno degli indicatori devono essere cdicmlananiera aggregata con riferimento a tuttunmeri
telefonici destinati in tutto o in parte alle tipglie di clienti finali alimentati in bassa tensiog#® in bassa
pressione.

12| a rilevazione degli indicatori & effettuata aelio di venditore e a cadenza mensile, il rispelittio standard &
verificato attraverso il “valore medio semestra@me definito dall’articolo 1 del TIQV che considela media
aritmetica dei 5 migliori valori mensili rilevatieh semestre considerato. Il mancato rispetto d##iodard generale per
uno stesso indicatore (AS, TMA, LS) per due semesimsecutivi, o la violazione degli obblighi geakrdi servizio
puod costituire presupposto per I'apertura di uncpdimento sanzionatorio ai sensi dell’Articolo 2ygna 20, lettera
c), della legge n. 481/95.
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Con la comunicazione semestrale dei dati I'Autovéifica se gli obblighi e gli standard generalhe stati
rispettati o meno. Anche nel 201%e aziende hanno comunicato i dati mensili deoralegistrati per gli
indicatori. In base ai valori mensili dichiaratistato successivamente calcolato il valore mediauaraine
viene utilizzato per semplicita per le analisi titié proposte nei successivi paragrafi.

3.2.1 Accesso al servizio

Per quanto riguarda l'indicatore che misui@tesso al servizio (ASyvvero il rapporto, tra il numero di

unita di tempo in cui almeno una delle linee erklfee il numero complessivo di unita di tempo di apert
del call center con presenza di operatori, le a@genel 2015 non hanno avuto problemi nel superare
significativamente lo standard fissato dalla regolae.

La presenta I'andamento dell'indicatore (medissidiema) dall'introduzione dello stesso e a vajoui
elevati corrisponde un miglioramento per i clierntitrend dell'indicatore accusa un peggioramermo i
corrispondenza del secondo semestre 2010 ma iioragiento da quel momento & evidente (Fig.7). In
particolare la media semestrale aritmetica dei Nendlell'indicatore nel secondo semestre 20156 p
99,64% e in leggero miglioramento rispetto al sdreegrecedente e corrisponde una performance media
molto elevata considerando che lo standard & al95%

Fig. 7 Accesso al servizio (2008- 2015)
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Con riferimento ai risultati raggiunti nel complessei due semestri 2015 dai dati mensili dichiadati

venditori per I'’Accesso al servizio (AS) la medrraeticd® complessiva annuale dei valori per I'indicatore
AS nell'anno 2015 e molto positiva (Fig. 8).

13| dati complessivi di alcuni indicatori per il 2Ble il 2013 sono stati pubblicati nel Monitoraggietail
http://www.autorita.energia.it/it/docs/15/042-1%ht
% e aziende possono scegliere liberamente I'unitiisura (secondi, minuti, quarti d’ora, ore).
!5 Fino al 31 dicembre 2014 lo standard era fissb@0%.
16 per ragioni si semplicita & stata calcolata laimeditmetica; anche la media ponderata sul nurdetie chiamate
complessive che hanno richiesto di parlare conparaiore fornisce il medesimo risultato di 99,5%
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Alcune aziende hanno registrato in alcuni mesiivgllbd inferiore allo standard ma solo in un casb €
avvenuto per piu di due mesi in un semestre.

I livelli gia conseguiti dalle imprese che comunigao i dati apparivano ormai consolidati oltre @% e
prudenzialmente il livello é stato fissato al 95&sqié il livelli conseguiti dalle aziende che namtpcipano
all'indagine erano in alcuni casi inferiori.

Anche i risultati complessivi raggiunti delle azilensono stati analizzati per due gruppi: il grugpaziende
(24 aziende) che sono coinvolte dall'indagine sall center il rimanente gruppo che non e coinvolto
dall'indagine.

Con riferito alle 24 aziende di vendita che pagenb all'indagine sui call center si raggiunge918% a
fronte dello standard obbligatorio fissato al 95%ntne considerando le aziende con piu di 50.0@hilia
media semestrale raggiunge il 99,64% (Tab. 9).

Tab. 9 Statistiche di sintesi per I'indicatore accgso al servizio —AS anno 2015 per gruppi di aziende

Aziende non coinvolte Aziende che hanno Tutte le aziende

dall’indagine partecipano all'indagine
n. aziende 29 24 53
Standard AS 95% 95 % 95%
Media annuale 99,62 99,41% 99,64%
Mediana 100% 100% 100%
Valore Minimo 95,23% 98,83% 95,23%
Valore Massimo 100% 100% 100%
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Fig. 8 Accesso al servizio 1° e 2° semestre 2015
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In Appendice 4 é riportata una tabella con la meédmestrale del valori registrati da tutte le ame nel
2015.

3.2.2 Tempo medio di attesa

Per quanto riguarda iempo medio di attesaovvero iltempo, espresso in secondi, intercorrente trazldni
della risposta, anche se effettuata attraversosillaudi un risponditore automatico, e linizio ¢l

conversazione con l'operatore o di conclusioneadelliamata in caso di rinuncia prima dell'iniziollde

conversazione con l'operatore, sono stati registexhpi medi semestrali sensibilmente inferiorioall
standard fissato dall’Autorita che attualmente & #200 secondi.

La figura 9 presenta 'andamento dell'indicatoree¢lia sistema) dall’introduzione dello stesso;éhtt del
miglioramento e costante nel tempo. A tempi di sattgiu bassi (i valori sono espressi in secondi)
corrisponde un miglioramento per i clienti. In peotare la media semestrale aritmetica dei venditor
dell'indicatore nel secondo semestre 2015 é pa6,&4 secondi (poco piu di un minuto di attesa).

Fig. 9 Tempo medio di attesa (2008- 2015)
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Se si considera oltre alla media aritmetica anehmédia ponderata sul numero di clienti servitaiovi
ottenuti sono leggermente diversi, ma sempre nelptesso contenuti. Per quanto riguarda il TMA ii dat
riferiti al gruppo di aziende che non partecipéaralagine dicustomer satisfactioappaiono migliori anche
se di poco.

" Fino al 31 dicembre 2014 lo standard era fiss@étsecondi.
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Tab. 10 Tempo medio di attesa anno 2015

Aziende che hanno Aziende che hanno Tutte le aziende
comunicato solo i dati partecipano all’indagine
n. aziende 29 24 53
Standard TMA 200 secondi 200 secondi 200 secondi
Media aritmetica 75,35 secondi 76,75 secondi 76,84 secondi
Media ponderata su 80,04 secondi 84,21 secondi 89,95 secondi

numero di chiamate

Al riguardo si deve precisare che in questo grupmao presenti aziende che non si avvalgono dell’'&/R
che questo potrebbe influire positivamente sul TMA.

In Appendice 4 e riportata una tabella con la médiaestrale del valori registrati da tutte le amle nel
2015, mente la figura 9 evidenzia il TMA per ciasawazienda in relazione sia la primo che al secondo
semestre 2015.
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Fig. 10 Tempo medio di attesa 1° e 2° semestre 2q$tandard massimo 200 secondi)
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3.2.3 Livello di servizio

Per quanto riguarda livello di servizio (LS) ovvero il Rapporto tra numero di telefonatee channo
richiesto di parlare con operatore e numero didakte che hanno parlato con operatore risultdaieasi
totalita degli operatori nel 2015 ha rispettatostandard generale relativo al livello del servifigsato
all'80%.

La figura 11 presenta I'andamento medio dell'intica dall'introduzione dello stesso; il trend di
miglioramento é evidente si passa infatti dall'8@del Il semestre 2008 al 93,3% del secondo degnes
2015. In particolare il livello medio raggiunto lab nel secondo semestre 2015 risulta poi diffeiato per

le aziende che partecipano all'indagineastomer satisfactio(®4,59%) e le altre imprese.

Fig. 11 Livello di servizio (2008- 2015)
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La media semestrale aritmetica dei valori registtat venditori per I'indicatore livello di serviziLS per il
secondo semestre 2015 é pari vari al 91,59 periende che partecipano alla graduatoria e 92,21%
considerando tutte le altre aziende.

Tab. 11 Livello di servizio anno 2015

Aziende che hanno Aziende che hanno Tutte le aziende
comunicato solo i dati partecipano all’indagine
n. aziende 29 24 53
Standard LS 80% 80% 80%
Media aritmetica 92,21% 94,59% 93,30%
Media ponderata su 90,65% 97% 96,91%

numero di chiamate

Anche nel caso del livello di servizio se si coesa&doltre alla media aritmetica (media annua regjsstda
ciascun azienda sul numero di aziende) anche |garpedderata sul numero di clienti serviti i valotienuti
sono leggermente diversi ma come nel caso del tengatio di attesa sempre contenuti.
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Fig. 12 Livello di servizio primo e nel secondo seestre 2015 (standard 80%)
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In Appendice 4 é riportata una tabella con la medmestrale del valori registrati da tutte le azle nel
2015.
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3.3 Tempi di attesa e livello di servizio: un confronto

| dati relativi al tempo medio di attesa e al lleedi servizio sono dati quantitativi che esprimahiovello di
efficienza del servizio telefonico. La figura 13 st come si posizionano le aziende (ogni punto
rappresenta la performance annua delle aziendgicodi 50.000 clienti elettrici e/o gas) rispettodaie
indicatori livello di servizio (cioé capacita delfienda a rispondere a tutti i clienti che chiedemo
colloquio con un operatore) e tempo medio di atfesa

Come si nota tutte le azierideisultano concentrate al di sopra dello standesshfo per il livelli di servizio
LS (80%) e al di sotto del tempo di attesa massissato in 200 secondi.

Fig. 13 Livello di servizio e tempi di attesa (tutt le aziende)
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Il grafico e basato sui dati quantitativi dichiamddlle aziende e non su un giudizio qualitativertgnto non
necessariamente alle sole aziende che hanno atgistdicatori migliori possono corrispondere Bielli di
gradimento del servizio e di soddisfazione da pdetelienti, come si vedra nei capitoli successivi

Nella figura 14 e riportato un confronto dei datil 015 con i dati del secondo semestre 2008;arval
relativi al tempo di attesa e al livello di serazi sono spostati verso i livelli piu alti per gt@ riguarda il
livello di servizio e la diminuzione dei tempi ditgsa ha riportato le aziende che registravanmpieiu
lunghi a ridurre gli stessi (si vd i valori medigistema Fig. 13).

18 per semplicita sono stati utilizzati i valori anrattenuti come media aritmetica semestrale deorvahensili
dichiarati.
9 Le aziende che hanno performances migliori caririfento al livello di servizio (maggior numerodtiamate che
hanno avuto modo di parlare con un operatore) soletie che si posizionano in alto; quelle con pentnce migliori
per il tempo medio di attesa sono quelle che szpwsano a sinistra del grafico (bassi tempi desdtper il cliente).
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Fig. 14 Livello di servizio e tempi di attesa — 2@vs 2015
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Il punto rosso e il punto blu rappresentano la medisistema rispettivamente nel 2008 e nel 2015.
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3.4 Indicatori di qualita del servizio telefonico per gruppi omogenei

Nei paragrafi precedenti sono stati illustrati tidguantitativi trasmessi dalle aziende relativateea tre
indicatori di qualita del servizio telefonico.

Per procedere ad analisi piu approfondite si irgeoih raggruppare le aziende secondo criteri onggen
Abitualmente per individuare raggruppamenti omogelenalisi si usa classificare le aziende in bake
numero di clienti. Pertanto si & provveduto in ymina fase a classificare tutte le aziende sulke ldel
numero di clienti elettrici e gas serviti (proxylldedimensione aziendalepuccessivamente sono stati
individuati 4 gruppi di uguale numerosita con iltodo dei quartifi® secondo i seguenti criteri:

v'numero di clienti complessivi serviti;

v'percentuale di clienti del mercato libero (elette@as) sul totale dei clienti;
v'percentuale di clienti elettrici sul totale dekeciti;

v'percentuale di clienti gas sul totale dei clienti.

Il vantaggio di avvalersi di una analisi di quedipo e rappresentato dal fatto che i gruppi sono
sufficientemente omogenei e ugualmente popolatisiantaggio pud essere rappresentato dal fatto che
allinterno del gruppo permangono comunque disomega in termini di tipologia di clienti serviti
(percentuali di clienti serviti sul mercato libexdutela) .

| criteri utilizzati per individuare i gruppi di &nde per quartili sono stati utilizzati per ripegtie 53 aziende
in 3 gruppi di 13 aziende e 1 da 14. Nella clasaifione per dimensione sono raggruppate le aziemud
maggior numero di clienti (complessivi serviti))lndtimo 25% le aziende con il minor numero diegiiti.

In tale modo sono stati individuati 4 gruppi omogeper il confronto: aziende grandi, medie, piecel
molto piccole.

Analogamente si & proceduto a creare dei gruppigemei per quartili mén base allgpercentuale di clienti
del mercato libero rispetto al totale di clientrse, in base alla percentuali di clienti elettrigcspetto al
totale e in base alla percentuale di clienti gsysatto al totale.

Nelle tabelle che seguono vengono presentati mkveirsi gruppi omogenei i livelli degli indicatoAS,
TMA e LS medi annui per gruppo.

2 quartili sono valori che consentono di ripartisepopolazione che viene esaminata (in questo leasaiende di
vendita) in quattro parti caratterizzate dalla sdesiumerosita. Il primo quartile, definito con, guddivide la
popolazione in due blocchi cosi definiti: 25% dgdapolazione a sinistra e 75% a destra. Il secandotile, g o
quartile inferiore, si trova a meta della popolaze la divide in due parti perfettamente uguatermini di numerosita
(50%). Il quartile g coincide con la mediana. Il terzo quartilg,ogquartile superiore, rappresenta il quartileiadatto
del quale si trovano il 75% dei valori della pozitae.
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Tab. 12 Numero di clienti complessivi serviti e ingtatori medi qualita del servizio telefonico

Quartile n. clienti AS TMA LS
95% Max 200 80%
sec
Primo Aziende grandi Piu di 337.597 99 94 79 8 9591
Secondo Aziende medie da 148.515 a 337. 596 98 92 83 95 94 37
Terzo Aziende piccole da 79.899 a 148.516 99,65 78,54 90,98
Quarto Aziende molto piccole da 54.920 a 79.898

99,58 66,32 92,27

Tab. 13 Percentuale di clienti del mercato libero endicatori medi qualita del servizio telefonico

% clienti serviti sul mercato libero (elettrici e gas) rispetto al totale di clienti serviti

Quartile % clienti mercato libero rispetto al AS TMA LS
totale di clienti serviti 95% Max 200 80%
sec
Primo pit di 65% 99,94 93,29 95,57
Secondo da 36% a 65% 99,70 66,94 93,12
Terzo da 22% a 36% 98,80 79,92 92,64
Quarto fino a 22% 99,65 68,36 92,20

Tab. 14 Percentuale di clienti elettrici e indicatd medi qualita del servizio telefonico

Quartile % clienti elettrici rispetto al totale di AS TMA LS
clienti serviti 95% Max 200 80%
sec
. R,

Primo Piu di 62% 99,94 92,10 95,78
Secondo da 19% a 62%

99,87 72,89 93,89
Terzo da 7% a 19%

98,56 80,00 91,52
Quarto finoa 7%

99,70 64,30 92,34

Tab. 15 Percentuale di clienti gas e indicatori medjualita del servizio telefonico

Quartile % clienti gas rispetto al totale di AS TMA LS
clienti serviti 95% Max 200 80%
sec
. 1 am0

Primo Piu di 93% 99,92 80,25 95,68
Secondo da 80% a 93%

98,93 74,51 93,63
Terzo da 37% a 80%

99,94 76,33 92,52
Quarto finoa 37%

99,30 77,53 91,75
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Sono stati evidenziati in verde e in rosso rispattiente i valori medi migliori e peggiori registraal
gruppo di aziende per i tre indicatori (per 'acae® il livello di servizio i valori migliori sond piu alti
mentre per il tempo medio di attesa i valori miglsono i piu bassi).

Nessuno dei gruppi si contraddistingue per averspee i 3 migliori indicatori di qualita del servizi
telefonico rispetto agli altri gruppi. In 3 raggpgmenti le aziende del primo quartile registramsultati
migliori per AS e LS e in 3 raggruppamenti su gapgiore TMA.

Cio puo dipendere dall’'ampia variabilitd degli icaliori che si riscontra in tutti i gruppi omoge®econ i
diversi criteri di raggruppamento.

3.5 Impatto della tipologia di clientela sul numero di chiamate telefoniche

Utilizzando 1 dati quantitativi illustrati nei pageafi precedenti (numero di clienti serviti, peraeli di
clienti del mercato libero, numero di chiamate fitéche, livelli degli indicatori di accesso al geio,
tempo di attesa e livello di servizio) sono stdfetiiate alcune analisi econometriche ulteriori.

Le analisi sono state orientate a ricercare evénteiazioni tra numerosita delle chiamate e tigiodi
clienti.

In particolare, tramite I'uso di regressitinjcon il metodo dei minimi quadrati ordinari) sanspione di 51
aziendé” si & cercato di comprendere se il numero di tak® complessive ricevute nell’anno & influenzato
e in che misura, dalla tipologia di clienti, mercdibero o tutela, e se influisce anche I'appanteaedel
cliente al servizio elettrico o gas.

Dall’analisi (Tab. 16) emerge che allaumentare m&hero delle due tipologie di clienti (humero bt

dei servizi di tutela e numero di clienti nel meaachbero) aumenta il numero di chiamate ricevuae ahll
center, ma il numero di clienti nel mercato libdra un impatto nettamente superiore sul numero delle
chiamate ricevute rispetto ai clienti in tutela.

Tab. 16 Impatto sul numero complessivo di chiamattelefoniche dei due mercati di riferimentg®

Coefficiente P-value

Numero clienti in tutela 0,093*** 0,00
(0,03)

Numero clienti mercato libero 1,926*** 0,00
(0,06)

Costante 4,410 0,59
(8,13)

Livelli di significativita:
*10%, **5%, ***1%
Errori standard tra parentesi.

2L | a Regressione & una tecnica di analisi dellziate tra variabili quantitative ed & utilizzatar pelcolare il valore
(y) di una variabile dipendente, in funzione ddbve di un’altra o piu variabili indipendenti (x42,...xk.).

*2 Sono state escluse dallanalisi 2 aziende che disponevano dei dati per tutti i mesi avendo I'ddpbldi
comunicazione solo per il secondo semestre 2015.

% Le tabelle riportano solo le variabili di interessna le analisi includono controlli quali 'ampieze le caratteristiche
proprie delle aziende in esame.
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La tabella 17 riporta i risultati di un’analisi gélela in cui i clienti sono distinti non solo perercato di
riferimento (mercato libero e tutela), ma anchegattori (clienti elettrici e clienti gas).

Il numero di clienti gas serviti nel mercato liberon sembra influenzare in modo significativo ilhmero di
chiamate ricevute dai call center, mentre le afrdipologie lo spiegano in modo significativoncon peso
delle tipologie differente. | clienti nel mercaibdro elettrico esercitano un’influenza maggiorseguire il
numero di clienti gas in tutela e infine il numeaiaclienti nel mercato elettrico in tutela.

Tab. 17. Impatto sul numero complessivo di chiamatéelefoniche delle tipologie di clienti nei due
mercati di riferimento

Coefficiente P-value

Numero clienti tutela elettricita 0,091 *** 0,00
(0,03)

Numero clienti mercato libero elettricita 2,971*** 0,00
(0,51)

Numero clienti tutela gas 1,578*** 0,00
(0,14)

Numero clienti mercato libero gas -1,059 0,42
(1,29)

Costante -2,537 0,74
(7,61)

Livelli di significativita:
*10%, **5%, ***1%
Errori standard tra parentesi.

Per quanto riguarda invece altre variabili consitisrcome il tempo di attesa o il livello di serwite analisi
non hanno fornito elementi significativi.
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4. Indagini di customer satisfaction sulla qualita deicall center

Dal secondo semestre 2008 I'Autorita conduce ua@nde presso i clienti di gas e/o di energia etettr
alimentati in bassa pressione o in bassa tensicime, hanno parlato con un operatore di call center
commerciale negli ultimi 3 giorni. L'indagine sultpualita dei servizi telefonici € incentrata suttedalita di
erogazione e la misurazione dedlastomer satisfactiosui principali fattori di qualita del servizio &bnico
reso dai call center (comprensibilita dei messaggistrati, percezione del tempo di attesa, qualéta
risposta fornita dagli operatori, etc.).

In questasezione del rapportovengono illustrati i risultati complessivi delle dagini di customer
satisfactiondel primo e del secondo semestre 20lBdice complessivo di soddisfaziongICS), le
motivazioni delle chiamate e le aspettative deerdli in modo da fornire un quadro piu completo
sull’'evoluzione delle esigenze del mercato, le gnesfize dei clienti e spunti per lo sviluppo di e
servizi graditi alla clientela.

Come previsto dall’articolo 32 del Testo integratd qualitd della vendita TIQV, il confronto delle
performance aziendali rispetto agli esiti delleagithi avviene sulla base druppi omogenei(come nel

precedente paragrafo) rispetto alla dimensionendale e alla tipologia di clientela servita, seraa
pubblicazione degli indici di soddisfazione caldijeer ciascuna azientfa

4.1 Cenni alla metodologia dell'indagine di qualita dei servizi

Obiettivo principale dell'indagine € quello di mtoriare e misurare in maniera continuativa la sddgisne
dei clienti che si rivolgono ai call center delleingipali aziende di vendita di energia elettricagas.
L’indagine & condotta da una societa di ricErpar conto dell’Autorita e prevede I'effettuazionieatineno
15.000 interviste semestralia clienti delle aziende di vendita che hanno awdéesperienza diretta
dell'utilizzo dei servizi erogati tramite call cemtnei 3 giorni precedenti alla rilevazione (metoda call
back.

Oltre alle 15.000 interviste che vengono ripamitetutte le aziende partecipanti all'indagine (2bsecondo
semestre 2015) é previsto che i venditori possamrdribuire con proprie risorse all’effettuazione di
interviste aggiuntive, acquistabili in lotti di 3@®ervisté®, al fine di ridurre il margine di errore di stima
parita di livello di confidenza. L’esito dell'indaee, che viene svolta semestralmente, é la stifid@8 per
ognuna delle aziende di vendita partecipanti @Bigine e che viene stimato sulla base di una precis
metodologia (Appendice 5).

24 e aziende partecipanti all'indagine ricevono ogemestre i report individuali con i risultati delidevazioni. I
report € articolato in cinque sezioni. La primaudgda I'attivita di raccolta dei nominativi deieslii che nei giorni di
campionamento hanno chiamato l'azienda e le réseuté nell'attivita diield telefonico.

La seconda sezione presenta il profilo del campitewgi intervistati e le sue caratteristiche satgonografiche.

La terza parte illustra i risultati emersi dalleinpg domande del questionario che ripercorrono al@spetti
esperienziali del contatto con I'operatore telefoni

La quarta sezione riporta i giudizi di soddisfazi@spressi dai clienti sui fattori di qualita peitz rilevati.

Infine l'ultima parte riporta l'indice ICS che rappenta l'indicatore sintetico di soddisfazioneurdt secondo la
metodologia adottata.

% |'Autorita ha aggiudicato I'incarico per le effatizioni delle indagini tramite una procedura diegaperta, indetta ai
sensi degli articoli 54, comma 2 e 55, comma 1Qirlice dei contratti.

% e aziende possono acquistare lotti di intervasigiuntive (uno o pitl lotti, multipli di n. 300 Enviste) che vengono
effettuate con la stessa metodologia. Il costoladidh aggiuntivo € fisso per tutto il periodo cojpedal contratto
derivante dall’affidamento delle ricerche tramitar& di appalto europea ed € attualmente pari @ Z44o piu iva a
lotto.
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L’indice ICS rappresenta uimdice sintetico comprensivo delle valutazioni su i divefattori di qualita
percepita sottoposti al giudizio dei clienti intistati.

Il valore della stima di ICS utilizzato per I'inditore € quello minimo dell’ intervallo di confidenmnilatero
destro di livello 95%. Sono calcolati quindi, pegnd venditore e per ogni semestre, la stima puatdal
ICS?" e la sua stima per mezzo dell'intervallo di coefida unilatero destro di livello 95%.

4.2 Universo di riferimento delle indagini di customer satisfaction

La tabella 19 riporta il numero delle aziende coltes nellindagine nel corso dei semestri, il numeli
interviste complessivamente effettuate. | dati emidano come nel corso dei semestri il numero delle
aziende partecipanti allindagine che sono coirvatiella pubblicazione della graduatoria da 25 sia
aumentato a 38 pari a una copertura di circa 5Bmitli clienti elettrici in bassa tensione e ctiegas in
bassa pressione per poi coinvolgere nell'ultimoesne 24 aziende di vendita per una coperturarch ei7
milioni di clienti.

Tab. 18 Clienti delle aziende coinvolte nell'indagie sulla qualita dei call center nel 2° semestre 26

Clienti elettrici Clienti gas
30.944.893 16.562.426
Servizio di tutela Mercato libero  Servizio di tutela Mercato libero Totale
19.663.698 11.281.195 10.436.680 6.125.746 47.507.319

I numero complessivo di interviste effettuate semestre & dato dalla quota base di 15.000 intersis
carico dall’Autorita che viene integrata dalle quai lotti aggiuntivi di 300 interviste che le azie sono
libere di acquistare.

Le due indagini semestrali nel 2015 sono statetesva il 15 aprile e il 25 giugnoetra il 3 novembre e il
23 dicembre 20151l numero totale di interviste realizzate nel npoi semestre 2015 é stato pafita374 nel
primo semestre e 18.305 nel secondo semestper un totale d23 aziende nel primo semestre e 24
aziendenel secondo semestre interessate dall’ indagine.

%" Fino al secondo semestre 2014 il valore dellindiésoddisfazione ICS, stimato per ogni venditaél miglior
valore stimato dell'indice complessivo di soddigéae risultante dall’indagine, moltiplicato per 1@®@a utilizzato
come punteggio conseguito per la soddisfazionelgmiti PSC legato agli esiti dell'indagine effedta tramite il call-
back, utilizzata con un peso del 30% per il cala#bpunteggio utile alla graduatoria.
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Tab. 19 — Aziende partecipanti, record disponibilper le interviste ed interviste effettuate

Aziende di Numero di record Record disponibili N.

vendita inviati’® dalle aziende per le interviste Interviste

partecipanti effettuate
secondo semestre 2008 25 628.349 473.379 16.703
primo semestre 2009 28 762.426 608.188 17.653
secondo semestre 2009 29 673.897 561.055 17.474
primo semestre 2010 31 730.171 607.539 18.705
secondo semestre 2010 32 800.235 656.823 18.477
primo semestre 2011 32 931.838 783.946 18.853
secondo semestre 2011 33 856.154 672.863 17.891
primo semestre 2012 33 825.702 670.223 17.897
secondo semestre 2012 34 721.273 588.153 17.105
primo semestre 2013 34 1.007.424 784.809 16.367
secondo semestre 2013 36 1.089.746 839.661 16.475
primo semestre 2014 37 1.134.682 940.176 17.697
secondo semestre 2014 38 969.800 929.584 20.218
primo semestre 2015 23 877.733 832.548 20.374
secondo semestre 2015 24 904.103 788.557 18.305

Box 2 - Aziende coinvolte dalle indagini sulla qualita dei servizi telefonici

Le aziende coinvolte dalle indagini nel primo e setondo semestre 2015 sono:

A2A ENERGIA S.P.A. (primo e secondo semestre)

ACEA ENERGIA SPA (primo e secondo semestre)

AGSM ENERGIA Spa (primo e secondo semestre)

AIM Energy (solo nel primo semestre)

AMG GAS S.R.L. (primo e secondo semestre)

ASCOTRADE S.P.A. (primo e secondo semestre)

BLUENERGY GROUP S.P.A. ( primo e secondo semestre)
DOLOMITI ENERGIA SPA (TRENTA) (primo e secondo sestre)
E.ON Energia S.p.A. (primo e secondo semestre)

EDISON ENERGIA S.P.A. (primo e secondo semestre)

ENEL ENERGIA S.P.A. (primo e secondo semestre)

ENEL SERVIZIO ELETTRICO S.P.A. (primo e secondo ssine)
ENERGETIC SOURCE LUCE & GAS SPA (FLYENERGIA) (prineosecondo semestre)
ENI S.P.A. (primo e secondo semestre)

ESTENERGY S.P.A (primo e secondo semestre)

ESTRA ENERGIE S.R.L. (primo e secondo semestre)

GAS NATURAL VENDITA ITALIA S.P.A (primo e secondoesnestre)

21| numero di record inviati si riferisce al comg#® dei recapiti movimentati dal sistema CATI mefitmumero di
record disponibili sono i numeri effettivi utilizzdi dopo uno screening che elimina i numeri dopprati, inesistenti
fax, etc.
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GDF SUEZ Energie S.p.A. ( primo e secondo semestre)

GEKO S.p.A (BEETWIN) (solo secondo semestre)

GELSIA Srl (solo secondo semestre)

HERA COMM S.R.L. SOCIO UNICO HERA S.P.A. (primo econdo semestre)
IREN MERCATO SPA (primo e secondo semestre)

PROMETEO S.P.A. (primo e secondo semestre)

SORGENIA S.P.A. (primo e secondo semestre)

VIVIGAS SPA (primo e secondo semestre)

4.3 Esperienza dei clienti che si rivolgono ai call center

Le famiglie che negli ultimi 12 mesi hanno fattoaiiso o meno al servizio di call center, in basdadii della
indagine Multiscopo Istét risultano il 7,2% per il servizio elettrico e il38%6 per il servizio gas con
percentuali differenziate per area territorialel(T20). Come € intuibile percentuali piu elevatdssiontrano
nelle zone periferiche dell'area metropolitanaetgpal comune centro dell'area metropolitana epioeioli
comuni rispetto alle grandi citta, caratterizzatdladmaggior presenza di sportelli e punti di catter dei
venditori e quindi da possibilita alternative a@aiso al call center.

Tab. 20 Famiglie che negli ultimi 12 mesi hanno f&d ricorso o meno al servizio di call center -Anno
2015 (per 100 famiglie)

Non indicato No Si, solo Si, solo Si, di entrambe
dell'azienza dell'azienza
fornitrice di fornitrice del gas
energia elettrica
Italia nord -occidentale 0,7 75,9 6,9 7,4 9,1
Italia nord -orientale 0,5 79,4 6,8 55 7,7
Italia centrale 1,4 76,3 7,6 5,0 9,7
Italia meridionale 0,7 82,7 5,8 4,3 6,5
Italia insulare 0,9 80,7 10,3 3,8 4,3
Comune centro 0,7 77,8 6,9 57 8,8
dell'area metropolitana
Periferia dell'area 1,1 77,2 8,8 5,3 7,5
metropolitana
Fino a 2.000 abitanti 1,1 79,5 8,7 4,0 6,7
Da 2.001 a 10.000 0,7 77,1 7,5 6,0 8,8
abitanti
Da 10.001 a 50.000 0,9 79,3 6,8 5,7 7,3
abitanti
50.001 abitanti e piu 0,6 81,3 59 4,7 7,4
Italia 0,8 78,7 7,2 5,5 7,9

Fonte: Multiscopo Istat Anno 2015

% sj veda in Appendice 3 una breve sintesi dellatigeopo e i dati regionali.
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Per quanto riguarda invece meotivazioni delle chiamateal call center sono disponibili i dati rilevati
attraverso due domande specifiche dell'indagineestmrale rivolte agli intervistati: la prima, € ut@manda
libera a risposta multipla che permette di capir@ettaglio i motivi per cui i clienti hanno fatt@orso al
call center; la seconda, sintetica e mirata, hlaidttivo di categorizzare le diverse risposte iatto classi
(richiesta di informazione, pratica amministratipagblema da risolvere, reclamo) secondo una deieact
criticita stabilita dal cliente intervistato.

Rispetto ai motivi in dettaglio la prima voce é pegsentata dalle informazioni/ pratiche sulle htdleo
fatture (53% e 42%), che si conferma sempre uhi@ a®tivazioni principali seguita da un nuovo aatio
o subentro (16,6% e 19,5%) e la modifica o cessazith un contratto (11,1%e 12,4%).

Tab. 21 Motivi di dettaglio delle chiamate al calcenter
(possibili piu risposte)

Motivi delle chiamate 2sem. 2008 1sem.2015 2sem.2015
informazioni/pratiche su fatture o bollette 31 53,2 42,1
un nuovo contratto o subentro 24 16,8 19,5
errori di fatturazione o conteggio dei consumi 17

la modifica o cessazione di un contratto 10 11,9 12,4
offerte commerciali 2 3,4 4,5
richiesta di appuntamento o visita di un tecnico 1,6 2
sollecito per un appuntamento non rispettato 0,6 0,5
lettura del contatore 10 9,1 6,4
richiesta informazioni sulle tariffe 6 2,3 2,3
informazione su contratto esistente/ stato servizio offerto 1,2
Comunicazione di disservizi, guasti, black out 0,7
Informazioni per raccolte punti fedelta 0,4
rateizzazione bolletta 0,6
comunicazione variazioni dati personali cliente 2,3

mancata ricezione fattura

sollecitare rimborso

altro 18 6,1 5,4
Fonte: Indagini sulla qualita dei servizi telefanic

La domanda piu sintetica, mette in evidenza lagmone del cliente nell'interazione con il call tem In
sostanza I'approccio dei clienti verso i call certén gran parte mosso da necessita di riceveie risgposte
informazioni o gestione del contratto in corso b $o misura residuale da reclami.
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Fig. 15 Motivi sintetici delle chiamate al call ceter (2015)
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Fonte: Indagine sulla qualita dei servizi telefonic

Nella percezione dei clienti infatti, I'interaziormm@evalente con i call center € motivata dalla ssi¢a di
“sbrigare una pratica” citata nel 40% dei casi (Rfg) e dalle richiesta di informazioni 37%.

In sostanza I'approccio dei clienti verso i calhtex € in gran parte mosso da esigenze di sergizimlto
meno da problemi (23%) e reclami. Solo il 4% dardi dichiara di aver chiamato per un reclamo.

Fig. 16 Chiamate per giorni della settimana (2015)
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Fonte: Indagine sulla qualita dei servizi telefonic

Per quantaiguarda i giorni in cui vengonaeffettuate le chiamate effettuate dagli intervistati circ&1l,9%
delle chiamate telefoniche viene effettuata nanptre giorni della settimana (dal lunedi al meech) per
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risultare decrescente verso il fine settimana @ibwe venerdi). Il 4,3% circa delle chiamate vieffettuata
di sabato e meno dell'1% delle chiamate viene teidd la domenica.

Fig. 17 Distribuzione delle chiamate per fasce ora (2015)
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Fonte: Indagine sulla qualita dei servizi telefonic

In relazione allefasce orarie (Fig. 17), osservando la curva cumulata delle chtamelativa al secondo
semestre il 65,4% delle chiamate viene effettuateode 14 e 30 il 93,8% delle chiamate entro8e2130.

Per quanto riguarda kccesso al call centep meglio alla possibilita di parlare con un operet nel
complesso 1I'84,1% degli intervistati e riuscitomlmo tentativo, mentre nel 15,9% dei casi il deha
dovuto richiamare (1 o piu volte).

Fig. 18 Accesso al servizio (2015)
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Fonte: Indagine sulla qualita dei servizi telefonic

Agli intervistati viene anche chiesto se ha doweffettuare piu chiamate per lo stesso motivo (ER). II
78,4% degli intervistati dichiara di aver fatto ws@a chiamata, mentre il 21,7% del campione cossple
dichiara che la chiamata non € la prima.
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Fig. 19 Prima chiamata o successiva (media 2015)
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Fonte: Indagine sulla qualita dei servizi telefonic

Per quanto riguarda tzoerenza delle risposte fornit§ddomanda effettata solo a coloro che hanno chiamat
piu di 1 volta, pari al 21,7% del campione) é stehti@esto un giudizio sulla coerenza delle rispdstaite
nelle diverse conversazioni. Il risultato emersa aalel tutto positivo dato che circa un clientersy(30,8 -
40,2 in media 35,5%) di quelli che hanno chiamatodd una volta ha dichiarato che le risposte atten
nelle diverse chiamate effettuate sono state pqmer miente coerenti.

Fig. 20 Coerenza delle risposte (2015)
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Fonte: Indagine sulla qualita dei servizi telefonic
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Agli intervistati & stato anche chiesto se corelafonata effettuata hanno ricevuto uisposta definitiva
alle proprie richieste (in relazione alla risoluze del problema)el complesso il 79,7% degli intervistati ha
ottenuto una risposta definitiva alla propria redia con la telefonata effettuata e oggetto ddlgine. Una
guota pari al 20,3% degli intervistati invece nomiwscita invece ad esaurire le proprie richiesta ta
chiamata e dovra richiamare in futuro.

Fig. 21 Capacita di risoluzione del problema (medi2015)
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Fonte: Indagine sulla qualita dei servizi telefonic

4.4 Indice di soddisfazione del servizio telefonico

Il questionario utilizzato per I'indagine dustomer satisfactioprevede di sottoporre al cliente anche alcune
domande volte a misurare la soddisfazione pervize ricevuto.

Sulla base dei giudizi dei clienti viene deternmnkindice di soddisfazione (ICS) che e basatoppio su
una metodologia che prevede di richiedere ai dlienervistati di esprimerain giudizio su 5 fattori di
gualita unitamente a un giudizio general/erall”.

| fattori indagati sono:
v’ capacita di risolvere il problema nel minor tengossibile;
v chiarezza delle risposte fornite;
v semplicita del sistema di risposte automaticheppégr parlare con I'operatore;
v cortesia degli operatori;
v’ tempo di attesa per parlare con I'operatore.

Per la rilevazione dello stato di soddisfaziond’idedrvistato sui 5 fattori di qualita percepitargchiede di
esprimere se il fattore & stato uguale, peggioreigiiore rispetto alle aspettative e di esprimetargo
guesto fattore e importante a suo giudizio (cowvalore che va da 1 a 5).
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L’importanza per i singoli fattori & attribuita poel complesso con una procedura di regressiorgmata’
tra i fattori di qualita e I'indice di soddisfazierioverall'.

Box 3 Calcolo dell'indice complessivo di soddisfazione

L'indicatore ICS e calcolato secondo la seguente procedura:

- individuazione di 5 fattori di qualita percepia sottoporre al giudizio degli intervistati unitamte a un
giudizio generale bverall’ (tempo impiegato per trovare la linea liberamgsicita del sistema di risposte
automatiche per poter parlare con l'operatore, terdp attesa, cortesia degli operatori, chiarezzite de
risposte fornite); I importanza per i singoli faic @ attribuita con una procedura di regressiategoricd®
tra i fattori di qualita e I'indice di soddisfazierioverall’;

- utilizzo di una metrica relativa, basata su tvelli base per la rilevazione dello stato di sadiazione
dellintervistato sui singoli fattori di qualita pepita: migliore rispetto alle aspettative, uguadpetto alle
aspettative o peggiore rispetto alle aspettatiasdto sulla norma UNI 11098:2003 "Sistemi di gestiper
la qualita - Linee guida per la rilevazione debadisfazione del cliente e per la misurazione deglicatori
del relativo processo";

- costruzione di un punteggio sintetico di soddisfae complessiva, ICS campionario, come media
ponderata dei livelli di soddisfazione di ogni salmfattore (dato dalla quota di intervistati chiehibrano di
non avere percepito uno scarto negativo tra leragspettative e quanto ricevuto) e I'importanaane
descritta precedentemente;

- si effettua una valutazione ex post di una stioeda variabilita dell'indicatore emerso medianteat
procedura statistica di bootstrap su 1.000 campéstiatti con reimmissione a partire dal campiong¢ d
indagine;

- si determinazione dell'indice complessivo di sistlizione dei clienti, ICS, come valore minimo di |u
intervallo unilatero di confidenza al 95% di proligd. Per il calcolo degli indici relativi al toka
dell'universo di riferimento, € operata una pondemae in base al numero effettivo di chiamate nite
dalle singole imprese.

| pesi percentualidei singoli fattori sottoposti ad indagine neigoh semestri (ovvero quanto contribuisce il
fattore nel determinare I'indice di soddisfazionégtte ogni semestre e in maniera diversa l'intpora che
i clienti annettono a ciascun fattore (Fig. 22).

Nel tempo i contributi dei singoli fattori sono dimici, evidenziando in maniera pil 0 meno marchtana
variazioni nelle aspettative dei clienti (vd paifgr4.5).

La capacita di risolvere in problema nel minore tempaossibile insieme allachiarezza delle risposte
fornite hanno sempre rappresentato i due aspttiuti pit importanti dai clienti che hanno usufoudel
servizio (nel secondo semestre 2015 i due faterdhinano l'indice di soddisfazione per il 66,4%).

La semplicita del sistema di risposte automatictrepoter parlare con I'operatore (15,9%), la caatelegli
operatori (10,4%) sono aspetti che condizionanootiémdice di soddisfazione e il tempo di attesa peter
parlare con un operatore (7,4%) rappresenta ateudée il fattore che condiziona meno l'indice.

%|In Appendice 5 & spiegata nel dettaglio la meingial utilizzata.
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Fig. 22 Peso dei fattori della qualita dei servizielefonici 2008-2015
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Fonte: Indagini sui call center
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Dal 1° gennaio 2015 é stata alzata la soglia déllamate giornaliere da 200 a 400 al call centguis#o
per partecipare all'indagine. Cio ha comportataninore humero delle aziende coinvolte e mediamante
maggior numero di interviste per azienda. Tratofadella qualita sottoposti ad indagine é stadimiaato il
“tempo per trovare la linea libera” che nella peroee del cliente poteva essere confuso con iligiod
tempo di attesa per parlare con I'operatore. Prtael confronto dei risultati delle indagini coseémestri
precedenti alle variazioni occorre tenere contguaisti elementt.

La figura 23 che segue mostra 'andamento dellaiarenhua dell’ indicatore diustomer satisfactiolCS*
(Indice complessivo di soddisfaziofferhe scaturisce dai risultati delle indagini effate dal secondo
semestre 2008 ad oggi e che evidenzia un migliantor@ressoché costante nel tempo. Si passa idéattn
valore medio di 82,24 nel 2008 ad un valore di 9hél 2015.

Fig. 23 Indice complessivo di soddisfazione (medénnuale) 2008-2015
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Il progressivo miglioramento della soddisfazioné denti che hanno usufruito effettivamente deivea
telefonici evidenzia i risultati positivi derivantilalla regolazione e dallo sviluppo delle dinamiche

3L sullandamento dei risultati degli ultimi semegtetrebbe avere anche influito il diverso metodottdo per la
determinazione delle quote di interviste assegpateciascuna azienda, infatti si & passati da wadadfissa basata
sulla ripartizione del totale delle interviste suimero delle aziende partecipanti ad una metodmldigtampionamento
a due stadi ( basato sull'attribuzione delle quotease sulle chiamate e sul numero di clienti).

32| a soddisfazione complessiva, ICS campionari@léotata come media ponderata dei livelli di sofddi®ne di ogni
singolo fattore (dato dalla quota di intervistaieadichiarano di non avere percepito uno scartathegtra le proprie
aspettative e quanto ricevuto) e lI'importanza delofe Si effettua poi una valutazione ex post b stima della
variabilita dell'indicatore emerso mediante unagedura statistica su 1.000 campioni estratti commgssione a
partire dal campione di indagine e si determinazidell'indice complessivo di soddisfazione dei mlidCS, come
valore minimo di un intervallo unilatero di confitea al 95% di probabilita.

% Le indagini sono state svolte da I1ZI Spa e pren&mente da dall’Associazione Temporanea di Inapfasr.1.) tra
la societa Cerved Group S.p.a. e Telesurvey, a daltieta GFK Eurisko.
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concorrenziali. L'indice dcustomer satisfactionel suo complesso si attesta su valori alti ddgfdzione
nel complesso (sempre oltre 80 inrangeda 0 a 100).

La crescita della soddisfazione per i singoli fattpiegata dall'incremento dell'indicatore ICScampora i

cambiamenti nelle aspettative dei cliente rispattsingoli fattori che compongono l'indicatore welrso del
tempo.

Fig. 24 Fattori di qualita del servizio telefonico:importanza e insoddisfazione (secondo semestre 301
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Fonte: Indagine call center secondo semestre 2015

La capacita dproblem solvinge la chiarezza delle risposte fornite insieme sdiaplicita dell'lVR risultano
essere | fattori, che a giudizio del cliente soraggiormente importanti e che in esito alle ultimdagini
hanno riportato la maggior insoddisfazithe

3 Volendo invece analizzare i fattori che creano ipsoddisfazione nei clienti dall’analisi dei giudidegli stessi
emergono alcuni aspetti rilevanti poiché il giudiespresso sintetizza anche le attese dei climpetto ai singoli
fattori che determinano I'indicatore. Nella figu2d sono riportati i fattori di qualita del senazielefonico rispetto
allimportanza attribuita dai clienti intervistagiil tasso di insoddisfazione (grado di insoddigfag espresso dal cliente
verso quel fattore) per il servizio ricevuto ridpedl fattore considerato.
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Pertanto volendo accrescere la soddisfazione denticlrispetto alla qualita dei servizi telefoniahe
comunque risulta a livelli elevati & prioritariovastire nel miglioramento della capacitapdbblem solving
a seqguire nella chiarezza delle risposte e neftgpbeita dell'lVR.

Una ulteriore prova di quanto sia importante paieinti la capacita dproblem solvingg fornita dalla misura
della relazione lineare tra indiceaistomer satisfactiotfCS e percentuale di chiamate successiva allaaprim
(R’=0,79). Piul alta & la percentuale di chiamate ssice alla prima dichiarate dagli intervistati piasso &
l'indice di soddisfazione totalizzato dalle singalgende (Fig. 25).

Fig. 25 Correlazione tra Indice di soddisfazione IS e % di chiamate successive alla prima
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Elaborazione su dati indagine del secondo sem281re

4.5 Aspettative dei clienti nei confronti del servizio telefonico

La terza sezione del questiondtiandaga in maniera diretta le aspettative nei onf della qualita e delle
modalita di erogazione del servizio telefonico.

Ai clienti intervistat?® sono state sottoposte una serie di domande riguardlcuni aspetti operativi
considerati punti chiave:

v il tempo di attesa limite che si ritiene tolledabprima di parlare con un operatore, incluso andkenpi
dei messaggi automatici;

v la preferenze per le giornate in cui € attivaeivizio (giorni lavorativi, sabato e domenica);

v preferenze per gli orari, in cui é attivo il sei (orari di ufficio o oltre);

% siveda Appendice 5. Questa parte del questionéite generalmente somministrata a circa il 10%cdeipione di
clienti che hanno chiamato i call center delle mdédi vendita sottoposte alle indagini.

% Gli intervistati sulla sezione delle aspettatioa stati nel primo semestre piti di 2100 e nel s@osemestre pitl di
3300 clienti.
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v'tasti IVR per poter parlare con un operatore;

vin caso di intenso traffico telefonico quali sengradisce maggiormente il cliente (informativaattesa o
essere richiamato);

v'preferenze per il miglioramento del servizio;
v'preferenza per il call center o altri canali di zdto.

La rilevazione delle opinioni e aspettative deeuwti in relazione ad alcuni aspetti del servizieftmico
costituiscono elementi da valutare per il miglioeanto dell’'erogazione del servizio da parte delierade di
vendita e per la revisione della regolazione dglialita dei call center.

L’ acquisizione di queste informazioni € utile &€ di comprendere le caratteristiche del servihe i
clienti reputano piu importanti, e i livelli di pt&zione attesi per la progettazione del servizio.

Ai clienti e stato chiesto qual & témpo di attesa che ritengono tollerabilgrima di poter parlare con un
operatore (Fig. 26).

Fig. 26 Tempo di attesa tollerabile prima di parlae con un operatore
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Fonte: Indagine sulla qualita dei servizi telefonic

Per quanto riguarda il tempo di attesa che sinétitllerabile prima di parlare con un operatoréseitato
che la maggioranza dei clienti preferisce un atthsaon piu di due minuti (120 secondi). Attualmeiit
tempo limite e fissato a 200 secondi (oltre 3 m)nle aziende hanno tempi effettivi molto piu rio

Per quanto riguarda iempo di attesa limiteche si ritiene tollerabile prima di parlare con aperatore,
includendo anche i tempi dei messaggi automaticiddiana risulta a non piu di due minuti (120 selgon
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Fig. 27 Tempo di attesa limite prima di parlare corun operatore
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Fonte: Indagini sulla qualita dei servizi telefanic

Per quanto riguarda lpreferenze per i giorni della settimanain cui e attivo il servizio il 37,9% degli
intervistati esprime una preferenza verso la pdaaildi una apertura il sabato, il 25% preferirebla
disponibilita del servizio telefonico con operatareche nei giorni festivi mentre il 36,2% ritiendfiente
la presenza dell’'operatore almeno nei giorni dadiim venerdi.

Fig. 28 Preferenze per le giornate in cui & attivid servizio con operatore
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Fonte: Indagini sulla qualita dei servizi telefanic
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La maggioranza dei clienti preferirebbe la dispditébdel servizio dal lunedi al sabato, anche sejuarto
dei clienti gradirebbe I'apertura nei giorni fegtida sottolineare, su questo aspetto, il gap melkeato tra
aspettative e utilizzo effettivo del servizio, datoe come risulta dalle interviste effettuate saha parte
residuale di clienti utilizza i servizi telefonieffettivamente nei giorni festivi.

BN

L’orario di apertura e senza dubbio uno degli aspetti fondamentali pefrdizione dei servizi. La
maggioranza degli intervistati (il 42,7 %) espriomea preferenza per I'orario del call center finie &0.00.

Il 16,9%, vorrebbe il servizio attivo 24 ore su 2éiche in questo caso vi e da rilevare che trapetative e
i dati relativi agli orari in cui vengono effetteate chiamate, si rileva un gap ampio dato chendggior

parte delle chiamate effettive viene effettuataeld 18e 30 anche presso i call center con orapertura
piu estesi.

Fig. 29 Preferenze per gli orari in cui € attivo ilservizio con operatore
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Fonte: Indagini sulla qualita dei servizi telefanic

Per quanto riguarda leomplessita dei risponditori automatici(IVR) che si & visto essere uno tra i fattori
critici sul piano della soddisfazione, sia per piantanza attribuita dai clienti sia per I'insoddzbne
espressa dagli stessi nelle ultime indagini, c'&iléaare il 13,7% degli utenti che ritengono imeohbile la
presenza di un sistema di messaggi interattivigdella conversazione con un operatore.

Per quanto riguarda il numero di domande alle quafondere schiacciando dei tasti, un IVR che
consentisse di parlare con un operatore dopo 2 wmiden@ giudicato tollerabile dal 41,2% degli utedopo

3 domande, la quota di clienti si riduce al 21, Q@esto rivela che alberi fonici troppo complesridificati
sono poco tollerati dai clienti che ricercano imgele chiarezza e semplicita anche nell'accesseruizi.
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Fig. 30 Tasti albero fonico/IVR per poter parlare ®n un operatore
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Fonte: Indagini sulla qualita dei servizi telefanic

In relazionealle modalita di gestione delle chiamate quando llinea € sovraccaricasono state sottoposte
agli intervistati alcune possibilita tra cui espeira la propria preferenza: in particolare, la pgob& di
essere richiamati in caso di intenso traffico whéfo al call center & apprezzata dal 42%-37,8% del
campione; la possibilita di ascoltare messaggirmédivi sul tempo di attesa previsti € gradita 82J3%-
34,6%, e il 12,5%-16,7% dei clienti gradirebbe uessaggio che suggerisca i momenti in cui gli operat
sSono meno occupati.

Fig. 31 Preferenza servizi in caso di intenso tratfo telefonico
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Fonte: Indagini sulla qualita dei servizi telefanic
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Una quota elevata di intervistati (12,5-16,7%) harrisposto o considera il servizio indifferente.

E’ stato chiesto ai clienti di indicare il canalectntatto che il fornitore deve ulteriormente appare tra
canale telefonico, sportello fisico o internet. filinte all’alternativa secca se privilegiare il abnfisico
rispetto a quello a distanza, rimane la prefergrezai canali telefonici e telematici (70,8% vs.188). Da
rilevare che il canale internet ha superato neldepenze lo sportello fisico per 15,3% vs 13,1%.

Fig. 32 Preferenze sui canali di contatto per il nglioramento del servizio
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Fonte: Indagini sulla qualita dei servizi telefanic

Sempre in relazione @ianali di contatto preferiti dai clienti & stato chiesto ai clienti di esprimere se il
canale telefonico e stato scelto per comoditd omancanza di alternative e rivelare cosi I'evertual
preferenza per un punto di contatto fisico. L'8837% del campione afferma di aver scelto il calhter
perché é il canale piu comadmentre solo il 13,1-11,3% del campione ha dich@aditnon aver avuto

alternative e avrebbe preferito invece recarsisapirtelli.

Fig. 33 Scelta del servizio telefonico
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Fonte: Indagine sulla qualita dei servizi telefonic
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4.6 Indici di soddisfazione medi per gruppi omogenei

L’articolo 32, comma 2 del TIQV, ha previsto che Rapporto annuale gli esiti delle indaginicdistomer
satisfationsiano forniti in forma aggregata. Una prima cldsa#fione dei risultati pud essere fornita per
clienti serviti.

Analogamente all’analisi per quartili effettuatal ngaragrafo 3.5 al quale si rinvia per gli aspetti
metodologici si sono poi individuati dei gruppi ogemei di aziende raggruppando le aziende inteeessat
dalle indagini sulla qualita del servizio telefamicnel primo e secondo semestre che sono state
rispettivamente 23 e 24.

Tab. 22Numero di clienti complessivi serviti e indicatoridi customer satisfaction medi 1° e 2°semestre
2015

Quartile n. clienti ICS 1° min max ICS 2° min  max
semestre semestre
Secondo Aziende medie da 148.515 a
1181.842 93,95 91,1 96,4 90,28 86,4 94,9
Terzo Aziende piccole da 184.347 a
351637 94,52 90,3 96 92,98 90,2 96,3
Quarto Aziende molto da 57.502 a 184.346

. 91,50 82,3 95,1 87,74 78,7 94,9
piccole

Tab. 23 Percentuale di clienti del mercato liberce indicatori di customer satisfaction medi 1° e 2°
semestre 2015

Quartile % clienti mercato libero rispetto  ICS 1° min max ICS 2° min max
al totale di clienti serviti semestre semestre

Primo piu di 70% 92,81 89,2 96,5 88,93 79,5 94,4

Secondo da 41% a 70% 93,62 90,9 96 91,58 88,3 94,9

Terzo da 26% a 40% 93,28 82,3 96,4 90,98 82 96,3

Quarto fino a 25% 93,48 92,6 95,1 89,70 78,7 94,4

Tab. 24 Percentuale di clienti elettricie indicatori di customer satisfaction medi 1° e 2&nestre 2015

Quartile % clienti elettrici sul totale di ICS 1° min max ICS 2° min max
clienti serviti semestre semestre

Primo pit di 64% 92,59 823 964 88,63 78,7 94,9

Secondo da 38% a 64% 93,63 91,1 95,5 91,52 86,4 94,4

Terzo da 16,5% a 38% 92,66 82,2 94,5 88,06 87,9 94,9

Quarto fino a 16,5% 94,36 93 9% 92,55 90,2 96,3
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Tab.25 Percentuale di clienti gas e indicatori diwstomer satisfaction medi 1° e 2° semestre 2015

Quartile % clienti gas sul totale di ICS 1° min max ICS 2° min max
clienti serviti semestre semestre
Primo pit di 62% 93,57 93 96 90,76 90,2 96,3
Secondo da 37% a 62% 94,40 92,2 94,5 91,43 87,9 94,9
Terzo
da 22% a 36,9% 93,38 91,1 96,5 90,83 86,4 94,4
Quarto fino a 22% 91,68 823 964 87,24 78,7 94,9

L’'analisi per gruppi omogeni mette in evidenza come

- in media rispetto al numero di clienti finali corapsivi le aziende piccole (terzo quartile) abbiano
registrato risultati migliori rispetto agli altrirngppi in entrambi i semestri, mentre le aziendetonol
piccole (quarto quartile) hanno registrato i vajati bassi (Tab. 22);

- in media le aziende con una percentuale di clidatimercato libero compresa tra 41% e 70%
(secondo quartile) hanno registrato risultati neiglrispetto agli altri gruppi in entrambi i semst
mentre quelle con piu del 70% dei clienti del mardéoero (primo quartile) i valori piu bassi (Tab.
23);

- mediamente le aziende con una percentuale di iciastda 37% a 62% (secondo quartile) hanno
registrato risultati migliori rispetto agli altrirgppi in entrambi i semestri e quelle con una qubta
clienti gas rispetto al totale fino al 22% (quagtartile) i risultati peggiori (Tab. 25).

E’ stata poi condotta un’ulteriore analisi consadefo separatamente i risultati conseguiti diadigtiutility.
Risulterebbe che mediamente le aziende che erogaacerie di servizi e registrino risultati lieverte
migliori e cio potrebbe essere spiegato in pariefatto le aziendemultiutility godono da parte dei propri
clienti una percezione di affidabilitd e solidit&rivata dalla presenza sul territorio e dall’esigge piu
consolidata nel corso del tempo (Tab. 26).

Tab. 26 Aziende multiutility e indicatori di customer satisfaction medi 1° e 2° semestre 2015

Aziende 1 semestre 2 semestre ICS 1° ICS 2°
semestre semestre

Multiutility Aziende n. 9 Aziende n. 9 94.32 913

Non multiutility n. 14 n. 15 92,69 89,66

4.7 Indici di soddisfazione e tipologia di clienti serviti

| risultati dellacustomer satisfactioe le analisi condotte nei paragrafi precedentnbamostrato come la
tipologia di clienti serviti abbia, almeno considerando in media i risultatijrapatto sui risultati dell'indice
di customer satisfaction - ICS.

Per approfondire ulteriormente il tema si & cerchteerificare se I'indice di soddisfazione risultaqualche
modo influenzato da dati quantitativi (numero deiti serviti, clienti serviti nel mercato libero teitela, dati
guantitativi sui tempi medi di attesa e sul livedicservizio) illustrati nei paragrafi precedenti.
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In particolare con i dati a disposizione, analogat®ea quanto illustrato nel paragrafo 3.5 sonoestat
effettuate analisi econometriche. In particolaraosetate utilizzate regressioni sul campione da2i¢nde
coinvolte dall'indagine sulla qualita del serviteefonico.

Dalle analisi emerge che, benché a prima vistaenipp medio di attesa sembrerebbe esercitare ua ruol
maggiore rispetto al livello di servizio, non vuéa differenza significativa in termini di impatall'indice
di soddisfazione della clientela (Tab. 27).

Questo risultato probabilmente dipende dal modzuireé costruito I'indice stesso: esso, infatti,drpora gia
la percezione del tempo medio di attesa da pagk cléeenti, caratteristica che pud essere consitgaroxi
del tempo medio di attesa rilevato.

Tab. 27. Impatto del tempo medio di attesa e deMello di servizio sullindice di customer satisfagon®’

Coefficiente P-value
-0,030

Tempo medio di attesa (0,02) 0,26
1,788

Livello di servizio (2,61) 0,50
7,56%**

Costante (2,54) 0,01

Livelli di significativita:
*10%, **5%, ***1%
Errori standard tra parentesi.

Lo stesso risultato rispetto alle due variabiliasame si ottiene quando tra i regressori si aggidag
percentuale di clienti nel mercato libero (Tab..28)questo caso € proprio quest’ultima variabdeaautare

a spiegare significativamente l'indice alistomer satisfactiorla presenza di percentuali crescenti di clienti
nel mercato libero risulta avere un impatto negasivlla soddisfazione della clientela.

Tab. 28. Impatto del tempo medio di attesa, del lallo di servizio e della percentuale di clienti nel
mercato libero sull'indice di customer satisfaction

Coefficiente P-value
-0,033

Tempo medio di attesa (0,03) 0,21
1,803

Livello di servizio (2,49) 0,48
-5,15%

Clienti nel mercato libero (%) (2,91) 0,09
7,82

Costante (2,42) 0,01

Livelli di significativita:
*10%, **5%, ***1%
Errori standard tra parentesi.

3" Le tabelle riportano solo le variabili di interessma le analisi includono controlli quali la dinseane e le
caratteristiche proprie delle aziende in esame.
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5 Servizi telefonici e altri servizi di contatto mesisa disposizione della clientela

Il presente capitolo & dedicato alla descrizioniesdevizi telefonici specifici ulteriori messi asgiosizione
della clientela dalle diverse aziende (facilitandivigazione, strumenti per la gestione dei temptt#isa e
code di chiamate) e alla descrizione dei altri izeidi contatto che affiancano i servizi telefon{sportelli
territoriali, servizi web informativi, sportello dme, etc.) nella gestione delle richieste.

Come previsto dal comma 32.2 del TIQWati sono presentati nel loro compless@ riguardano le
informazioni sulla disponibilita di uno o pit modal di contatto ulteriori rispetto al call centerdati
comunicati dalle aziende riguardano i canali digipitin

In relazione all’'utilizzo di canali piu innovativispetto allo sportello si puo osservare in gemegrete € in
atto un processo che vede il servizio web e tradite trasformarsi da semplice offerta di informaia

canale alternativo per operazioni dispositive.diazione agli accessi ai vari canali I'analisi &atcondotta
nell'ottica di verificare se esiste una relazioreele chiamate gestite dal call center e la preséihaccessi
ad altri canali che possano influenzare ancheettdimente il buon esito deltastomer satisfaction

5.1 Servizi telefonici specifici messi a disposizione della clientela

Le aziende di vendita con piu di 50.000 clientafiromunicano ai sensi dell’articolo 32 del TIQWcae le
informazioni relative a:

- la facilita di navigazione dei servizi automatici,cioé se la possibilita di richiedere di parlare am
operatore e riferito al primo livello dell’alberorico;

- la disponibilita di servizi per la gestione delle codeli chiamate in attesa del colloquio con 'operatore
nei momenti di intenso traffico;

- informazioni facoltative sullalisponibilita di uno o piu modalita di contatto ulteriori rispetto al call
center che consentano al cliente finale di ottemgoemazioni o gestire pratiche.

Per quanto riguarda Kacilita di navigazione dei servizi automaticj vi sia la possibilita di richiedere di
parlare con un operatore gia dal secondo livellbatieero fonico. Cio & particolarmente importamigl caso
di alberi fonici molto complessi e ramificati.

46 aziende (tutte quelle con albero fonico) hanicbidrato che gia dal secondo livello dell’albeomito e
possibile scegliere I'opzione di parlare con unrafme. Le aziende rimanenti non si avvalgono ded
fonico o IVR.

Per quanto riguarda tisponibilita di servizi per la gestione delle code35 aziende su 53 hanno dichiarato
di offrire almeno uno dei servizi che riguardano la

v’ possibilita del cliente di essere richiamato inaalascia oraria stabilita dal venditore (23 ad&n
v possibilita del cliente di essere richiamato inaalascia oraria a scelta del cliente stessoighde);
v'segnalazione del numero di chiamate che precedocmda e/o del tempo stimato di attesa( 28 aziende)

mentre 18 aziende hanno dichiarato di non offregsano di questi servizi.
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Solo una azienda ha offerto tutti e tre i serviai futto I'anno, mentre 5 aziende avendo due deizesu
tre, nel corso dell'anno hanno implementato tuttreei servizi. La combinazione piu frequente poeve
I'offerta di due servizi (in alternativa la richiata in orario scelto dall’azienda o dal cliente).

Tra le 24 aziende coinvolte dallindagine sui aadinter 20 offrono almeno uno dei servizi (solo 4 no
offrono nessun servizio). Tra le 29 aziende che s coinvolte dall'indagine 15 offrono almeno e
servizi mentre 14 nessuno.

| dati delle chiamate ai call center derivanti daldagini sui call center mostrano come le chianusi
clienti vengano effettuate prevalentemente nei ipgimrni della settimana e nella mattinata e prione del
pomeriggio.

In questi casi di intenso traffico telefonico pussere utile fornire al clienteitformazione sul numero di
chiamate che precedono in coda/o del tempo stimato di attesa. Il servizio djrsdazione del numero di
chiamate che precede la propria chiamata é offtat@8 aziende su 52, che hanno fornito il serviEob
tutto I'anno e 2 aziende lo hanno implementatacoeto dell’anno.

Per quanto riguarda invecepassibilita del cliente di essere richiamato in ala fascia oraria stabilita o
dal venditore o dal cliente stesso le aziende &neno il servizio sono rispettivamente 23 e 5.

Le 23 aziende hanno fornito il servizio per tuttmho mentre 4 aziende lo hanno implementato nedoco
dell’anno. Sono poche invece le aziende che haffiecto ai clienti lapossibilitd di essere richiamati in
altra fascia oraria stabilita dal cliente. Solo 5 hanno offerto questo servizio tutto I'anno

5.2 Altri servizi di contatto messi a disposizione della clientela

Le informazioni facoltative che le aziende posscomunicare, come previsto dall’articolo 31 del TIQV
riguardano i canali di contatto e gestione dellstomer care i dati riferiti:

a. ai canali disponibili;
b. ai servizi offerti, per ciascun canale;
c. se disponibile, a una stima degli accessi, &scan canale.

Per la prima volta quest’anno sono disponibili datantitativi riferiti ad altri canali di contatim customer
care relativi a:

v sportelli territoriali;

v’ sito internet informativo;

v/ sito internet con servizi dispositivi;
v' app pessmartphon#ablet ect;

v altri servizi socialfacebook, chat

| dati forniti dalle aziende mostrano come la i@ che affianca altri canali di contatto al cartalefonico

e al tradizionale sportello preveda sempre pitnldticanalita e che questa sia ormai una realta consolidata
e sempre piu significativa anche per la venditardirgia elettrica e gas. Sebbene poi tutti i cati@ontatto
risultino in crescita, internet mostra il tassadiscita piu elevato.
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D’altra parte in generale le aspettative dei clisoho in continuo aumento e il clienti interagiscsempre
piu spesso e sempre di piu attraverso i nuovi cafigitali, anche grazie all’esperienza mutuataatta
servizi (bancari, assicurativi, etc.).

Y

Per alcuni segmenti di clientela I'approccio mtiale & strategico soprattutto per quanto rigudada
possibilita di fornire il migliore servizio al clge. Anche in relazione ad altri servizi le indagliimostrano
che segmenti di popolazione che hanno pit dimesstizdcon 'utilizzo di tali strumenti spesso alfdagnata
diretta al call center viene preferito un canaleainunicazione alternativo.

La diffusione dei canali di contatto piu innovate&vimeno tradizionali non ha coinciso con una scosapa
degli sportelli (ma anzi la diffusione di altredipgie di punti fisici di contatto come gli shopfiianchising),

che rappresenta specie per le aziemddtiutility radicate in realta locali una presenza, seppure in
affiancamento con canali a maggior contenuto tegiocb per cui parallelamente, si registra un cnetece
utilizzo.

La diffusione dell'utilizzo di canali come interpestocial media elevice mobilesta modificando sempre piu
le modalita di interazioni tra le aziende e i pragienti per cui anche nei settori elettrico e gagscontrano
modalita di interazioni che affiancano il canalkefienico e fisico che in taluni casi possono riargt piu
efficaci rispetto ai canali tradizionali.

Risulta anche essere maggiore nel corso dell’aartbsponibilita dei clienti ad utilizzare canali aintatto
alternativi (sms, e-mail siti on line, applicaziopéer smartphong social network avere a disposizione
un'applicazione specifica per fare ad esempiodlattura o visualizzare le fatture (tramgmartphong ad
interagire con il suo fornitore energetico attraedacebooko altri social network

Per quanto riguarda i dati raccolti tra le aziemtie hanno facoltativamente fornito gli stessi (rsbn
dispongono di dati sugli anni precedenti) 37 ad&esu 53 hanno dichiarato di offrire ai clienti tnaropri
canali di contatti la possibilita di usufruiregportelli territoriali e/o punti di contatto.

28 aziende hanno fornito anche i dati di accessusinegli sportelli mentre 4 aziende hanno dichiardi

non avvalersi di alcun sportello. Si riscontrana Isi presenza di aziende molto presenti sul tewitoon
sportelli “storici” e una percentuale elevata dcessi sia aziende che accanto ad una percentuale pi
modesta di accessi a sportelli fisici hanno unmisbetasso di accessi su internet.

Infatti per quanto riguarda i servizi di contatia web 31 aziende su 53 hanno dichiarato di offirelienti
servizi informativi (22 aziende hanno fornito anche i dati di accessnositi). In generale, il cliente accede
al sito internet del fornitore per leggere le biddle per informarsi su offerte e promozioni, pensdtare
FAQ o informazioni e guide, per fare l'autolettuper richiedere assistenza, per monitorare i conguen
pagare le bollette, per reperire moduli, accedepeogrammi fedelta e per accedere ad altri servizi
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Tab. 29 accessi agli sportelli, ai servizi web infmatici e alla gestione del contratto (% sui client
serviti)

% accessi allo sportello % accessi internet % web gestione pratiche
sul numero clienti serviti informazioni/clienti [clienti serviti
Azienda 1 378,1% 140,1%
Azienda 2 19,8% 268,6% 172,6%
Azienda 3 9,2% 224,0% 215,3%
Azienda 4 15,4% 215,1% 11,9%
Azienda 5 73,8% 146,4% 51,8%
Azienda 6 10,7% 133,1% 15,6%
Azienda 7 33,1% 127,1% 63,8%
Azienda 8 119,7% 22,0%
Azienda 9 22,3% 114,7% 3,1%
Azienda 10 27,2% 113,3% 41,8%
Azienda 11 24,3% 109,8% 2,9%
Azienda 12 17,0% 95,7% 15,6%
Azienda 13 29,4% 84,7% 2,1%
Azienda 14 23,6% 84,2%
Azienda 15 44,4% 81,8%
Azienda 16 10,0% 60,4% 53,0%
Azienda 17 3,0% 49,5% 6,9%
Azienda 18 34,4% 23,8% 2,2%
Azienda 19 15,6% 7,1% 4,5%
Azienda 20 36,0% 0,5% 11,2%
Azienda 21 27,2% 104,9%
Azienda 22 85,5%
Azienda 23 65,9%
Azienda 24 42,5% 34,9%
Azienda 25 37,3%
Azienda 26 35,1%
Azienda 27 16,4%
Azienda 28 16,2%
Azienda 29 12,5%
Azienda 30 10,2%

| dati sulla gestione delle pratiche tramite sitteinet appaiono i piu interessanti e sorprendatitaziende
su 53 offrono la possibilita ai propri clienti degfire i proprio contratto via web, tramite I'aregnti, tra
guelle che hanno fornito i dati sugli accessi &portello virtuale” su internet si riscontra uneegenza
significativa su questo canale.

Sulla base dei dati forniti dalle aziende facoltatnente, possono essere formulate considerazioni di
carattere generale ed evidenziare alcune tendemzernc nel comportamento delle aziende come:

- gli sportelli continuano ad essere presenti préssaziendemultiutility che tradizionalmente sono
radicate nel tessuto locale e che godono di maggote presso i clienti di una immagine di
affidabilitd e solidita derivata dalla presenzaristo sul territorio (sedi importanti, riconoscibitdi

61



queste realtd, ma sono utilizzati anche dalle altiende (in alcuni casi sedi in franchising) atcan
agli altri canali;

- oltre al fatto che oramai tutte le aziende sonsgmé sul web, sono spesso presenti sui siti iatern
delle azienda di vendita, apposite sezioni con dwlmaguidate per la risoluzione delle
problematiche piu frequenti (FAQ), o schede pewid dei propri recapiti per essere ricontattati in
poche ore o chiedere assistenzahatcon un operatore;

- molte aziende mettono a disposizione dei cliergivigr accesso con codici 0 password una sezione
individuale dove e possibile gestire lo stato divarione del proprio contratto ed effettuare
autonomamente ricerche di informazioni sulle coiodizcontrattuali, monitorare i propri consumi, o
effettuare operazioni dispositive. | dati sugli mensili mostrano una dinamica evidente di
crescita dell’'utilizzo e della diffusione di questtumenti;

- i dati sulle visite dei clienti del sito interngbssono essere collegati in parte all'accessogreare
informazioni o per utilizzare i servizi messi apbsizione sull’area clienti, sia per l'informazione
ma soprattutto per le operazioni dispositive, cal@éempo sta avvenendo per altri settori.

Questi dati offrono una prima fotografia dell’offgralternativa al contatto telefonico in relazi@eanali
dedicati allacustomer care Con i dati dei prossimi semestri potranno ess¥ate alcune analisi piu
puntuali e pertanto piu significative rispetto alig proposta, ma gia con questi dati si evideriglementi
che rivelano una attivita particolarmente dinamitguesti campi che rivela la trasformazione ito atei
punti di contatto e servizio al cliente, presunmighte alla ricerca della miglior combinazione taaai per
la gestione delle esigenze dei diversi segmerdiieltela.
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Appendice 1 — Numeri telefonici commerciali

Tab. 1 - Numeri telefonici delle aziende di venditacon piu di 50.000 clienti con indicazione della
presenza di albero fonico, orari e giorni di apertua (primo e secondo semestre 2015)

Nota: i numeri di telefono barrati corrispondonowameri di telefono che nel secondo semestre non
sono piu stati dichiarati dall’'azienda. Nella catanore settimanali laddove esistano due valori il
primo é riferito alle ore di presenza di operatariprimo semestre mentre il secondo valore e
relativo al secondo semestre.

AZIENDA IVR  Numero Disponibilita Ore
servizio settimanali
A.l.M. ENERGY S.R.L. SI 800226226 Lunedi-Sabato 65
A2A ENERGIA S.P.A. SI 800199955 Lunedi-Venerdi 42
SI 800011639 Lunedi-Venerdi 42
SI 800012012 Lunedi-Venerdi 42
S| 800912197 Lunedi-Venerdi 42
ACAM CLIENTI S.P.A. SI 800663266 Lunedi-Sabato 51-53
ACEA ENERGIA SPA SI 800199900 Lunedi-Domenica 168
SI 800130334 Lunedi-Domenica 168
SI 800130338 Lunedi-Domenica 168
ACEGAS-APS SERVICE S.R.L. SI 800995900 Lunedi-Sabato 80
SI 199500777 Lunedi-Sabato 80
ACEL SERVICE S.R.L. SI 800822034 Lunedi-Sabato 48-56
AEMME LINEA ENERGIE SPA SI 800911100 Lunedi-Sabato 144
AGSM ENERGIA Spa SI 800552866 Lunedi-Sabato 65
800342476 tunedi-Sabate 65
AMG GAS S.R.L. NO 800773399 Lunedi-Venerdi 40
AMGA ENERGIA & SERVIZI S.R.L. SI 800904477 Lunedi-Sabato 65-70
SI 199500544 Lunedi-Sabato 65-70
AMGAS S.R.L. S| 800887096 Lunedi-Venerdi 35
ASCOTRADE S.P.A. NO 800383800 Lunedi-Sabato 64
ASTEA ENERGIA SPA SI 800992627 Lunedi-Sabato 65
BLUE META SPA A SOCIO UNICO SI 800375333 Lunedi-Sabato 65
SI 0292804651 Lunedi-Sabato 65
-82399900613 tunedi-Sabate 65
BLUENERGY GROUP S.P.A. NO 800087587 Lunedi-Sabato 57
CON ENERGIA SPA SI 800333822 Lunedi-Venerdi 42
CVA TRADING SRL A SU S| 800 019090 Lunedi-Venerdi 50
S| 800998 944 Lunedi-Venerdi 30
DOLOMITI ENERGIA SpA (TRENTA SI 800990078 Lunedi-Sabato 82
SPA) S| 800030030 Lunedi-Sabato 82
E.ON ENERGIA S.p.A. S| 800999777 Lunedi-Domenica 168
S| 800999222 Lunedi-Domenica 168
E.S.TR.A. ELETTRICITA' S.P.A. SI 800128128 Lunedi-Sabato 70
SI 800104104 Lunedi-Sabato 70

63



AZIENDA

EDISON ENERGIA S.P.A.

EGEA COMMERCIALE SRL
ENEL ENERGIA S.P.A.

ENEL SERVIZIO ELETTRICO S.P.A.
ENERCOM S.R.L.

ENERGETIC SOURCE LUCE & GAS
SPA (FLYENERGIA)

ENERXENIA S.P.A.
ENIS.P.A.
ESTENERGY S.P.A.
ESTRA ENERGIE S.R.L.

GAS NATURAL VENDITA ITALIA
S.P.A

GAS PLUS VENDITE S.R.L.
GDF SUEZ Energie S.p.A.

GEKO S.p.A (BEETWIN)

GELSIA Srl

GREEN NETWORK LUCE & GAS S.r.l.

GRITTI GAS S.R.L.
HERA COMM MARCHE S.R.L.

HERA COMM S.R.L. SOCIO UNICO
HERA S.P.A.

ILLUMIA SpA

IREN MERCATO SPA

LINEA PIU S.P.A.
PASUBIO SERVIZI S.R.L.

IVR

S|
S
S|
SI
S|

NO

S|
S|
S|
S|
S|
S|

S|
S|
S|
S|
S|
S|
S

S|
S|
S|
S
S|
S|
S|
S|
S|
S|
S|

S|

NO
NO

S|
S|
S|
S|
S|
S|
S|
S|

Numero

800031121
800031141
800912266
800031126
199142142
0173441155
800900860
800069850
800900800
800490266
800900282
0223347347
800900212
199776633
800742999
800900700
800046200
800128128
800104104
800119444
800995000

800 903 603
800422422
800904658
800969821
0688817638
800478538
800584585
800098727
800991111
800999500
800999700

800046640
0510404040
800567657
800977988
800608060
800085355
800034555
800979797
800189600
800366466

Disponibilita
servizio
Lunedi-Sabato

Lunedi-Domenica
Lunedi-Venerdi
Lunedi-Domenica
Lunedi-Domenica
Lunedi-Venerdi
Lunedi-Domenica
Lunedi-Domenica
Lunedi-Domenica
Lunedi-Sabato
Lunedi-Sabato
Lunedi-Sabato
Lunedi-Sabato
tunedi-Sabate
Lunedi-Sabato
Lunedi-Domenica
Lunedi-Sabato
Lunedi-Sabato
Lunedi-Sabato
Lunedi-Domenica

Lunedi-Domenica

Lunedi-Venerdi
Lunedi-Domenica
Lunedi-Domenica
Lunedi-Sabato
Lunedi-Sabato
Lunedi-Venerdi
Lunedi-Sabato
Lunedi-Sabato
Lunedi-Sabato
Lunedi-Sabato

Lunedi-Sabato

Lunedi-Sabato
Lunedi-Sabato
Lunedi-Sabato
Lunedi-Sabato
Lunedi-Sabato
Lunedi-Sabato
Lunedi-Sabato
Lunedi-Sabato
Lunedi-Domenica

Lunedi-Sabato

Ore
settimanali
168-75

168
168-50
102
168
43-45
168
168
168
65
51
51
51
51
69
161-163
65
70
70
98
98

40
127-98
127-98
45-60
45-60
42
60
65
70
80
80

64
64
55
55
55
55
65
65
98
65
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AZIENDA

UNIPERSONALE

PROMETEO S.P.A.

SALERNO ENERGIA VENDITE
SGR SERVIZI S.P.A.
SIDIGAS.COM S.R.L.

SIMECOM S.r.l.

SINERGAS SPA

SORGENIA S.P.A.
TEAENERGIA S.R.L

UMBRIA ENERGY S.P.A.

VIVIGAS SPA

IVR

S|

S|

S|

S|
NO
NO
NO
NO

S|

SI

S|

S|

S|

S

S|

Numero

800336355
800019019
800012144
800900147
0285276111
800422040
0373386074
0239990124
800038083
800294333
800473165/199143232
800270196
800060010
800151313
800302233

Disponibilita
servizio

Lunedi-Sabato
Lunedi-Sabato
Lunedi-Venerdi
Lunedi-Sabato
Lunedi-Venerdi
Lunedi-Sabato
Lunedi-Sabato
Lunedi-Sabato
Lunedi-Sabato
Lunedi-Sabato
Lunedi-Sabato
Lunedi-Venerdi
Lunedi-Venerdi
Lunedi-Sabato

Lunedi-Sabato

Ore
settimanali

70
70
35
50
39
65
65
65
60
82-72
54
47
35
144
144
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Appendice 2 — Acronimi e glossario

AS - Accessibilita al servizio:Rapporto, tra il numero di unitd di tempo in ctmano una delle linee é
libera e il numero complessivo di unita di tempagertura del call center con presenza di operaitivéero
fonico” o IVR (Interactive voice responder’ un sistema costituito da un risponditore autamoacon
funzioni interattive che, in funzione delle risppdbrnite dal cliente finale via tastiera o ricociosento
vocale, permette di accedere a menu di serviziriglidedere di essere messi in contatto con unabpie.

s

Call center: é un servizio telefonico commerciale dotato dintdagie che permettono al venditore di
registrare l'inizio della risposta, I'eventuale hiesta di parlare con un operatore, se la rispagtéene
tramite risponditore automatico, e l'inizio dellanwversazione con 'operatore 0, se precedenté)dadella
chiamata.

IVR (Interactive voice respondeo Albero fonico: € un sistema costituito da epanditore automatico con
funzioni interattive che, in funzione delle rispwdornite dal cliente finale via tastiera o ricociosento
vocale, permette di accedere a menu di servizrietlledere di essere messi in contatto con unabes.

LS - Livello di servizio Rapporto tra il numero di chiamate andate a bumgul numero di chiamate che
chiamano i call center e chiedono di parlare conoperatore “servizi on line” sono servizi erogadi d
venditori tramite il proprio sito internet.

Servizio telefonico commerciale & il servizio telefonico che permette al clierfirale di mettersi in
contatto con il proprio venditore per richiestardormazioni, prestazioni o servizi commercialinltro di

reclami; per ogni servizio telefonico commerciabsgono essere resi disponibili uno o piu numegioeici;

il servizio telefonico commerciale puo essere daothialbero fonico o IVR.

TMA -Tempo medio di attesaTempo, espresso in secondi, intercorrente traidrdella risposta, anche se
effettuata attraverso l'ausilio di un rispondit@etomatico, e I'inizio della conversazione con Eogtore o
di conclusione della chiamata in caso di rinuncienp dell'inizio della conversazione con I'operator

Valore medio semestraledi un indicatore € la media aritmetica dei 5 moiglvalori mensili dell'indicatore
rilevati nel semestre considerato, calcolato coot@ndamento al primo decimale.

TIQV Testo integrato della regolazione della qualita slivizi di vendita di energia elettrica e di gas
naturale di cui alla deliberazione ARG/com 164/08.
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Appendice 3 — Indagine Multiscopo Istat

La collaborazione tra I'lstat e I'Autorita per Begia elettrica e il gas risale al 1998, anno infastipulata
una prima convenzione che prevedeva un ampliamgslt@uestionario dell'indagine “Aspetti della vita
guotidiana” con l'inserimento di specifici quesitiolti alle famiglie sulla qualita dei servizi drogazione di
energia elettrica e gas. Tale collaborazione é siahovata nel corso degli anni e si protrarrapase
all'ultima convenzione stipulata, fino al 2019.

L'indagine “Aspetti della vita quotidiana” raggiuadgn media 25.000 famiglie su tutto il territoriazionale.
L’esteso campione di famiglie permette di otterrexgltati rappresentativi a livello regionale.

Nel corso del tempo intorno ad un nucleo stabilgudisiti relativi alla soddisfazione delle famigtier I'uso
domestico dell'energia elettrica e del gas si sawacendati altri quesiti volti a rilevare altri et di
interesse. Tra gli altri quesiti viene anche manito il ricorso o meno al servizio di call centedldzienda
fornitrice dell'energia elettrica e/o il gas. Satigponibili i dati a livello regionale.

Tab. 1 Famiglie per utilizzo negli ultimi 12 mesi @l servizio di call center dell'azienda fornitrice
dell'energia elettrica e/o il gas per regione. Ann@015 (per 100 famiglie)

Non indica No Si, solo dell'aziend a Si, solo dell'aziend a Si, di entrambe
fornitrice di energia fornitrice del gas
elettrica

Piemonte 0,6 74,9 7,1 8,3 9,0
Valle d'Aosta/Vallée 1,9 81,6 10,3 35 2,6
d'Aoste
Liguria 0,5 80,9 6,8 4,4 7,4
Lombardia 0,8 75,4 6,7 75 9,6
Trentino/Alto Adige 0,9 92,2 3,6 1,0 2,3
- Bolzano Bozen 1,9 93,0 3,9 0,4 0,8
- Trento ) 91,4 3,4 1,5 3,7
Veneto 0,3 78,3 6,3 7,0 8,2
Friuli -Venezia Giulia 0,6 77,6 6,5 6,1 9,2
Emilia -Romagna 0,7 78,1 8,3 4,9 8,1
Toscana 1,1 75,6 7,1 6,8 9,4
Umbria 0,4 74,6 8,8 4,8 11,4
Marche 0,8 82,1 6,3 4,1 6,7
Lazio 1,9 75,6 8,1 4,1 10,4
Abruzzo 0,1 76,0 6,6 6,9 10,4
Molise 1,2 82,1 5,2 3,6 7,9
Campania 0,6 87,3 4,2 2,9 4,9
Puglia 0,6 79,4 6,9 5,2 7,9
Basilicata 0,7 83,3 35 4,6 7,9
Calabria 1,4 81,6 8,0 4,5 4,6
Sicilia 1,1 79,7 9,0 4,8 55
Sardegna 0,5 83,4 14,2 0,9 1,0
Italia 0,8 78,7 7,2 5,5 7,9
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Tab 2 Famiglie che negli ultimi 12 mesi hanno fattaicorso al servizio di call center dell'azienza
fornitrice dell'energia elettrica. Macroregione e ®mune Anno 2015 (per 100 famiglie)

Non indicato No Si, solo dell'aziend a Si, solo dell'aziend a Si, di entrambe
fornitrice di energia fornitrice del gas
elettrica

Italia nord -occidentale 0,7 75,9 6,9 7,4 9,1
Italia nord -orientale 0,5 79,4 6,8 55 7,7
Italia centrale 1,4 76,3 7,6 5,0 9,7
Italia meridionale 0,7 82,7 5,8 4,3 6,5
Italia insulare 0,9 80,7 10,3 3,8 4,3
Comune centro dell'area 0,7 77,8 6,9 57 8,8
metropolitana
Periferia dell'area 1,1 77,2 8,8 5,3 7,5
metropolitana
Fino a 2.000 abitanti 1,1 79,5 8,7 4,0 6,7
Da 2.001 a 10.000 abitanti 0,7 77,1 7,5 6,0 8,8
Da 10.001 a 50.000 0,9 79,3 6,8 57 7,3
abitanti
50.001 abitanti e piu 0,6 81,3 59 4,7 7,4
Italia 0,8 78,7 7,2 55 7,9

68



Appendice 4 — Indicatori

Tab. 1 Indicatore accesso al servizio AS

Rapporto tra il numero di unita di tempo in cui am una delle linee e libera e il numero
complessivo di unita di tempo di apertura del catiter con presenza di operatori

Nota: media aritmetica dei dati mensili

AZIENDA 1° 2° 3° 4° MEDIA
trimestre trimestre trimestre trimestre 2015

A.l.M. ENERGY 100 100 100 100 100
A2A ENERGIA 100 100 99,80 100 99,95
ACAM CLIENTI 99,67 99,53 98,13 99,77 99,28
ACEA ENERGIA 100 100 100 100 100
ACEGAS-APS SERVICE 100 100 100 100 100
ACEL SERVICE 100 100 100 100 100
AEMME LINEA ENERGIE 100 100 100 100 100
AGSM ENERGIA 100 100 100 100 100
AMG GAS 100 100 100 100 100
AMGA ENERGIA & SERVIZI 100 100 100 100 100
AMGAS 100 100 100 100 100
ASCOTRADE 99,83 99,97 100,00 99,97 99,94
ASTEA ENERGIA SPA 100 100 100 100 100
BLUE META 100 100 100 100 100
BLUENERGY GROUP 100 100 100 100 100
CON ENERGIA 97,40 99,03 98,43 98,37 98,31
CVA TRADING 100 100 100 100 100
DOLOMITI ENERGIE (TRENTA) 100 100 100 100 100
E.ON Energia 100 100 100 100 100,
E.S.TR.A. ELETTRICITA' 100 100 100
EDISON ENERGIA 100 100 100 100 100
EGEA COMMERCIALE 97,27 97,70 98,27 97,67 97,73
ENEL ENERGIA 100 100 100 100 100
ENEL SERVIZIO ELETTRICO 100 100 100 100 100
ENERCOM 100 100 100 100 100
ENERGETIC SOURCE LUCE & GAS 100 100 100 100 100
(FLYENERGIA)

ENERXENIA 99,13 99,23 99,20 99,83 99,35
ENI 100 100 100 100 100
ESTENERGY 99,70 99,13 99,47 97,03 98,83
ESTRA ENERGIE 100 100 100 100 100
GAS NATURAL VENDITA ITALIA 100 100 100 100 100
GAS PLUS VENDITE 100 100 100 100 100
GDF SUEZ Energie 100 100 100 100 100
GEKO (BEETWIN) 100 100 100 100 99,98
GELSIA 95,90 94,70 98,83 98,50 96,98
GREEN NETWORK LUCE & GAS * 92,30 98,17 95,23
GRITTI GAS 100 100 100 100 100
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AZIENDA

HERA COMM MARCHE

HERA COMM

ILLUMIA

IREN MERCATO

LINEA PIU

PASUBIO SERVIZI S.R.L. UNIPERSONALE
PROMETEO

SALERNO ENERGIA VENDITE

SGR SERVIZI

SIDIGAS.COM S

SIMECOM

SINERGAS

SORGENIA

TEAENERGIA

UMBRIA ENERGY

VIVIGAS

*Solo dati secondo semestre 2015

10

trimestre trimestre trimestre

100
100
93,73
99,50
100
100
100
100
100
93,33
100
100
100
99,90
100
100

2° 3°
100 100
100 100
99,97 100
99,23 99,33
100 100
100 100
100 100
100 100
100 100
98,00 97,33
100 100
100 100
100 100
99,87 100
100 100
100 99,73

4°
trimestre
100

100

100
99,03
99,93
100

100

100

100
94,67
100

100

100

100

100

100

MEDIA
2015
100
100
98,43
99,28
99,98
100
100
100
100
95,83
100
100
100
99,94
100
99,93
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Tab. 2 - Indicatore tempo medio di attesa —-TMA

Tempo, espresso in secondi, intercorrente trazlonilella risposta, anche se effettuata attravigassilio di
un risponditore automatico, e l'inizio della cors@zione con I'operatore o di conclusione dellarolaita in
caso di rinuncia prima dell'inizio della conversag con l'operatore

Nota: media aritmetica dei dati mensili

AZIENDE 1° 2° 3° 4° Media
trimestre trimestre trimestre trimestre 2015

A.l.M. ENERGY S.R.L. 188,67 145,67 98,00 135,00 141,83
A2A ENERGIA S.P.A. 79,33 75,33 74,33 79,00 77,00
ACAM CLIENTI S.P.A. 195,00 149,00 175,67 144,67 166,08
ACEA ENERGIA SPA 147,67 162,00 162,00 173,00 161,17
ACEGAS-APS SERVICE S.R.L. 101,33 85,67 111,00 76,00 93,50
ACEL SERVICE S.R.L. 33,00 33,33 32,00 26,00 31,08
AEMME LINEA ENERGIE SPA 112,67 73,33 70,00 80,67 84,17
AGSM ENERGIA Spa 154,67 77,00 67,33 92,00 97,75
AMG GAS S.R.L. 32,00 20,67 31,00 31,00 28,67
AMGA ENERGIA & SERVIZI S.R.L. 79,67 60,67 95,33 74,33 77,50
AMGAS S.R.L. 43,67 64,00 73,00 48,67 57,33
ASCOTRADE S.P.A. 93,00 80,67 66,00 59,33 74,75
ASTEA ENERGIA SPA 90,67 94,33 97,33 122,33 101,17
BLUE META SPA A SOCIO UNICO 27,33 14,67 50,67 73,00 41,42
BLUENERGY GROUP S.P.A. 75,33 21,33 11,33 14,67 30,67
CON ENERGIA SPA 56,00 36,67 33,00 33,67 39,83
CVA TRADING SRL A SU 49,00 40,00 47,00 50,67 46,67
DOLOMITI ENERGIE(TRENTA S.P.A.) 21,67 18,67 45,00 43,67 32,25
E.ON Energia S.p.A. 102,00 95,33 91,67 91,67 95,17
E.S.TR.A. ELETTRICITA' S.P.A.* 12,67 17,67 15,17
EDISON ENERGIA S.P.A. 70,33 68,67 97,33 97,67 83,50
EGEA COMMERCIALE SRL 70,33 48,67 63,33 57,33 59,92
ENEL ENERGIA S.P.A. 83,33 90,00 90,33 96,67 90,08
ENEL SERVIZIO ELETTRICO S.P.A. 70,00 66,33 76,00 92,00 76,08
ENERCOM S.R.L. 69,00 21,00 12,33 10,67 28,25
ENERGETIC SOURCE LUCE & GAS 106,00 146,33 68,00 78,33 99,67
SPA(FLYENERGIA)

ENERXENIA S.P.A. 95,00 90,33 88,33 93,33 91,75
ENIS.P.A. 96,67 93,00 84,67 89,67 91,00
ESTENERGY S.P.A. 158,67 92,00 67,00 69,67 96,83
ESTRA ENERGIE S.R.L. 17,33 18,67 12,33 17,00 16,33
GAS NATURAL VENDITA ITALIAS.P.A 31,00 26,00 11,33 14,33 20,67
GAS PLUS VENDITE S.R.L. 52,67 52,67 57,67 52,67 53,92
GDF SUEZ Energie S.p.A. 130,33 111,67 109,67 153,67 126,33
GEKO S.p.A (BEETWIN) 51,33 56,33 46,67 31,67 46,50
GELSIA Srl 129,33 166,67 123,67 113,67 133,33
GREEN NETWORK LUCE & GAS S.R.L.* 77,33 18,00 47,67
GRITTI GAS S.R.L. 44,00 27,33 22,33 28,33 30,50
HERA COMM MARCHE S.R.L. 131,00 130,67 151,67 120,67 133,50
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AZIENDE

HERA COMM S.R.L. SOCIO UNICO HERA
S.P.A.
ILLUMIA SPA

IREN MERCATO SPA

LINEA PIU S.P.A.

PASUBIO SERVIZI S.R.L. UNIPERSONALE
PROMETEO S.P.A.

SALERNO ENERGIA VENDITE

SGR SERVIZI S.P.A.

SIDIGAS.COM S.R.L.

SIMECOM S.R.L.

SINERGAS SPA

SORGENIA S.P.A.

TEAENERGIA S.R.L

UMBRIA ENERGY S.P.A.

VIVIGAS SPA

*Solo dati secondo semestre 2015

10

95,33

27,67
76,00
113,00
161,33
28,00
125,00
44,33
15,00
42,00
137,00
100,67
114,00
109,67

2° 3° 4°
trimestre trimestre trimestre trimestre
73,33 82,00 77,67

19,67 60,67 48,67

76,00 84,33 106,67

108,33 104,00 172,33

125,00 80,67 124,00

23,33 14,00 19,67

84,33 158,67 48,00

50,33 47,00 82,00

10,67 9,67 8,67

23,67 21,67 29,67

167,00 143,67 132,67

103,67 95,33 96,67

120,00 95,33 89,00

107,67 106,33 107,33

73,00 65,67 71,67

94,33

Media
2015
82,08

39,17
85,75
124,42
122,75
21,25
104,00
55,92
11,00
29,25
145,08
99,08
104,58
107,75
76,17
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Tab. 3 - Indicatore livello di servizio —LS

Rapporto tra numero di telefonate che hanno rithids parlare con operatore e numero di telefoch
hanno parlato con operatore

Nota: media aritmetica dei dati mensili

AZIENDE 1° 2° 3° 4° Media
trimestre trimestre trimestre trimestre 2015
A.l.M. ENERGY S.R.L. 90,27 92,83 98,53 96,73 94,59
A2A ENERGIA S.P.A. 99,47 99,43 99,47 99,33 99,43
ACAM CLIENTI S.P.A. 82,50 88,30 85,87 90,83 86,88
ACEA ENERGIA SPA 87,17 85,80 85,67 86,70 86,33
ACEGAS-APS SERVICE S.R.L. 93,67 94,53 94,20 96,87 94,82
ACEL SERVICE S.R.L. 98,97 99,20 99,40 99,03 99,15
AEMME LINEA ENERGIE SPA 93,50 98,33 98,47 98,57 97,22
AGSM ENERGIA Spa 91,70 97,47 98,10 96,57 95,96
AMG GAS S.R.L. 88,43 89,50 91,73 92,70 90,59
AMGA ENERGIA & SERVIZI S.R.L. 91,37 94,63 89,07 95,13 92,55
AMGAS S.R.L. 93,87 91,37 92,67 92,20 92,53
ASCOTRADE S.P.A. 84,87 84,27 88,83 88,23 86,55
ASTEA ENERGIA SPA 94,20 93,77 93,27 89,10 92,58
BLUE META SPA A SOCIO UNICO 94,47 97,80 97,23 96,47 96,49
BLUENERGY GROUP S.P.A. 79,93 94,13 97,13 96,23 91,86
CON ENERGIA SPA 84,63 85,07 83,97 84,97 84,66
CVA TRADING SRL A SU 91,27 92,67 90,83 90,73 91,38
DOLOMITI ENERGIE (TRENTA S.P.A.) 98,93 98,83 95,60 96,53 97,48
E.ON Energia S.p.A. 92,77 93,30 92,63 94,23 93,23
E.S.TR.A. ELETTRICITA' S.P.A.* 96,80 95,73 96,27
EDISON ENERGIA S.P.A. 96,97 97,40 94,23 96,53 96,28
EGEA COMMERCIALE SRL 79,60 87,37 82,83 83,27 83,27
ENEL ENERGIA S.P.A. 97,97 97,77 98,27 98,23 98,06
ENEL SERVIZIO ELETTRICO S.P.A. 98,10 98,43 98,27 97,73 98,13
ENERCOM S.R.L. 94,77 98,00 99,17 99,27 97,80
ENERGETIC SOURCE LUCE & GAS SPA 85,87 89,83 91,13 94,73 90,39
(FLYENERGIA)
ENERXENIA S.P.A. 95,93 96,77 97,20 97,80 96,93
ENIS.P.A. 97,87 96,83 95,93 96,17 96,70
ESTENERGY S.P.A. 82,83 93,13 94,17 93,33 90,87
ESTRA ENERGIE S.R.L. 98,63 99,27 98,87 99,30 99,02
GAS NATURAL VENDITA ITALIA S.P.A 96,30 96,43 98,00 97,40 97,03
GAS PLUS VENDITE S.R.L. 97,43 97,30 91,93 97,83 96,13
GDF SUEZ Energie S.p.A. 97,23 97,93 97,43 98,23 97,71
GEKO S.p.A (BEETWIN) 91,63 90,30 93,37 98,30 93,40
GELSIA Srl 91,60 87,23 93,77 94,17 91,69
GREEN NETWORK LUCE & GAS S.R.L.* 92,30 98,20 95,25
GRITTI GAS S.R.L. 97,57 96,73 97,37 96,97 97,16

73



AZIENDE

HERA COMM MARCHE S.R.L.

HERA COMM S.R.L. SOCIO UNICO HERA
S.P.A.
ILLUMIA SPA

IREN MERCATO SPA

LINEA PIU S.P.A.

PASUBIO SERVIZI S.R.L. UNIPERSONALE
PROMETEO S.P.A.

SALERNO ENERGIA VENDITE

SGR SERVIZI S.P.A.

SIDIGAS.COM S.R.L.

SIMECOM S.R.L.

SINERGAS SPA

SORGENIA S.P.A.

TEAENERGIA S.R.L

UMBRIA ENERGY S.P.A.

VIVIGAS SPA

**Solo dati secondo semestre 2015

1° 2° 3° 4°
trimestre trimestre trimestre trimestre
92,90 94,10 91,80 92,37
94,27 96,93 94,57 96,07
95,20 96,93 96,60 97,53
92,07 93,67 92,20 89,93
96,33 97,33 98,67 87,07
84,30 88,93 94,70 88,90
95,30 95,33 97,90 96,67
81,13 85,63 76,60 88,67
96,60 96,07 96,60 94,77
92,67 82,70 85,67 81,70
95,47 94,53 96,23 96,00
85,43 80,37 85,10 85,53
98,13 98,27 98,73 98,70
85,70 84,33 89,60 91,37
82,07 85,07 92,33 87,50
94,90 98,13 98,60 98,43

Media
2015
92,79
95,46

96,57
91,97
94,85
89,21
96,30
83,01
96,01
85,68
95,56
84,11
98,46
87,75
86,74
97,52
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Appendice 5- Metodologia dell'indagine sulla qualé dei servizi telefonici

Il piano di campionamento e di tipo probabilistiao2 stadi: le unita di primo stadio sono le aziende
partecipanti all'indagine, mentre il secondo stadiicampionamento é stato fatto sulla base del nurmie
clienti di ciascuna azienda. Per il calcolo degtlici relativi al totale dell’'universo di riferimém, € operata
una ponderazione in base al numero effettivo diroate ricevute dalle singole imprese.

Selezione del campione

Dagli elenchi forniti entro 3 giorni dalle aziende richiest¥ a sorpresa (le aziende non conoscono il
calendario dell'indagine) viene estratto il camg@adi clienti, che hanno effettivamente fruito dehdzio
telefonico, che vengono richiamati per verificameglalita dei servi telefonici di cui hanno usufoujcall-
back).

Per ogni azienda di vendita di energia elettrich gas con oltre 50.000 clienti viene effettuata guota di
interviste valide per ogni semestre, aumentatae dielterviste che I'azienda ha acquistato con ii lott
aggiuntivi per ridurre il margine di errore dellinga statistica.

L'estrazione del campione di clienti finali a cieme somministrato il questionario avviene dagtinehi
forniti dalle aziende di vendita, unitamente adnumero di nominativi di riserva ritenuto congruaene
rispettato il vincolo di rappresentativita del caome (rispetto all'intero set di interviste nelkar del
semestre) relativamente sia alla distribuzioneedelliamate nelle diverse giornate che alla distiine
delle chiamate per fasce orarie.

Il calendario di indagine rispetta alcuni vincokrpfare in modo che ogni azienda venga sottopadta a
indagine a rotazione per tutti i giorni della gatina in cui e attivo il call center: il calendamro
assolutamente riservato per tutto il corso delévaizione.

Esecuzione delle interviste telefoniche

Ogni indagine viene svolta attraverso intervisteftmiche gestite con metodo CATI (Computer Aided
Telephonic Interview); a ogni intervistato vienensoinistrato un questionarido (vd Appendice X)
strutturato di durata massima di 10 minuti. A uraibne di circa il 10% di intervistati viene sqitsta una
sezione aggiuntiva del questionario, dedicata dlevazione delle aspettative(in tali casi la durata
dell'intervista pud arrivare a 15 minuti). |l quiestario € tendenzialmente stabile per garantire la
confrontabilita dei risultati con le indagini prelesti e nel corso dei semestri successivi.

L’esecuzione delle interviste avviene nel rispeoseguenti vincoli:

38 | a fase di gestione delle richieste ai venditorni fgerichiesta degli elenchi dei clienti comportaecalcuni giorni
prima della giornata di rilevazione prevista ddeodario venga comunicata all’azienda, per viateleica attraverso
un area appositamente predisposta38 per l'inddgidata della giornata alla quale dovra riferiiaieinco dei clienti da
richiamare a campione; tale breve preavviso ézatito dalle aziende di vendita per permettere lasma punto della
messaggistica informativa sugli alberi fonici dailacenter Nella metodologia di call-back risulta determinaiite
numero di giorni che intercorrono tra la telefondt cliente al call center e la richiamata ai fiiverifica della
gualita. Tale tempo (detto “freschezza” della rghata) non € mai norma superiore a 3 giorni laixorabmplessivi,

comprensivi di quelli a disposizione delle aziende

391l questionario & stato sviluppato tenendo corgttadnorma UNI 11098:2003 “ Sistemi di gestione fgequalita -
Linee guida per la rilevazione della soddisfazide&cliente e per la misurazione degli indicata@li keklativo processo”.
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- trattandosi di metodologieall-back la persona da intervistare € esattamente la persoa ha
parlato con I'operatore telefonico d=lll center,e il tentativo minimo di contatti, pari almeno a 5
le liste aziendali sono depurate dai clienti che hanno dato il consenso e la disponibilita adresse
intervistati; le interviste possono essere efféguanche previo appuntamento (soprattutto per la
clientela non domestica);

- il tempo intercorrente tra la disponibilitd deglenchi forniti dalle aziende di vendita e la #ffazione

dell'intervista di verifica (c.d. “prontezza” dellichiamata) non dovra essere superiore a 3 glavorativi
complessivi per almeno il 90% dei casi; viene imolnonitorato anche il tempo totale intercorremtela
chiamata del cliente ahll centere I'effettuazione dell’intervista di verifica (‘#ischezza” della richiamata).

Calcolo dell’indice ICS e del margine di errore

Il calcolo della stima dell'indice ICS é definitome segue:

Siano:

¢ il numero di fattori di soddisfazione,

v il numero di aziende di vendita sottoposte ad intgag

n; il numero di clienti intervistati dej-esimo azienda di venditg=(,2,.....Y),

rix la risposta sul livello di soddisfazione dedsimo cliente dellg-esima azienda di vendita per il k-esimo
fattore (=1..n;; j=1..v; k=1..0), con valore 1 #nferiore alle aspettative2 =in linea con le aspettative 3 =
superiore alle aspettatiyve

si lo stato di soddisfazionéel i-esimo cliente dellg-esima azienda di vendita per il k-esimo fattore
(i=1..n;; j=1..v; k=1..c): assume valori 1 sgr= 2 o 3, e 0 altrimenti,

wy il coefficiente beta standardizzato del k-esimdof&t calcolato dalla regressione categorizel (.0),

n;

allora njk - Z nrijk e la numerosita valida per la soddisfazioneagedsima azienda di vendita per

i=1
nj
2 Si
= i=1
il k-esimo fattore, e ~ K n e laquota di clienti soddisfattilellaj-esima azienda di vendita per
jk

il k-esimo fattore; quindi I'indice ICS deljeesima azienda di vendita si calcola come:

SW
ICS, =) —I[5, (100

C

k=1 kZ:; Wk
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Stima del margine di errore dell’indice di customer satisfaction (ICS)

Per stimare il margine di errore unilatero sinistiell'indice ICS° si procede ad effettuare simulazioni
bootstrap

| risultati dell’applicazione debootstra* ai dati dell'indagine pilota sono risultati in &ia con le aspettative
e indicano che lo stimatore dell’ICS non é distorto

Quale stima del margine di errore unilatero sinistell'indice si utilizza il 5° percentile dellagtiiibuzione
bootstrapdell'indice ICS.

Piu in dettaglio, per ciascuna azienda di vendirdgeipante all’indagine vengono estratti dal cameidella
rilevazione 1.000 campioni di numerosita pari akesso, con re-immissione. Per ciascuno dei 1.000
campionibootstrapviene calcolata la stima dell'indice ICS come diggscsopra, tenendo quindi costanti i
pesiy, derivati dalla regressione categorica effettuata.

40| a deliberazione ARG/com 164/08, che delinea l@leger lo svolgimento dellindagine, assume claeutilizzato
il valore che l'indicatore ICS nel limite inferioréell'intervallo di confidenza unilatero al 95% mlobabilita della
distribuzione campionaria di tale media ponderata.

“L Il bootstrap & una tecnica statistica di ricampioento con reimmissione per approssimare la digiie
campionaria di una statistica. E’ utilizzato peprgssimare media e varianza di uno stimatore, uiostintervalli di
confidenza e calcolare p-values di test quandasinoanosce la distribuzione della statistica deiasse.
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Appendice 6 - Questionario “Indagine sulla qualitapercepita dei servizi di call center
delle societa di vendita di energia elettrica e djas”

Buongiorno, sono di .a/parlare con kome da sampte

[Nota per l'intervistatore: accettare di parlarelesivamente con <nome da sample>!]

Stiamo svolgendo un’indagine per conto dell’Autiniter I'energia elettrica, il gas e il servizioidgdrsulla qualita dei
servizi telefonici delle imprese di energia. L'iyilae € rivolta alle persone che nell'ultima settiraanno telefonato
alla propria azienda del gas o dell’energia elirnel suo caseazienda da sample>

[Nota per scriptwriter: prevedere un’uscita “nontbtefonato all’azienda”]

Le do linformativa prevista dalla Legge. Finalita del trattamentodti € I'analisi della qualita dei servizi telefoin
delle imprese di energia. Titolare del trattamedgodati € I'’Autorita per I'Energia Elettrica,@as e il sistema idrico.
Responsabile del trattamento € la societa .......... di.., telefono ..............

Appena finita la fase di raccolta, i dati saranesi anonimi ed elaborati e divulgati soltanto imfa di tavole
statistiche. Per ulteriori informazioni pud conatdt il sito www.autorita.energia.it oppure quellll'@zienda <azienda
da sample>.

X1. Posso procedere con l'intervista?

1. si
2. no - <CHIUDERE>

SEZIONE A — MOTIVI E MODALITA’' DI CONTATTO
Vorrei parlare della sua telefonata a <aziendaad#pte> in data < data della chiamata> < fascidad®lla chiamata>.

Al. Prima diriuscire a parlare con l'operatorea provato a chiamare senza riuscirci?
1. si, ho dovuto richiamare
2. no, sono riuscito a parlare al primo tentativo

A2. Dal momento in cui ha preso la linea si ri@iglanto tempo ha dovuto attendere al telefonogydimpoter
parlare con la persona giusta? Consideri anchenipd dedicato ad ascoltare e rispondere al messaggi
automatico dell’'azienda

pochi secondi (risposta immediata)

meno di due minuti
tra due e cinque minuti
oltre cinque minuti

non sa/non indica

agrwbN =

A3. Nel complesso si ricorda quanto e durata kfdelata di cui stiamo parlando?

1. meno di due minuti
2. tra due e cinque minuti
3. tracinque e dieci minuti
4. oltre dieci minuti
5. non ricorda
A4. Ha chiamato il call center per chiedere un’imfi@zione, per sbrigare una pratica, per risolvaere u

problema o per fare un reclamo?
informazione

pratica

problema

reclamo

altro [specificare]

agrwnPE
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Ab. Questa/o < RISPOSTA DOM A4.> che cosa riguardava in particolareRION
SUGGERIRE[MuItlpIa]>

un nuovo contratto o subentro

la modifica o cessazione di un contratto

offerte commerciali

fatture o bollette

richiesta di appuntamento o visita di un tecnico
sollecito per un appuntamento non rispettato
lettura del contatore

richiesta informazioni sulle tariffe

altro [specificare]

CeNOTRr~WONE

AG. Questa é stata prima telefonata relativa aivindi cui stiamo parlando o era una chiamata sssiva
ad altre?

1. prima chiamata

2. chiamata successiva

<se A6. = 2 (chiamata successiva)>

A6.1. Le risposte che ha ricevuto nelle diversefdmate fatte erano tra lorgt EGGERE]
totalmente coerenti

abbastanza coerenti

poco coerenti, oppure

per niente coerenti?

[non leggere]non so/non ho ricevuto risposte

arONE

A7. Con questaSe A6=2(chiamata successivalitima> telefonata & riuscito a risolvere le sue richieste?

Si
no

N

SEZIONE B - CUSTOMER SATISFACTION
B.1. Nel complesso il servizio ricevuto con quetdkefonata & stato peggiore, uguale o migliore uingo si

aspettava?
1. peggiore
2. uguale
3. migliore

B.2. Parliamo ora delle principali caratteristicted servizio telefonico che lei ha ricevuto.

Le citerd alcuni aspetti e dovra dirmi per ognuh@ssi se il servizio & stato migliore, ugualeeggiore di
guanto si aspettava.

B2.1 Il tempo impiegato per trovare la linea libérstato peggiore, uguale o migliore di quantespettava?
1. peggiore
2. uguale
3. migliore

<Se 1 (peggiore):>

B2.1.1 Questa mancanza per lei quanto & graveg finglichi con un voto che va da 1 a 5, dove 1 &&pimnportante”
e 5 e “importantissimo” <Ammesso non so>

B2.2 La semplicita del sistema di risposte autochatiper poter parlare con I'operatore é stataipegguguale o
migliore di quanto si aspettava?

1. peggiore
2. uguale
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3. migliore
<Se 1 (peggiore):>

B2.2.1 Questa mancanza per lei quanto & graveg nelichi con un voto che va da 1 a 5, dove 1 &tpportante”
e 5 e “importantissimo” <Ammesso non so>

B2.3 Il tempo di attesa per parlare con l'operaéoséato peggiore, uguale o migliore di quantcspettava?
1. peggiore
2. uguale
3. migliore

<Se 1 (peggiore):>

B2.3.1 Questa mancanza per lei quanto & graveg inglichi con un voto che va da 1 a 5, dove 1 &¢pimnportante”

e 5 é “importantissimo” <Ammesso non so>

B2.4  La cortesia degli operatori € stata peggiegeale o migliore di quanto si aspettava?

1. peggiore
2. uguale
3. migliore

<Se 1 (peggiore):>

B2.4.1 Questa mancanza per lei quanto € graveg inglichi con un voto che va da 1 a 5, dove 1 &¢pilnportante”
e 5 e “importantissimo” <Ammesso non so>

B2.5 La chiarezza delle risposte fornite € statggee, uguale o migliore di quanto si aspettava?

1. peggiore
2. uguale
3. migliore

<Se 1 (peggiore):>

B2.5.1 Questa mancanza per lei quanto & graveg inelichi con un voto che va da 1 a 5, dove 1 &tpmportante”
e 5 e “importantissimo” <Ammesso non so>

B2.6  La capacita di risolvere il problema nel niitempo possibile € stata peggiore, uguale o nmigylib quanto si
aspettava?

1. peggiore
2. uguale
3. migliore

<Se 1 (peggiore):>

B2.6.1 Questa mancanza per lei quanto & graveg inglichi con un voto che va da 1 a 5, dove 1 &¢pimnportante”

e 5 é “importantissimo” <Ammesso non so>

<SEZIONE C DA SOTTOPORRE AL 10% DEGLI INTERVISTABCELTI IN MODO CASUALE>
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SEZIONE C. - ASPETTATIVE NEI CONFRONTI DELLA QUALIT A E DELLE MODALITA DI
EROGAZIONE DEL SERVIZIO

Vorrei ora farle alcune domande sull’organizzazidekservizio.

C1. Mi pud dire secondo lei qual € il tempo di sdtdimite che lei ritiene tollerabile prima di e con un
operatore, incluso anche i tempi dei messaggi aatiorf

non piu di un minuto

non pit di un minuto e mezzo
non piu di due minuti

non piu di tre minuti

non piu di quattro minuti

non piu di cinque minuti

oltre cinque minuti

ONoGO~LONPE

c2. Per quanto riguarda le giornate in cui € attivaervizio secondo lei &€ necessario che sia et giorni la
settimana compreso il sabato oppure é sufficiéapeitura da lunedi a venerdi?

1. anche il sabato
2. dalunedi a venerdi

C3 Per quanto riguarda gli orari, secondo lei é&sasario che il servizio sia attivo in orario d’offi, fino alle 20,
oppure fino alle 227

1. in orario d'ufficio

2. fino alle 20
3. fino alle 22
CA4. Parliamo dei risponditori automatici e dei na@gg preregistrati. Secondo lei, per poter parleme un

operatore a quante domande al massimo bisognerspbeadere schiacciando dei tasti del telefono?

1. untasto
2. due tasti
3. tretasti
4. oltre tre tasti
5. nessun tasto
C5. Se trova occupato, cosa gradisce di piEEGERE] <Presentare opzioni randomizzate>
1. ascoltare un messaggio che indichi il tempo disatfprevisto
2. poter lasciare un numero di telefono per essehiartato
3. ascoltare un messaggio che suggerisca i momeatti igli operatori sono meno occupati
4. [non leggere]non so / mi € indifferente

C.6. Alcune aziende di energia elettrica e gasasin® impegnando al massimo per poter permettgmpii clienti di
svolgere tutte le operazioni per telefono, inéersportelli. Altre invece preferiscono potenzidiepiu gli sportelli
aperti al pubblico sul territorio. Quale di quedtes alternative preferisce?

1. maggiore sviluppo ai canali indiretti (telefonotemet, ecc.)
2. maggiore sviluppo degli sportelli sul territorio
3. non saprei

C.7 Lei ha chiamato il call center perché per le schieste I'ha considerato pit comodo e piu adégoppure perché
non c’erano altre alternative e in realta avrebfedapito recarsi agli sportelli dell'azienda?
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1. perché ¢ il canale piu comodo
2. non avevo alternative e avrei preferito recarmi sygbrtelli

SEZIONE D - DOMANDE ANAGRAFICHE =~ <A TUTTI:>

D1. Lei ha chiamato per un'utenza privata o un’mteaziendale?
1. privata

2. aziendale> <D5>

D2.  Abbiamo quasi finito. Qual € la sua professtne
1. Operaio

2. Impiegato/quadro

3. Insegnante/docente universitario

4. Dirigente

5. Imprenditore

6. Consulente/Libero professionista

7. Commerciante

8. Artigiano

9. Agricoltore

10. Altro Autonomo

11. Disoccupato/in cerca di prima occupazione

12. Casalinga,

13. Pensionato,

14. Altro in condizione non professionalstfidente, benestantg,...

15. non indica

D3. Il suo ultimo titolo di studio gleggere]

1. Laurea

2. Diploma superiore

3. Diploma inferiore

4. Licenza elementare/nessuna scuola
5. [non leggere] non indica

D4. Qual é la sua eta?

1. meno di 24 anni

25-34 anni

35-44 anni

45-54 anni

55-64 anni

65-74 anni

75-84 anni

85 anni e oltre

. nonindica

D5. [Senza chiedere:Fesso dell'intervistato

CEeNoUr~WN

1. uomo
2. donna

<Se D1=1 (azienda):>
D6. Qual & il numero di addetti, Lei compreso, 'delenda in questione?

1. 1 addetto

2 addetti

3-5 addetti
6-9 addetti
10-19 addetti
20-49 addetti
50-249 addetti
250 e oltre
non indica

CENoU LN

La ringrazio per la collaborazione e le auguro bmana giornata/serata
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