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   يبه پاس تعبير عظيم و انساني شان از كلمه ايثار و از خودگذشتگ

  

به پاس عاطفه سرشار و گرماي اميدبخش وجودشان كه در ايـن سـردترين روزگـاران    

  ن است بهترين پشتيبا

  

در پناهشان بـه   نوميديبه پاس قلب هاي بزرگشان كه فرياد رس است و سرگرداني و 

  مي گرايد  اطمينان

  

  شودنمي  كم رنگبه پاس محبت هاي بي دريغشان كه هرگز 

  

  و بــه پــاس همراهــي و همــدلي شــان كــه حضورشــان سراســر اميــد و انگيــزه  اســت

  

  

  تقديم مي كنم م مسر مهربان و دختر نازنينبزرگوار ، هاين مجموعه را به پدر و مادر 

  

  

  

  

  

  

  

  

  



  چكيده

    

از اواخر سده گذشته با رشد سريع اينترنت و استفاده وسيع از آن فرصت ها و چالشهاي جديـدي     

واژه مديريت ارتبـاط الكترونيكـي   . را در زمينه كاربرد اين مفهوم در كسب و كارها ايجاد كرده است 

خرين نمونه از ابزارهاي جهان ارتباطات با مشتري است كـه اينترنـت را بـه    آ)  E-CRM( با مشتري 

  .عنوان مسير مهم ارتباطي مد نظر قرار مي دهد 

در ساليان اخير دركشور ما نيز اين موضوع مورد توجه مديريت كلان كشور قرار گرفتـه و درقالـب      

بـه  ... ، دولـت الكترونيـك و    طرحهايي نظير طرح تكريم ارباب رجوع ، ارايه خـدمات غيرحضـوري  

اما متاسـفانه در حيطـه عمـل توفيـق چنـداني حاصـل       . ده است شسازمانهاي خدمات عمومي ابلاغ 

 نگرديده و بخش زيادي از خدمات مورد نياز مردم بشكل سنتي و بروش هاي مرسـوم گذشـته ارائـه    

  .مي گردد 

يستم هاي مديريت ارتباط الكترونيكي بررسي و تحليل پياده سازي س" كه با عنوان پژوهش حاضر    

تهيـه گرديـده اسـت بـا هـدف شـناخت ارتبـاط بـين         "  با مشتري در شركت هـاي آب و فاضـلاب  

رضايتمندي ارباب رجوع و سيستم هاي مديريت ارتباط الكترونيكـي بـا مشـتريان و همچنـين ارائـه      

  .انجام گرفت تحليلي از وضعيت پياده سازي اين سيستم ها در شركتهاي آب و فاضلاب 

با توجه به مطالب فوق شناخت عناصر مهم و تاثيرگذار در كسب رضايت مشـتريان بـراي مـديران       

    و همچنــين نحــوه پيــاده ســازي ) نظيــر شــركتهاي آب و فاضــلاب ( ســازمانهاي خــدمات عمــومي 

دارد تـا   لذا  اين تحقيـق سـعي  . حياتي به نظر مي رسد ،  مكانيسم هاي لازم جهت حصول اين نتيجه

  :با بررسي اين موضوع به مسائل ذيل پرداخته و به آنها پاسخ دهد 

  در شركت هاي آب و فاضلاب كدامند ؟) ارباب رجوع ( عوامل موثر در كسب رضايت مشتريان  -1

پياده سازي مناسب سيستم هاي الكترونيكي مديريت ارتباط با مشتري چگونه بر كسـب رضـايت    -2

  رد ؟ مشتريان تاثير مي گذا

مـي       اسـتفاده  )  Exploratory( و كاوشي )  Survey( در اين تحقيق از دو روش پيمايشي    

  .شود 

اطلاعات مربوط به شـناخت نيازهـا ، سـلايق و نقطـه نظـرات      ) :  Survey( روش پيمايشي  -

مشتريان سازمانها و همچنين شناخت روشهاي بكار گرفته شده توسط سازمانها جهـت ارايـه   

 . بروش پيمايشي تهيه خواهد شد  خدمات



در بررسي و تحليل روش هـاي ارايـه خـدمات سـازمانها ،     ) : Exploratory( روش كاوشي  -

شناخت نقاط ضعف و موانع موجود در سيستمهاي الكترونيكي مديريت ارتباط بـا مشـتريان   

 در شركتهاي آب و فاضلاب و شناخت راه حل برطرف ساختن نقاط ضعف و موانع از روش

 .كاوشي استفاده مي شود 

  : جامعه آماري مورد استفاده در اين تحقيق به دو دسته تقسيم مي شوند    

مشتريان و ارباب رجوع شركت هاي آب و فاضلاب كه تعداد نمونـه انتخـاب شـده از ايـن      -

  .نفر مي باشد  500جامعه 

) برداري و امـداد   ، امور مشتركين ، بهره ITنظير ( كارشناسان و مديران بخش هاي مختلف  -

 .نفر مي باشد  20شركتهاي آب و فاضلاب كه تعداد نمونه انتخاب شده از اين جامعه 

نتايج تحقيق نشان مي دهد كه شاخصه هاي اصلي سيستمهاي ارتبـاط الكترونيكـي بـا مشـتري در        

ليت اتكـاء  صنعت آب و فاضلاب عبارتند از كيفيت خدمات الكترونيكي ، كيفيت كانالهاي تماس ، قاب

و پايداري خدمات ، اطمينان و اعتماد به سازمان ، امنيت پرداخت و كيفيت وب سايت كه بـه غيـر از   

شاخص اطمينان و اعتماد به سازمان همگي اين عوامل بر رضايتمندي مشتريان و اربـاب رجـوع ايـن    

  .شركتها موثرند 

  . مشتري ، رضايت CRM  ،E-CRMاين تحقيق عبارتند از كليدي  گانواژ   
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  كليات پژوهش –صل اول ف

     

  

  مقدمه.  1-1

يك قرن پيش ، قبل از تكامل سوپر ماركت ، بازار و اتومبيل ، مردم براي خريد مايحتـاج خـود بـه       

فروشندگان كوچك مردم را بـا نـام مـي    . فروشگاههاي عمومي مجاور محل سكونت خود مي رفتند 

فـادار  مشتري نيز به نوبه خود به فروشگاههاي مربوطه و. شناختند و خواسته هاي آنان را مي دانستند 

اين ارتباط ايـده آل بـا مشـتري بـا رشـد اوضـاع اقتصـادي        . بوده و به تكرار خريد مبادرت مي كرد 

مشتريان متحرك تر شدند و . كشورها ، مهاجرت از روستاها به شهرها و افزايش رقابت دگرگون شد 

يـابي انبـوه   سوپرماركتها و فروشگاههاي زنجيره اي فراواني بخاطر كسب صرفه مقياس ناشـي از بازار 

امـا  . ها پايين بود و كيفيت كالاها يكدست و يك شـكل   دراين اوضاع و احوال قيمت. بوجود آمدند 

درنتيجه مشتريان دلسرد گشته و . ارتباط با مشتريان بدون نام و رويارويي شخصي صورت مي گرفت 

ين تـر و بـا بيشـترين    بطرف عرضه كننده اي متمايل مي شدند كه كالاي مورد نظرشان را با قيمتي پاي

  . مشخصه هاي خواسته شده ارائه مي داد

با گذر از اقتصاد سنتي و شدت يافتن رقابت در ابعادي نوين ، مشتري بصورت ركن اصلي و محور    

تمام فعاليتهاي سازمانها در آمده است؛ به نحوي كه از ديدگاه رقابتي ، بقا و تداوم حيات سازمانها در 

  . مشتريان جديد و حفظ مشتريان موجود بيان مي شود  گرو شناسايي و جذب

امروزه دنياي كسب و كار به يك محيط متلاطم و بشدت رقابتي تبـديل شـده اسـت كـه ثبـات و          

در ايـن رقابـت نفـس گيـر ،     . يكنواختي روش ها در آن بدون معني و باعث شكسـت خواهـد شـد    

بقاء و سودآوري بيشتر خود مي باشند كه اين سازمانها و شركتها دائما در جستجوي روشهايي جهت 

بـدين ترتيـب   . امر مستلزم نگاه مجدد آنها به مقوله مشتري و نحوه برقراي ارتبـاط بـا او مـي باشـد     

اين امر باعـث گرديـده   . مشتري محور اصلي تمام فعاليتها و سياست گذاريهاي سازمان گرديده است 

ديگر چـون گذشـته   . در رابطه با بقاي سازمانها تغيير دهند  تا مديران سازمانها پارادايم فكري خود را

قدمت سازمان ، ميزان دارايي و سرمايه و عواملي از اين دست ضامن ماندگاري و سودآوري شـركتها  

و عواملي اثرگذارند كه منجر به جذب و حفظ مشتريان بيشتر  در پارادايم جديد اسباب. نخواهد بود 

چرا كه موفقيت بلند مدت . كسب رضايت مشتريان امكان پذير خواهد بود گردند و اين امر از طريق 

لذا سازمانها ناگزير از شناخت بهتر مشتري خواهنـد  . سازمانها در كسب رضايت مشتريان نهفته است 



ميسـر  بـا آنهـا   بود و اين شناخت تنها با نزديكي بيشتر به مشتري و برقراي ارتباطات موثر و هدفمند 

  . خواهد شد 

) وفـاداري مشـتريان   ( بدون شك ايجاد رضايت در مشتريان و ترغيب آنان در همراهي با سـازمان     

مستلزم شناخت نيازها و خواسته هاي ايشان و سپس انتقال اين خواسـته هـا بـه مـوقعيتي اسـت كـه       

اين امر با توجـه بـه پيچيـده شـدن روزافـزون سيسـتم هـاي         .محصولات و خدمات توليد مي شود 

و رويه هايي نظـام منـد نيـاز     دي ، اجتماعي و فرهنگي خودبخود اتفاق نمي افتد بلكه به روشهااقتصا

از طرفي تغيير خواسته ها ، نيازها و انتظـارات  . دارد كه اين مفاهيم را به فرآيندي سازماني مبدل كند 

ه مي خواهد و ؛ بنابراين ابتدا بايد مشخص شود كه مشتري چمشتريان يك واقعيت انكارناپذير است 

  ) . 1382منصوري و ياوري ، ( سپس در جستجوي وسيله تحقق آن برآمد 

در سالهاي اخير با تحولات صورت گرفته در فناوري هاي اطلاعات و ارتباطات شاهد طلوع مفهوم    

بعنوان يك رويكرد مهم در كسب و كار بوده ايم كـه هـدف آن   )  CRM( مديريت ارتباط با مشتري 

اين مفهوم نسبتا ساده ايست كـه بيـان مـي دارد مشـتريان     . دوره بازاريابي شخصي است  بازگشت به

مختلف محصولات مختلفي را مي طلبند و بجاي بازاريابي انبوه افراد و سازمانها ، هر مشتري را تـك  

ماننـد  ( اطلاعات مربوط به هـر مشـتري   ، در اين رويكرد شخص به شخص. تك بازاريابي مي كنيم 

براي چارچوب دادن به كالاها و خدماتي مورد اسـتفاده  ) ي قبلي ، نيازها و خواسته هاي آنان خريدها

در اين رويكرد نتيجه پيشرفتهاي صورت گرفته . قرار مي گيرند كه احتمال پذيرش آن را افزايش دهد 

  .طلاعات است افناوري 

سـالهاي اخيـر مباحـث مشـتري      دركشور ما نيز هرچند با تاخيراتي نسبت به اقتصاد جهاني ، طـي    

گرايي و تكريم ارباب رجوع جاي خود را در روابط بين مردم با شركتها و روابط دولت با مـردم بـاز   

كرده و لزوم توجه و ارضاي نيازها و خواسته هاي مشتريان به شكلي جدي حـس شـده اسـت ؛ كـه     

  ي مشتري گرايـي را جـدي تـر    همين امر نياز به فراخواني مفاهيم ، نظريات و روشهاي عملي طرحها

  . مي نماياند 

در اين تحقيق واژه هاي سازمان ، مشتري ، ارتباط با مشتري و سود آوري بسيار تكرار شده اند اما    

بلكـه ايـن بحـث را بـه      كه ارتباط با مشتري مختص سـازمانهاي تجـاري نيسـت ؛   بايد توجه داشت 

درايـن تعمـيم واژه هـاي اصـلي     . و بايد تسري داد سازمانهاي دولتي و خدمات عمومي نيز مي توان 

خـدمت  خـدمت بجـاي كـالا ؛    ارباب رجوع به جاي مشـتري ؛  . بشكل زير معادل سازي مي گردند 

رساني بجاي بازاريابي يا فروش ؛ طرح تكريم اربـاب رجـوع بجـاي مـديريت ارتبـاط بـا مشـتري ؛        

  . ) 1387الهي و حيدري ، ( مشروعيت و بقا بجاي سود آوري 



اينترنت ، قدرت . تكنولوژي اطلاعات بطور چشمگيري فرآيندهاي كسب و كار را تغيير داده است    

مديريت ارتباط با مشـتري بوجـود آمـد تـا     . چانه زني مشتريان را نسبت به گذشته بيشتر كرده است 

ارتباط مديريت . بعنوان يك هدف نهايي براي كسب رضايت مشتري و نگهداشتن او ايفاي نقش كند 

با مشتري از جمله نكات بسيار مهم و حياتي براي سازمان هـا بشـمار مـي رود و بـراي پشـتيباني از      

بـا گسـترش اينترنـت و فـن آوري     . فرآيندهاي بازاريابي ، فروش و ارائه خدمات موثر بكار مي رود 

ت ارتبـاط  هاي نوين ارتباطي ، ابزارهاي در دسـترس بـراي برقـراري ارتبـاط بـا مشـتريان و مـديري       

مشـتريان آنلايـن امـروزي نيازهـاي مختلـف و      . الكترونيكي با مشتري در سازمان ها رايج شده انـد  

مشتريان مي خواهنـد خريـد كننـد و از طريـق كانـال هـاي       . توقعات بالاتري نسبت به گذشته دارند 

قابليت ها با اين . ارتباطي مختلف چون تلفن ، فاكس ، پست الكترونيكي و وب سرويس دهي شوند 

. مديريت ارتباط با مشتري در درون مديريت ارتباط الكترونيكـي بـا مشـتري بـه تكامـل مـي رسـد        

  .مديريت ارتباط الكترونيكي با مشتري جديدترين پارادايم در دنياي مديريت ارتباط با مشتري است 

 ـ      د ، بلكـه بايسـتي   با اين اوصاف سازمان ها ديگر نمي توانند به استراتژي هاي گذشـته بسـنده كنن

تمام سازمان هايي كه در كسب و كـار بنگـاه بـه    . همراه با پيشرفت بازار ، خودشان را سازگار نمايند 

بنگاه و بنگاه به مشتري فعاليت مي كنند بايستي خودشان را در برابر پديـده جديـد مـديريت ارتبـاط     

در زمينـه  بـه گسـترش   ي با مشـتري  مديريت ارتباط الكترونيك. الكترونيكي با مشتري ، سازگار كنند 

سيستم هاي اطلاعاتي و رشته هاي مربوط به آن مثل علوم كامپيوتر ، بازاريـابي و روان شناسـي مـي    

  . پردازد 

مشتريان و ارباب رجـوع  . هر روزه كسب و كار و خريد مشتريان در اينترنت درحال افزايش است    

طبق تحقيقات صورت گرفته بر روي . رويس مي گيرند به دلايلي چند از اينترنت خريد نموده و يا س

درصد مشتريان و ارباب رجوع ، تسهيلات در خريد و فـروش را عامـل    84مشتريان توسط پارستر ، 

مشتريان مايلند به دليل راحتي خريد و سفارش خدمات به شكل . اساسي در تعامل آنلاين دانسته اند 

هرچند كه سازمان ها و شركت . حضوري را ناديده بگيرند  آنلاين ، خيلي از مزاياي خريد و سفارش

هاي آنلاين بايد توجه نمايند كه خريداراني كه براي اولين بار به سايتشان مراجعه مي نمايند ، لزومـا  

  . مشتريان دائمي آنان نيستند 

ات مـردم  امروزه با توجه به تمركز و فشار رسانه هاي جمعي ، افكار عمومي و انجمن ها و موسس   

سازمانهاي خدمات عمومي و دولتي در ، ساله  ننهاد حامي مشتري و همچنين با توجه به تاخير چندي

از طرف ديگـر رشـد سـريع    . اين زمينه نياز فزونتري را به مباحث مشتري گرايي احساس مي نمايند 

در  هاي جديدي را ، فرصتها و چالشو تلفن همراه و بخصوص اينترنت  ياستفاده از ابزارهاي ارتباطات



واژه مديـدريت ارتبـاط   . زمينه كاربرد مفهوم ارتباط با مشتري در كسب و كارها ايجـاد كـرده اسـت    

الكترونيكي با مشتري آخرين نمونه از جهان ارتباط با مشتري است كه اينترنت و ساير فـن آوريهـاي   

  .د نوين ارتباطي را به عنوان يك كانال مهم ارتباطي مد نظر قرار مي ده

  

  

  مسئله تحقيق. 1-2

موبايـل و  اينترنـت و  فن آوري هاي نـوين ارتباطـاتي ، بـويژه    از اواخر سده گذشته با رشد سريع    

مـديريت ارتبـاط بـا    فرصت ها و چالشهاي جديدي را در زمينه كاربرد مفهوم ،  هااستفاده وسيع از آن

  . در كسب و كارها ايجاد كرده است مشتري 

ي بازاريابي شركتها برپايه حفظ مشتريان و برقراري ارتباطات بلند مدت با آنها شكل معمولا استراتژ   

     چرا كه حفظ مشتريان موجود و ارائه خدمات به آنهـا ارزانتـر از جـذب مشـتريان جديـد     . مي گيرد 

درجستجوي دستيابي بـه وفـاداري مشـتريان ، بهبـود ارزشـهاي مشـتري ، كـانون تمركـز         . مي باشد 

در سازمانهاي دولتي و خـدمات عمـومي   . برقراري ارتباط بسياري از شركتها گرديده است  تلاشهاي

جديد در اولويت اول نمي باشد ، امـا آنهـا نيـز اغلـب     ) مشتري ( نيز اگرچه كه جذب ارباب رجوع 

براساس برنامه هاي توسعه اي كه از سوي دستگاههاي قانون گذار ابلاغ مي گردد موظف به افـزايش  

اما در اين سـازمانها اولويـت اصـلي سـازمان بهبـود كيفيـت       . ت تحت پوشش خود مي باشند جمعي

واضـح اسـت كـه در اينگونـه     . خدمات يا كالاي توليدي و افزايش رضايتمندي مشتريان مـي باشـد   

  .موسسات نيز اين امر از مسير بهبود ارزشهاي مشتريان عبور مي كند 

خصوصا شبكه جهاني وب بعنـوان يـك رسـانه الكترونيكـي      ظهور فن آوري هاي نوين ارتباطي ،   

تجارت و كسب و كار ، باعث ايجاد تغييرات شگرفي در عرصه اقتصاد شركتهاي تجاري و همچنـين  

اين تكنولوژي ها ، سازمانها را به ابزاري جهت تطبيق خود . موسسات خدمات عمومي گرديده است 

وده است كه مي تواند به ايمن سـازي اقتصـاد و ايجـاد    با تغييرات نيازهاي مصرف كنندگان مسلح نم

سازمانهايي كه از اين فن آوري ها بهره نگيرنـد قـادر   . اتژيك و رقابتي آنها كمك نمايد مزيتهاي استر

به ارائه خدمات با ارزش افزوده به مشتريان خود نبوده و بصورت يك سـازمان بـا شـرايط نامسـاعد     

ل سازمانهاي پيشرو در ايـن زمينـه همـواره در تـلاش بـراي بـرآورده       درمقاب. قابتي تلقي مي گردند ر

اين روند عمومي حاكم بـر كسـب   . ساختن نيازهاي فعلي مشتريان و ارباب رجوع خود خواهند بود 

  ). Ab Hamid،  2006( وكار ، فشار هزينه هاي فوق العاده اي را به سازمانهاي سنتي وارد مي آورد



هم مشتريان آنها تصديق مي نمايند كه فن آوريهاي نوين ارتباطي بعنوان يك  امروزه هم سازمانها و   

از ديدگاه بازاريابي . تسهيل فرآيندهاي اجرايي محسوب مي گردد جهت انتشار اطلاعات و  اابزار كار

يك نه تنها يك ابزار بازاريابي ، كه يـك ابـزار اسـتراتژ   ... ) اينترنت ، تلفن ، موبايل و( اين فن آوريها 

جهت كمك به شركتها در افزايش رضايتمندي مشتريان ، حفظ آنان و جلب وفاداري آنها بعنوان يك 

از اين رو اين فن آوري ها ، يك امر ضروري در مديريت ارتباط الكترونيكي . مصرف كننده مي باشد 

  . با مشتري در كسب و كارها محسوب مي شوند 

، جوع زياد اما كانالهاي تماس مستقيم محدودي با آنها باشـد  داراي مشتريان و ارباب ر ي كهسازمان   

هايي نياز اسـت   در چنين سازمان. مي باشد  خودضعف رويكرد ارتباطي در برنامه استراتژيك  ايردا

 تا از طريق توسعه فن آوري اطلاعات و رسانه هاي تعاملي ، توجه بيشـتري بـه ايـن رويكـرد نمـود     

)2004  ،Ab Hamid , Kassim ( .  

وجود عناصر تعاملي در ابزارهاي ارتباطي سازمانها منجر به توانايي آنها در ارتبـاط نزديـك تـر بـا        

مشتريان و گرفتن اطلاعات مفيد در پيش بيني نيازها ، درك ترجيحات ، ارائه خدمات شخصي شـده  

، )  CRM( ري بنابر اين نيروي محركه تدوين استراتژي مـديريت ارتبـاط بـا مشـت    . به آنها مي گردد 

و ترغيب سـازمانها  استفاده از فن آوري هاي نوين ارتباطات و اطلاعات بعنوان يك ابزار فعال سازي 

  ) . Furash،  1999( به تلاش براي ارائه ارزش به مشتريان در بازار كسب و كار امروز مي باشد 

ابزارهاي جهـان ارتباطـات   آخرين نمونه از )  E-CRM(واژه مديريت ارتباط الكترونيكي با مشتري   

  .با مشتري است كه اينترنت را به عنوان مسير مهم ارتباطي مد نظر قرار مي دهد 

  )  Hampe & Swatman ; 2002: ( اين مسير ارتباطي داراي قابليت هاي شناخته شده زير است  

  )ساعته و هفت روز هفته  24( دسترسي تمام وقت  -

 ايجاد ارتباط در هر مكان و فاصله -

 دسترسي سريع و ارزان به اطلاعات -

 تعامل ارزان و اختصاصي شده با افراد -

  

و سـاير فـن آوري هـاي ارتبـاطي     )  Web Based Services( رشد اهميت خدمات برپايه اينترنت    

، ) بنگـاه بـا بنگـاه    (  B2B، ) بنگاه با مشتري (  B2Cنظير تلفن ، فاكس و موبايل در محيط تجارت 

G2B  ) بنگاه دولت با ( و حتيG2G  )   از ديـدگاه  .  روز بـروز بيشـتر مـي شـود     ) دولت بـا دولـت

مشتري و ارباب رجوع ، خدمات بر پايه اينترنت بطور موثري باعث كـاهش هزينـه هـاي جسـتجو ،     

افزايش گزينه هاي انتخاب فروشندگان ، دريافت خدمات يا محصـولات ارزان تـر ، افـزايش قـدرت     



از طـرف  . ت يا خدمات سفارش داده شده و افزايش راحتي آنان مـي گـردد   كنترل بيشتر بر محصولا

ديگر براي سازمانها نيز افزايش رضايت مشتريان و حفظ آنان كه منجر به سود آوري بيشـتر و يـا در   

 & Anderson،  2003( موسسات خدماتي منجر بـه دسـتيابي بـه اهـداف تعيـين شـده مـي گـردد         

Srinivasan . (  

، قبلا به به بررسي عوامل موثر بر رضايت ، وفاداري و حفظ مشتريان از طريـق ارائـه    پژوهشگران   

خدمات بشكل الكترونيكي پرداخته اند اما با توجـه بـه طبيعـت پويـاي فـن آوري اينترنـت و ديگـر        

عدم شناسـايي عناصـر   . ابزارهاي نوين ارتباطي ، اين ساختارها پويا و شديدا درحال تغيير مي باشند 

د موثر بر رضايتمندي ارباب رجوع و مشتريان منجر بـه ارائـه خـدمات نـامرغوب كـه كمتـر از       جدي

لذا شناسايي عناصر مهم كـه باعـث ايجـاد اثـرات     . توقعات و استانداردهاي صنعت است ، مي گردد 

مختلفي بر رضايتمندي و حفظ ارباب رجوع گرديده و منجر به ارائه خدمات بنحوي كه بـا توقعـات   

  .، بسيار حياتي است طابقت داشته باشد آنان م

روند سريع تغييرات در صـنايع و كسـب و كارهـاي مختلـف بشـكل روزافزونـي باعـث افـزايش            

انتظارات مشتريان گرديده است كه اين امر شركتهاي توليدي و سازمانهاي خدماتي را ملزم مي سـازد  

  .ت خود را به مشتريان ارائه دهند تا توانايي خود را بهبود بخشيده و بهترين محصول و خدما

ي فن آوري هاي نـوين ارتبـاطي در   تاثير گذاروليه اين پژوهش ، ارزيابي و شناخت نحوه اهداف ا   

در ايـن راه  . رضايتمندي مشتريان و ارباب رجوع بخصوص در سازمانهاي خدمات عمومي مي باشد 

ن رضايتمندي آنها از وضـعيت فعلـي در   نياز است ابتدا سطوح مختلف انتظارات ارباب رجوع و ميزا

اينگونه سازمانها شناسايي گرديده و تدابير و راهكارهاي برآورده ساختن آنها بر اين اساس انديشـيده  

  .شود 

با توجه به مطالب فوق شناخت عناصر مهم و تاثيرگذار در كسب رضايت مشـتريان بـراي مـديران       

و همچنين نحوه پياده سازي مكانيسـم  ) ب و فاضلاب نظير شركتهاي آ( سازمانهاي خدمات عمومي 

لذا  اين تحقيق سعي دارد تا با بررسي اين . هاي لازم جهت حصول اين نتيجه حياتي به نظر مي رسد 

  :موضوع به مسائل ذيل پرداخته و به آنها پاسخ دهد 

  ب كدامند ؟در شركت هاي آب و فاضلا) ارباب رجوع ( عوامل موثر در كسب رضايت مشتريان  -1

پياده سازي مناسب سيستم هاي الكترونيكي مديريت ارتباط با مشتري چگونه بر كسـب رضـايت    -2

  مشتريان تاثير مي گذارد ؟ 

  



  فرضيه تحقيق. 1-3

  .با توجه به مطالب فوق الذكر ، فرضيه اين پايان نامه بشرح ذيل تعريف مي گردد    

، باعـث افـزايش   ) E-CRM(ريت ارتباط بـا مشـتري   پياده سازي مناسب سيستمهاي الكترونيكي مدي

 .ميزان رضايت ارباب رجوع مي گردند 

  

  

  تحقيق ضرورت انجاماهميت و . 1-4

ي اطلاق مي شود كه بـا  يبه مجموعه اي آشكار و پنهان از منافع و مزايا)  Service( اساسا خدمت    

  . ) Zethamel ، 1996(  د مي آيد شتيباني كننده پدياستفاده از كالاهاي تسهيل گر و تجهيزات پ

وزارتخانه ها و ستادهاي سياست گـذار بـا   ) صف ( ركتهاي خدمات عمومي بعنوان نقاط تماس ش   

لذا كيفيت خدماتي كه توسط اين سازمانها به جامعـه ارائـه مـي گـردد از     . جامعه محسوب مي شوند

باره سـنجش كيفيـت خـدمات قابـل     از همين رو مطالعات زيادي در. اهميت بسزايي برخوردار است 

  ارائه توسط سازمانهاي خدمات عمومي انجام شده و مدلهاي متفاوتي طراحي گرديده اند كه مهمترين 

  ) 1382الواني و رياحي ، : ( آنها عبارتند از 

  

امروزه بـيش از هـر زمـان ديگـر     ) : مدل پاراسورامان (  " SERVQUAL "مدل كيفيت خدمات  -1

ي به ارزيابي ديدگاههاي مشتريان خود درباره خدمات ارائه شـده و ميـزان بـرآورده    سازمانهاي عموم

اين مدل سعي در اندازه گيري كيفيـت خـدمات درجـايي كـه كيفيـت      . شدن انتظارات آنها نياز دارند

به ، شده انتظار دارد  و كيفيتي كه از خدمات ارائه  ه عنوان يك ضرورت جهت درك مشتريخدمت ب

   .كار مي رود

ابـزاري اسـت كـه بـراي خـود ارزيـابي        CAFچارچوب عمـومي ارزيـابي   :  EFQM-CAFمدل  -2

ارزيـابي مـي گردنـد     CAFمعيارهايي كه توسط  .استفاده قرار مي گيرد سازمانهاي بخش دولتي مورد

، منـابع و همكاريهـاي خـارجي،     ، مديريت منـابع انسـاني   ، سياست و استراتژي رهبري:  عبارتند از

     اثر بر جامعه و نتايج كليدي اجرا و  ) كاركنان (، نتايج افراد  ، نتايج مشتري يند و تغييراتآفرمديريت 

  . عملكرد

اين مدل داراي چارچوبي مفهـومي اسـت كـه اهـداف اسـتراتژيك كـلان        : مدل امتيازات متوازن -3

اتي سـازمان برقـرار   سازمان را به شاخصهاي قابل سنجش تبديل و توزيع متعادلي ميان حوزه هاي حي



براساس اين مدل براي سنجش عملكرد هر سازمان بايد بر حوزه هاي اصلي متمركز شد كـه  . مي كند

  . يادگيريو ، فرايندهاي دروني سازمان و رشد  ، مشتري حوزه هاي مالي: عبارتند از

  

وصـي  ابعاد مديريت كيفيت در بخش عمومي با ابعـاد مـديريت كيفيـت در بخـش خص    بطور كلي    

،  ، قابليـت اطمينـان   ، دوام در بخش خصوصي ابعـاد كيفيـت شـامل قيمـت    . تفاوتهاي عمده اي دارد

، ايمني و تاثير  ، شهرت ، شكل ظاهري ، همسازي ، خدمات پس از فروش ، كاركرد تحويل به موقع

ديريت امـا ابعـاد م ـ  .  ارزيابي قرار مـي گيـرد   اجتماعي است كه در ارتباط با ارائه يك محصول مورد

كيفيت در بخش عمومي بسيار فراتر از طرز نگرشي است كه مشتري نسبت به يـك كـالا يـا خـدمت     

  ) 1382الواني و رياحي ، (  . دارد

ست در رابطه با كيفيت خدمات در بخش عمومي، مساله اصلي عدم وجـود رقبـا و   ا گاروين معتقد   

لتي بايد دريك فضاي غيررقابتي عمـل  زيرا به دو دليل زير، بخش دو. نامحسوس بودن خدمات است

  : كند

دولتها در زمينه هايي فعاليت مي نمايند كه بخش خصــوصي باتوجه به ماهيت اين زمينـه هـا و    - 1

، تمايـل و يـا اجـازه سـرمايه      به علت نياز به توان مالي زياد و ريسك بالا و يا اسـتراتژيك بـودن آن  

  . گذاري ندارند

موجب   ، بلكه بايد با سياست گذاري هاي خود بخش خصوصي رقابت كندبخش دولتي نبايد با   -2

رشد هر چه بيشتر بخش خصوصي شود تا بخش دولتي بتواند به وظايف بهتري در سـطح كـلان تـر    

  . بپردازد

  : گاروين جهت اجراي ابعاد موردنظر در بخش دولتي مؤلفه هاي زير را معرفي مي نمايد   

و   ، سادگي و سهولت ، قانونمندي ، رفتار ارائه كنندگان خدمات بايي، زي ، صحت ، سرعت شفافيت

مردم به عنوان كساني كه هزينه دريافـت خـــدمات را بـه صـورت      معتقد است وي. انعطاف پذيري

از .  ، انتظار دارند خدماتي را كه دريافت مي كنند با بالاترين كيفيت باشد ماليات به دولت پرداخته اند

،  ، رضايت بخـش نباشـد   انتظار دارند چنانچه كيفيت خدماتي را كه دريافت مي نمايند، مردم  طرفي

الـواني  (  . دولت و دستگاه اداري خود را مسئول و پاسخگو بدانند و درجهت رفع نواقص عمل كنند

  ) 1382و رياحي ، 

  

  



، شـركتهاي   در كشور ما يكي از مهمترين سازمانهاي خدمات عمومي در زيرمجموعه وزارت نيـرو    

  .آب و فاضلاب مي باشند 

براساس اساسنامه شركتهاي آب و فاضلاب استاني ، وظيفه اين شركتها عبارتست از ايجاد ، نگهداري 

، انتقال و توزيع آب شرب و همچنـين ايجـاد ، نگهـداري و بهـره      صفيهو بهره برداري از تاسيسات ت

داشتي فاضلاب در محدوده جغرافيايي شـهرهاي  برداري از تاسيسات جمع آوري ، انتقال و تصفيه به

لذا بنا بر وظايف تعريف شده فوق اين شركتها داراي تعاملات گسترده اي با مـردم و اربـاب   . كشور 

  : رجوع مي باشند كه مهمترين آنها عبارتند از 

  فروش انشعاب آب و فاضلاب -

 قرائت كنتور ، محاسبه و توزيع قبوض آب بهاء و فاضلاب بهاء -

 دگي به حوادث و امدادرسي -

البته هريك از اين تعاملات داراي فرآيندهاي فرعـي و جزئيـات خاصـي هسـتند كـه زمينـه هـاي           

  .گوناگوني از ارتباط ارباب رجوع با شركتهاي آب و فاضلاب را در بر مي گيرند 

) ئت دولت هي 84مصوب خرداد ( برنامه جامع توسعه تجارت الكترونيكي كشور  39به استناد ماده    

نسـبت بـه ايجـاد ، راه     85كليه شركتها و سازمانهاي تابعه وزارت نيرو مكلف هستند تـا پايـان سـال    

  .اندازي و توسعه سيستم هاي الكترونيكي خدمات مشتركين خود اقدام نمايند 

و ساير خدمات مربوط  قابل ذكر است كه اين شركتها علاوه بر مشتركين و متقاضيان خريد انشعاب   

، داراي نوع ديگري از ارباب رجوع هستند كـه عبارتنـد از پيمانكـاران و مشـاوران     به امور مشتركين 

شركتهاي آب و فاضلاب به دو دليل داراي طرح هاي اجرايي گسترده و متعددي . پروژه هاي اجرايي 

  :هستند 

  ر اتمام عمرمفيد و فرسودگي زياد شبكه انتقال آب در اكثر شهرهاي كشو -1       

   خطوط جمع آوري و تاسيسات بسيار محدود فاضلاب كه نياز به طرحهاي توسعه اي  -2       

  .گسترده دارد            

اين دو عامل باعث گرديده تا شركتهاي آب و فاضلاب استاني با تعداد زيادي از پيمانكاران اجرايي    

د ، كه اين امر خـود باعـث ايجـاد دسـته     و مشاوران نظارتي و مطالعاتي همكاري و تعامل داشته باشن

  .خاصي از ارباب رجوع براي اين سازمانها شده است 

دركشور ما نيز هرچند با تاخيراتي نسبت به اقتصاد جهاني ، طي سال هاي اخيـر مباحـث مشـتري       

 گرايي و تكريم ارباب رجوع جاي خود را در روابط بين مردم با شركتها و روابط دولت با مـردم بـاز  

امـا  . كرده و لزوم توجه و ارضاي نيازها و خواسته هاي مشتريان به شكلي جدي حـس شـده اسـت    



درحيطه عمل هنوز فاصله زيادي تا رسيدن به پياده سازي اين سيستم ها و رسيدن به اهـداف مفهـوم   

خصوصا اين فاصله در بخشهاي دولتي و يا موسسات خدمات . مديريت ارتباط با مشتري باقي است 

   هسـتند بـه مراتـب بيشـتر     ) ارباب رجوع ( ومي كه بطور انحصاري تامين كننده نيازهاي مشتريان عم

  . مي باشد 

لذا از اين تحقيق انتظار مي رود تا چگونگي ارتبـاط بـين پيـاده سـازي سيسـتم هـاي الكترونيكـي           

ي خدمات عمومي را با رضايتمندي ارباب رجوع در سازمانها)  E-CRM( مديريت ارتباط با مشتري 

يافته هاي اين مطالعه بينش هاي مديريتي موثري را در كمك به شركتها جهت تعريـف  . روشن سازد 

داراي خصوصـيات   E-CRMويژگـي هـاي   . خود ارائه مي دهـد   E-CRMو ارزيابي مجدد اقدامات 

در جسـتجو   معني داري هستند كه سازمانها بايد در كانالهاي ارتباطي خود از جملـه وب سايتهايشـان  

  . براي ارزشهاي بهبود يافته مشتريان و افزابش مزيت رقابتي پياده نمايند 

درك صحيح ارتباط بين رضايتمندي ارباب رجوع و سيستم هاي مناسب مديريت ارتباط با مشتري    

به مديران كمك مي نمايد تا ضرورت ارتقاء كيفيت خدمات خود را دريافته و با تامين ايـن خـدمات   

و افزودن ارزش به خدمات خود ، زمينه آمادگي سازمان را براي رقابت با رقباي احتمـالي آينـده    پايه

  .آماده سازند 

يكي ديگر از كاربردهاي بالقوه اين پژوهش ، ايجاد شناخت بهتري از نيازها و توقعات متنوع ارباب    

اين شناخت باعـث  .  رجوع سازمانهاي خدمات عمومي ؛ خصوصا شركتهاي آب و فاضلاب مي باشد

مي گردد تا سازمانها ، مشتريان خود را بخش بندي نموده و فرآيندهاي خود را جهت ارائـه خـدمات   

باعث بكارگيري موثر  E-CRMعلاوه براين فرآيندهاي مربوط به . به هر بخش مجددا طراحي نمايند 

شـركتها  . شتريان مي گردنـد  فن آوريهاي نوين ارتباطي و اطلاعاتي جهت ايجاد رابطه نزديك تر با م

بايد نسبت به ارزش فن آوري در دستيابي به اهداف خود ، خصوصـا در سـازمانهاي مشـتري محـور     

  .آگاه باشند 

لذا با عنايت به موارد فوق بطور خلاصه ضرورت انجام اين تحقيق را مي توان بشـرح ذيـل بيـان        

  :كرد 

يفيـت ارايـه خـدمات توسـط سـازمانهاي      درخواست افكار عمومي جامعه در مورد افزايش ك -1

  خدمات عمومي نظير شركتهاي آب و فاضلاب

 تمركز رسانه هاي جمعي بر ضعف ها و نواقص سازمانها در رابطه با اين موضوع -2

 امكان ورود رقباي جديد از بخش خصوصي در بخشهايي از بازار در آينده نزديك -3



عمومي بعنوان راه حـل برخـي از   لزوم ارايه خدمات غيرحضوري توسط سازمانهاي خدمات  -4

 مشكلات عديده كلان شهرهاي كشور

  

  

  انجام تحقيق سوابقپيشينه و . 1-5

پس از بررسي و جستجو در ميان تحقيقات و پايان نامه هـاي موجـود ، مـوردي در زمينـه مفهـوم         

از ميان اما . در صنعت آب و فاضلاب يافت نشد )  E-CRM( مديريت الكترونيكي ارتباط با مشتري 

  : ذيل مشاهده گرديد مرتبط خارج از كشور ، موارد داخل و مقالات و پايان نامه هاي 

بـراي سيسـتمهاي    CRMشاخصهاي عملكرد   "در مقاله اي با عنوان ) 1999(آنتون و پسماس  •

 E-CRMعامـل اصـلي را كـه شاخصـه فعاليتهـاي       25 "الكترونيكي مديريت ارتباط با مشتري 

 .مي دهند ، شناسايي كرده اند  موسسات را تشكيل

چـالش هـاي پيـاده سـازي سيسـتم هـاي        "در مقاله اي با عنـوان   ) 2004(ژيوگاس و كيرسي  •

موانع ، گلوگاهها ، راهكارها و مزاياي بكـارگيري ايـن    "مديريت الكترونيكي ارتباط با مشتري 

  .را  تشريح نموده اند )  E-CRM( ابزار 

جهـت گيـري چـارچوب    : مديريت ارتبـاط بـا مشـتري     "عنوان  در مقاله اي با) 2001(راسل  •

فرآيند مديريت ارتباط با مشتري بر روي وب را با مدلي مشتمل بـر هفـت    "تحقيقات و آينده 

 .مولفه پايه اي شناسايي كرده است 

: شكست مـي خورنـد    CRMچرا پروژه هاي  "در مقاله اي با عنوان ) 2004(تانوري و لريلند  •

به ريشه يابي علل شكست راه اندازي سيستم هـاي   "داول استراتژيكي و تاكتيكي اشتباهات مت

CRM  و طبقه بندي و تحليل آنها پرداخته اند. 

مـديريت ارتبـاط بـا مشـتري در محـيط       "در مقاله اي با عنـوان  ) 2004(البدوي و عنايت تبار  •

سازي آنها پرداخته و تحليل چگونگي پياده  E-CRMبه خصوصيات  سيستمهاي  "الكترونيكي 

 .و نهايتا نتيجه عملكرد درست اين سيستم ها را در سازمان مورد بررسي و مداقه قرار داده اند 

سـنجش كيفيـت خـدمات در    " در كتابي با عنوان )  1382( سيد مهدي الواني و بهروز رياحي  •

در  مدلها ، روشها و شاخصهاي مختلف ارزيـابي كيفيـت خـدمات ارائـه شـده     " بخش عمومي 

 .سازمانهاي خدماتي را مورد بررسي و كنكاش قرار داده اند 


