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  4C  مدل كسب و كار اينترنتي،onlineصنعت گردشگري ، IT ، اطلاعاتيدرگاه: ها  كليد واژه
  
  

 چكيده
  

بنابراين بسترسازي براي . دهند صنعت گردشگري يك صنعت مردمي است كه در آن گروهي از مردم براي گروه ديگر، خدمات ارائه مي
 اطلاعاتي كه مبتني بر اينترنت 1هاي درگاه  ايجاددنيا اين امر از طريقدر . ارتباط قوي با گردشگر ازمسائل بسيار مطرح در اين صنعت است

هاي اطلاعاتي  درگاه در مسير اتخاذ مدل كسب و كار سودمند براي هاي ذيربط در اين راستا تلاش كليه سازمان. هستند، محقق شده است
هاي بالاي ايران در اين زمينه و نيز عدم  سيل و قابليتلذا در اين مقاله، با توجه به پتان. صنعت گردشگري هر كشور تعريف شده است

وابستگي شديد اقتصاد ايران به صنعت نفت   از يك سو ودليل فقدان بستري مناسب براي ارتباط با گردشگر ها به برداري از اين قابليت بهره
 اطلاعاتي، امكان ارتباط گردشگر با درگاهاين . پيشنهاد گرديده است اطلاعاتي براي صنعت گردشگري ايران درگاهطرح يك از سوي ديگر 

در طول اين . آورد ها با يكديگر را از طريق اينترنت، فراهم مي هاي مرتبط با صنعت گردشگري و نيز ارتباط ما بين اين سازمان سازمان
  .ست، مورد بررسي قرار گرفته است اطلاعاتي كه مدل جامع و فراگيري در كسب و كارهاي اينترنتي ادرگاهتحقيقات، مدل كسب و كار اين 

 
  
 مقدمه - 1
  

هاي قابل توجهي را نصيب فعالان در  هاي اخير بسيار چشمگير بوده و پيشرفت المللي طي سال  در صنعت گردشگري بينITگيري از  بهره
ي نوين و ارائه خدمات به ن فناوراني ندارند، با استفاده از ايي چندگردشگرهاي  كه كشورهايي كه حتي جاذبه بطوري. اين عرصه ساخته است

                                                 
1 Gateways  
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 اين امر در خصوص ايران با توجه به در .اند روز بر اساس نياز مشتريان، از كشورهاي با سابقه فرهنگي و تاريخ چند هزار ساله پيشي گرفته
پس  جهان عت صادراتيسومين صنعنوان  جايگاه صنعت گردشگري بهاختيار داشتن رتبه دهم در آثار باستاني و مناطق گردشگري جهان و 

هاي به وجود آمده توسط فناوري اطلاعات و نيز  برداري از فرصت توجهي در بهره ليكن بي. يابد اهميت بيشتري مياز نفت و خودروسازي 
لذا  .الملل را كمرنگ ساخته است ، اميد به حضور موفق ايران در عرصه گردشگري بينهاي منحصر به فرد صنعت فوق در كشور قابليت

در اين تحقيق بر  .باشد  مي4Cو بر اساس مدل كسب وكار ايران عاتي براي صنعت گردشگري لا اطدرگاههدف اين تحقيق طرح يك 
 كسب و كارهاي موفق Business Model بررسي و كشوردر  Online و بررسي وضعيت فعلي صنعت گردشگري تحقيق ميدانياساس 
  .صنعت گردشگري ايران پيشنهاد شده است اطلاعاتي رگاهدمدل كسب و كار خاص ، e-tourism در زمينه

 
 
   سير تحول فناوري اطلاعات و ارتباطات در صنعت گردشگري- 2
 

هاي  كردن كانال  سال گذشته مخصوصا در زمينه خودكارسازي و شبكه50فناوري ارتباطات و اطلاعات، صنعت توريسم را در طي حداقل 
، 1953 و خطوط هوايي آمريكا در سال IBM،  توسط  SABREنه كامپيوتري خطوط هوايي به نام اولين ساما. توزيع دگرگون كرده است

بدين ترتيب اينترنت هدايت كسب و كار را . ]1[ايجاد گرديد و به دنبال آن با ظهور اينترنت تاثيرات عميقي در صنايع مختلف به وجود آمد
 در بعد تقاضا، اينترنت باعث گرديد كه نيازهاي خاص. گردد  عرضه مياين تغييرات هم شامل بعد تقاضا و هم بعد. تغيير داد
صنعت گردشگري  نيز از اين تحول مستثني نماند، چراكه صنعت . ]2[ها كاهش يابد  شود و در بعد عرضه نيز هزينه Customizeمشتريان

  .از مسائل مطرح در اين صنعت است كردن نيازهاي مشتريان Customize بنابراين ]3[ استPeople Industryگردشگري، يك 
 كه يك 1970هاي رزرو كردن كامپيوتري در دهه  سيستم) 1: طور كلي سه موج فناوري، صنعت گردشگري را تحت تأثير قرارداده است به

كه توسط  1980 در دهه )1(GDSهاي توزيع شده جهاني سيستم) 2. شبكه كامپيوتري و الكترونيكي توزيع شده در صنعت گردشگري بودند
متصل ... ها، موسسات كرايه اتومبيل و هاي وابسته به اين صنعت مثل هتل اين سيستم به ساير سرويس. هاي هواپيمايي ايجاد شد شركت

  . ]4[اي شامل متن، صدا، تصوير، ويدئو و گرافيك ايجاد كرد  كه يك بستر براي تبادل اطلاعات چند رسانه1990اينترنت در دهه ) 3. شد مي
 onlineهاي صنعت گردشگري  ال حاضر با توجه به تسهيلاتي كه اينترنت در زمينه گردشگري ايجاد نموده، زمينه براي ايجاد پايهدر ح

. اند هاي خود نموده كردن فعاليت  Internet-basedهاي مرتبط با صنعت گردشگري هر يك اقدام به همچنين سازمان .شكل گرفته است
ايجاد   Expedia.comو  Travelocity.comهايي چون  ريزي سفر براي گردشگر، درگاه هولت در برنامهدر ادامه اين مسير، براي س

هاي مرتبط با صنعت گردشگري مانند  ها با سازمان اين درگاه. ]5[بازار گردشگري در سطح دنيا را در اختيار دارند% 60 كه]2[گرديد
ريزي سفر  دهند كه برنامه در ارتباط هستند و به گردشگران اين امكان را مي... ها و رانها، رستو هاي هوايي، هتل هاي مسافرتي، آژانس آژانس

هاي فرهنگي، رقابت در  ، تغيير ارزشWilliams و Montanariطبق تحقيق . ]6[خود را به صورت كامل و دقيق، قبل از سفر انجام دهند
  .]7[كنند  سازي را تسهيل ميصاصي اخت، سياستICTمحيط تجاري و در سطح ملي و پيشرفت روزافزون 

  :]6[گيرد  مورد توجه قرار مي در صنعت گردشگري پيشگام اينترنتيهاي عامل مهم كه در سايت چهاربطوركلي 
   مسافرتي و گردانندگان تورهانكارگزارا -
 ويژه خدمات ارائه -
 )CRS2( هاي رزرو كامپيوتري ايجاد سيستم -
  عموميگردشگريهاي  آژانس -

هاي گردشگري را در موارد متعددي از جمله بازاريابي، خريد، طراحي، توليد، توزيع و فروش و مديريت  گيري از اينترنت، سازمان هرهلذا ب
كند و امروزه بدون تكنولوژي وب،  در نتيجه فناوري اطلاعات ستون اصلي اطلاعات را براي گردشگران ايجاد مي. ]8[كند منابع پشتيباني مي

صنعت گردشگري رشد و توسعه  در خصوص  لذا توجه ويژه به اين امر.بازارهاي جهاني گردشگري آرزويي دست نيافتني استدستيابي به 
  .بسيار حائز اهميت استايران 

  نعت گردشگري ايرانصبررسي وضعيت  - 3
                                                 
1 Global Distribution Systems 
2 Computer Reservation Systems 
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ژه از آسياي ميانه به غرب آسيا و اروپا وي  به، مسافرانعبوركشور ايران به واسطه موقعيت استراتژيك آن، از دير باز مسيري مطمئن براي 

وجود دريا در شمال و جنوب، چهارفصل بودن آب و هوا، وجود . بوده و گذر جاده ابريشم از شرق به غرب كشور شاهدي بر اين مدعا است
ها و   وجود فرهنگمناطق كوهستاني و سرد و نيز مناطق كويري و خشك در يك زمان در دو نقطه كشور، آثار باستاني منحصر به فرد،

ترين  عنوان يكي از جذاب نوازي ايرانيان باعث شده تا در طول تاريخ، ايران به هاي محلي و از همه مهمتر مهمان هاي متنوع، گويش سنت
بوده بسيار اندك تاكنون رغم موقعيت ارزشمند كشور در اين خصوص، منافع حاصل از آن  ليكن علي .نقاط گردشگري جهان شناخته شود

 1999 ميليون نفر را در سال 663المللي، رقمي معادل  طوري كه طبق آمار سازمان جهاني جهانگردي، گردشگران ورودي بين به. است
 درصد 8/0اين درحالي است كه سهم آسياي جنوبي از اين ميزان . اند همراه داشته  ميليارد دلار را به453دادند كه درآمدي معادل  تشكيل مي

بدين ترتيب سهم ايران از كل .  درصد بوده كه بعد از هندوستان در رده دوم قرار دارد2/23ز اين ميزان در كل آسياي جنوبي و سهم ايران ا
 ميليون دلار بوده 634 هزار نفر و درآمد ارزي حاصل از آن 230، تنها در حدود يك ميليون و 1999المللي در سال  گردشگران ورودي بين

  . ]9[است
طور  به .هاي صحيح ارتباط با گردشگر است ناچيز بودن سهم ايران از بازار جهاني گردشگري، عدم وجود كانالل بسيار مهم در از جمله عوام

  :]10[د كه عبارتند از ندر صنعت گردشگري وجود دار )ها بر اساس عملكرد سازمان(كلي چهار گروه عمده سازماني 
1- Suppliers :بوده و ...  وگاه، رستوران كرايه اتومبيل، تسهيلات جذاب و سرگرم كننده، اقامتهاي  شامل خطوط مسافرتي، شركت

  .و خريد مستقيم مشتريان هستند) TTI(هاي مسافرتي  هايي براي آژانس فراهم كننده خدمات و سرويس
2- Carriers :بدأ به مقصد را بر عهده هاي حمل و نقل بوده و انتقال مسافر از محل م شامل خطوط هوايي و قطار، اتوبوس و شركت

 .دارند
3- Travel Trade Intermediaries (TTI) : خدماتSuppliers و Carriersمنظور (دهند   را براي مسافران ارائه مي

 ).هاي مسافرتي است آژانس
4- Destination Marketing Organization (DMO) :هاي  هدرگاها، شهرها، مناطق، ايالات و كشورها را به  اين سازمان

 .كنند مسافرتي و مسافران معرفي مي
  :]11[شوند به سه دسته تقسيم مي  نيزها اين كانال. هستندارتباط ي با مشتري در يها كانالهاي فوق از طريق  هر يك از سازمان همچنين

-Call Center   
- Real Office 
- Internet 

هاي فوق به نوعي در پيشبرد اهداف اين صنعت استفاده  يك از كانالبررسي وضعيت صنعت گردشگري ايران حكايت از آن دارد كه هر 
هاي فوق  تر فعاليت صنعت گردشگري كشور در اين خصوص در ادامه به نحوه فعاليت هر يك از كانال به منظور بررسي جزئي. اند شده
  .پردازيم مي
 
  
3 -1 Call Center  
 

 1377و پست صوتي سازمان ايرانگردي و جهانگردي است كه اواخر سال )  گوياتلفن(رساني تلفني  سروش ايرانگردي نام سيستم اطلاع
 1382ليكن پس از ادغام سازمان ميراث فرهنگي و سازمان ايرانگردي در سال . ]12[توسط معاونت نظارت سازمان جهانگردي، طراحي شد

ير حضوري سازمان با مخاطبين و نيز عاملي موثر براي  به عنوان مجراي ارتباط غ1384سال بهار   و دربه سروش ميراث تغيير نام يافت
  . گرفتانتقال اطلاعات، آمار و اخبار به عموم مردم و گردشگران مورد استفاده قرار 

 
 
3 -2 Real Office  
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 راهنمايان  ،ها گاه شود عمدتا مربوط به صدور مجوز براي استراحت هايي كه در ادارات سازمان ايرانگردي و جهانگردي انجام مي فعاليت
ها و موسسات ارائه دهنده خدمات به   همچنين سازمان ايرانگردي و جهانگردي يك نظارت عاليه بر فعاليت سازمان. باشد مي... گردشگران و 

ان نيز هاي ارتباط گردشگر براي مسافرت به اير كانال. دهد گردشگران داشته و مستقيما خدماتي به گردشگر به مفهوم كسب درآمد ارائه نمي
چنانچه گردشگر قصد مسافرت شخصي داشته باشد، مسئول تور آژانس . هاي مسافرتي كشور مبدأ است به صورت مراجعه گردشگر به آژانس

هاي ايراني  حال چنانچه آژانس فوق با آژانس. كند فوق، با استفاده از سيستم رزرواسيون كامپيوتري، بليط هواپيما را براي گردشگر رزرو مي
در . شود در خارج كشور رزرو مي) كارگزار(هاي ايرانگردي و جهانگردي در داخل كشور براي آژانس فوق  اس باشد، هتل توسط آژانسدر تم

كند و  در نهايت، گردشگر يا فقط از امكان رزرو بليط هواپيما استفاده مي. كند هاي ويژه، هتل را رزرو مي غير اين صورت، مسئول تور از كانال
در زمينه  . در ايران استSupplier نشان دهنده شمايي از نحوه ارتباط گردشگر با 1شكل . كند اهي تور خارجي از ايران ديدن مييا با همر

صورت توافقي مبلغي را به آژانس داخلي  نحوه درآمد آژانس داخلي، آژانس كارگزار خارجي در قبال ارائه خدمات مربوط به رزور هتل، به
  . كند پرداخت مي

 براي ارتباط با گردشگران خارجي در داخل كشور چندان ملموس نيست و شايد بتوان گفت كه علاوه بر Real Officeين ترتيب وجود بد
 .شود هاي مربوطه با گردشگران خارجي ارائه نمي خدمات اداري و گمرگي، خدمات ديگري از جانب سازمان

  

 
  ايران  درSupplierهاي ارتباط گردشگر با  كانال. 1شكل 

 
 

3 -3 Internet  
 

ها  تمامي زمينه بكارگيري اينترنت توسط سازمان ايرانگردي و جهانگردي با هدف ارائه اطلاعات و اخبار ميراث فرهنگي ايران در
 و 1381در سال ...) هاي اطلاعاتي و  تاريخي و بانك-هاي فرهنگي ها و مجموعه ه شناسي، زبان و گويش، مرمت، موز شناسي، مردم باستان(

انگليسي، انعكاس اخبار و رويدادهاي -هدف اوليه در اين سايت دو زبانه فارسي.  آغاز گرديد سازمان ميراث فرهنگيبا ايجاد وب سايت
 ، جمله بناهاي فرهنگي تاريخيهاي اطلاعاتي مختلفي از همچنين بانك. مرتبط با موضوع ميراث فرهنگي و به صورت روزانه بوده است

اطلاعات مندرج در سايت ميراث فرهنگي ايران براي  البته .باشد تاريخي در اين سايت موجود مي-هاي فرهنگي هاي باستاني، قطب محوطه
 ه نظر دور ماندمعرفي مناطق گردشگري و آشنايي با ميراث فرهنگي غني ايران  بسيار ارزشمند است، ليكن آنچه كه در طراحي اين سايت از

 خارجي، آنچه كه در عنوان يك گردشگر در مراجعه به اين سايت به.  خارج از كشور موثر استتوجه به نكاتي است كه در جلب گردشگران
 هاي داخلي اين سايت به متأسفانه بيشتر لينك. روز، صحيح و جامع از مناطق گردشگري كشور است وهله اول اهميت دارد ارائه اطلاعات به
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 نبوده و فاكتورهاي ارتباط مؤثر با مشتري در آن لحاظ User Friendlyعبارت ديگر، اين سايت  به. باشد زبان انگليسي قابل دسترسي نمي
  . نشده است

آب ( و با هدف ارائه اطلاعات به روز1383اين سايت در سال . هاي مربوطه، سايت سازمان ايرانگردي و جهانگردي است يكي ديگر از سايت
در اين سايت نيز . اندازي شد و مناطق گردشگري ايران راه...) گاه و  آژانس، اقامت(، خدمات مسافرتي ...)ها و  و هوا، آمار گردشگران، موزه

ر البته ساي. هاي ايران با توجه به نام استان از روي نقشه وجود دارد گاه هاي مسافرتي و اقامت هاي توريستي، آژانس امكان جستجوي جذابيت
 در سطح شهرها، خدمات حمل و نقل گردشگرانهاي بين شهري، مراكز اطلاع رساني به  ي نظير اطلاعاتي در زمينه جادهگردشگرخدمات 
هاي فوق فقط  طور كلي ميتوان گفت در سايت به.  رزرو هتل نيز در اين سايت از نظر دور مانده استي، امكان رزرو بليط هواپيما وبين شهر

 در راستاي كسب درآمد و ايجاد انگيزه در گردشگران براي ITدان جامع و به روز به مراجعين ارائه مي شود و بكارگيري از اطلاعات نه چن
  . هيچ عنوان در نظر گرفته نشده است عنوان مقصد توريستي به انتخاب ايران به

 . مي باشد2 گردشگري ايران به صورت شكل هاي اينترنتي صنعت با سايتگردشگري هاي  در حال حاضر مدل وضعيت ارتباط سازمان
  

  
  هاي چهارگانه از طريق سايت سازمان جهانگردي ارتباط گردشگر با سازمان. 2شكل 

 
 

برداري قرار  هاي ذيربط نداشته و فقط صرف اطلاع رساني مورد بهره گونه درآمدي براي سازمان هاي فوق هيچ لازم به ذكر است كه سايت
عنوان يك عامل موفقيت كسب و كار و تجارت مطرح است و  المللي به گيري از اينترنت در گردشگري بين امروزه بهرهه  درحالي ك.ندا گرفته

در ادامه به منظور بررسي اثرات لذا . اند بودهرهاي پيشرو در اين عرصه، گوي سبقت را از صاحبان ميراث فرهنگي چند هزارساله  سازمان
  .پردازيم  صنعت گردشگري جهاني، به سير تحول اين صنعت و منافع اقتصادي آن براي فعالان ذينفع ميفناوري اطلاعات و ارتباطات بر

 
  
  اطلاعاتي صنعت گردشگري در ايراندرگاهضرورت وجود  - 4
 

ر اساس از جمله آنكه ب. هاي متعددي قابل توجه است عنوان يك صنعت استراتژيك در ايران از جنبه بطوركلي صنعت گردشگري و سفر به
همچنين سازمان . شود  كل جهان را شامل ميGDPاز % 11، سفر و گردشگري تقريبا world travel & tourism councilاطلاعات 

رود كه گردشگري  نمايد و به طور ميانگين انتظار مي بيني مي المللي را پيش  سفر بينميليارد بالغ بر يك 2010جهاني گردشگري براي سال 
نكته ديگر چتري بودن اين صنعت است كه وابستگي زيادي به عناصري مثل فرهنگ و ]. 13[ عناصر اقتصادي رشد كندسريعتر از ساير

زايي  بدين ترتيب اشتغال.  است  عنصر صنعتي مختلف به منظور سرويس دادن به مشتريان اين صنعت شناخته شده30ورزش دارد و بيش از 
 بودن ساختار اين صنعت، SME همچنين. هاي نوين در كشور خواهد بود  صنعت همگام با فناوريگسترده يكي از نتايج توجه به توسعه اين
طور کلی ميتوان گفت   و بهاي داشته و توسعه كسب و كارهاي كوچك را تسهيل خواهد ساخت تاثير قابل توجهي بر رشد ملي و منطقه

 .          استinformation-basedصنعت گردشگري يك كسب و كار که امروزه، 
 ميليون 64 بيش از 2003كه در سال  بطوري. المللي است نكته قابل توجه آمار بكارگيري اينترنت در صنعت گردشگري بيندر اين بين 

مه اند و دوسوم آنها برنا ها استفاده كرده ها و زمانبندي از اينترنت به منظور جستجوي اطلاعات و مقايسه قيمت) از بزرگسالان% 30(آمريكايي
 onlineدر اروپا فروش نيز در همين زمان . افزايش داشته است% 8، 2002اين آمار نسبت به سال . اند سفر خود را از طريق نت رزرو كرده

، 2007شود كه در كشورهاي آلماني زبان اروپا تا سال  بيني مي  ميليارد دلار افزايش داشته است و پيش14، يعني بالغ بر %44مربوط به سفر 
  ].14[ از طريق نت صورت گيردB2C از كل تعاملات 30%



 

 6

هرچند .  استالملل بررسي سير تحول فناوري اطلاعات در صنعت گردشگري نيز بيانگر اهميت اين صنعت در رشد و توسعه اقتصادي بين
 ضرورت بدين ترتيب. ان استكه با توجه به وابستگي شديد اقتصاد ايران به صنعت نفت، ضرورت توجه به اين صنعت در كشور ايران دوچند

بايد توجه داشت كه كشور . نمايد المللي بديهي مي هاي بين  صنعت گردشگري، با هدف حفظ حضور ايران در عرصهي اطلاعاتدرگاهوجود 
ي و گيري از منابع فعلي خويش را جهت توسعه صنعت گردشگر هاي گردشگري بايد فرصت بهره هاي بالاي جاذبه ايران به واسطه قابليت

هاي موجود در خصوص بكارگيري اينترنت در مسير تحقق اين  در اين راستا كاستي. بالابردن سطح درآمد حاصل از آن، غنيمت شمارد
ويژه صنعت نفت بسيار  و حتي در قياس با ديگر صنايع داخلي و به) ويژه كشورهاي همتراز ايران به(هدف، در قياس با كشورهاي ديگر 

الملل در صنعت گردشگري انديشيده نشود، به جرأت  انچه اقدامات جدي در خصوص حضور مدبرانه در حوزه رقابت بينباشد و چن ملموس مي
 نه چندان با ارزش كشورهايي كه حتي از سابقه گردشگريهاي   ايران زمين در مقابل جاذبهباستانيها و ميراث  ميتوان گفت كه سرمايه

  .درخواهد آمدتاريخي نيز برخوردار نيستند به زانو 
 
  
    اطلاعاتي براي صنعت گردشگري ايراندرگاهطرح يك  - 5
 

مبتني بر اطلاعات اين كالا، طالب به شدت  آن را آزمود، لذا ماهيت  نميتواناز آنجا كه گردشگري يك كالاي معمولي نيست و قبل از خريد
سهولت بكارگيري و .  و ارائه خدمات با كيفيت بالاتر فراهم گرددواسطه آن قابليت دسترسي جهاني به اين كالابكارگيري اينترنت است تا به

تر  ي تعامليگردشگرهاي  وب در بازاريابي بوده و دلالت بر آن دارد كه وب سايتفناوريتعاملي بودن اينترنت نشان دهنده نقش مهم 
 تصور ذهني مشتريان از مقصد مورد نظر تأثير ند چرا كه بر روي هستي بسيار مهمگردشگرهاي  البته اطلاعات مندرج در سايت. هستند

صورت تعاملي به مشتري پيشنهاد ارائه  ويژه زماني كه سايت به اين امر به. شود داشته و يك تجربه مجازي براي مشتري محسوب مي
  .يابد دهد اهميت بيشتري ميمي

 نشان دهنده ارتباط 3شكل شماتيك . باشد رتباط ميهاي صنعت گردشگري در ا  اطلاعاتي مورد نظر با كليه سازماندرگاهدر حقيقت 
 . اطلاعاتي استدرگاهها از طريق  گردشگر با اين سازمان

  

  
   اطلاعاتي پيشنهاديدرگاههاي چهارگانه از طريق  ارتباط گردشگر با سازمان. 3شكل 

 
  

 كه باشد  مي]Jelassi ]15رائه شده توسط  اe-Strategy Framework اطلاعاتي مبتني بر مدل درگاهستراتژي اين چارچوب اهمچنين 
 مورد بررسي قرار تحليل رقبا  واي ، مدل هزينهدر حوزه هدف، مدل درآمدي...) ها،  مشتريان، سازمان( ايجاد ارزش براي ذينفعان در آن
  .گيرد مي

  
  
   اطلاعاتيدرگاه 1مدل كسب و كار 1- 5
 

                                                 
1 Business Model  
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 و B2Bهاي كسب و كار و درآمدي جديد و مبتكرانه در بازار كسب وكارهاي  دلتكامل تدريجي اينترنت باعث ايجاد تعداد زيادي از م
B2C4ها، مدل  از ميان اين مدل.  شده استC-Net-Businessاين .  بسيار مورد توجه قرار گرفته است،دليل جامع و فراگير بودن آن  به
 .]Connection ]16 وContent ،Commerce، Context: كند  نوع مدل تجاري اينترنتي پايه را از هم متمايز مي4مدل 

آوري، انتخاب، تدوين، توزيع و نمايش   درآمد خود را بر اساس جمعContent-oriented در كسب و كار  ايرانگردي و جهانگرديسازمان
موزش و سرگرمي، براي اين كار با ايجاد دسترسي راحت به اطلاعات، آ. آورند دست مي ، بهonline به صورت خدمات و كالاهاي قابل ارائه

، مذاكره، پرداخت و تحويل (arrangement)وابسته به انجام توافقنيز  Commerce-orientedكسب و كار . كند كاربر ايجاد ارزش مي
رت صو ، پشتيباني و حتي جايگزيني انجام تراكنش به در صنعت گردشگريهدف اين نوع كسب و كار. باشد با استفاده از رسانه الكترونيك مي

در  وابسته به تجمع و ساختاردهي به اطلاعات موجود Context-orientedمدل كسب و كار . باشد جاي روش سنتي آن مي الكترونيك به
دهي  هدف اين نوع كسب و كارها كاهش پيچيدگي در خلال عمليات جستجو و جهت. باشد روي شبكه اينترنت ميزمينه گردشگري ايران 

 هستند نيز يك زير ساخت شبكه Connectionكسب و كارهايي كه با مدل . باشد  اطلاعات مورد نياز مي براي دريافتگردشگرصحيح 
كسب البته . ]17[تواند در سطح فيزيكي و سخت افزاري و يا در سطح مجازي باشد اين زير ساخت مي. كنند براي استفاده كاربران ايجاد مي

 مجازي، گروهي از communityيك . اند  تغيير نام دادهCommunity-oriented امروزه به Connection-orientedو كارهاي 
اي انتقال  هاي كامپيوتري و شبكه ها و نظرات آنها از طريق واسطه مردم است كه ممكن است يكديگر را ملاقات كنند يا نكنند و صحبت

  .]18[يابد مي
كنند و بدين صورت محدوده كاري خود را  صورت تركيبي استفاده مي هبسياري از كسب و كارهاي اينترنتي همزمان از چندين مدل با هم ب

. شوند هاي كسب و كار بر اساس عوامل متعددي از يكديگر متمايز مي همچنين مدل. ]19[ ناحيه تمركز مي كنند4گسترش داده و روي هر 
جريان اطلاعات و سوم سودمندي و منفعت اول منابع درآمدي يك مدل كسب و كار، دوم معماري كسب و كار براي محصول، خدمات و 

  .]20[كسب و كار براي شركت كنندگان بازار
 4C مدل كسب و كار فوق و به عبارتي مدل 4تركيبي از هر  اطلاعاتي صنعت گردشگري ايران درگاهمدل پيشنهادي كسب و كار براي 

  : كند  هر چهار ناحيه تمركز مي اطلاعاتي بر رويدرگاه بدين ترتيب . ارائه شده است4باشد كه در شكل  مي
1 - Commerce 

  :باشد  اطلاعاتي صنعت گردشگري ايران به شرح زير ميدرگاهمدل تجارت بكارگرفته شده در طراحي 
B2B: هاي مرتبط با صنعت گردشگري ايران  ها با ساير سازمان در اين مدل ارتباط بين آژانس)Suppliers ،Carriers ،

Destination Marketing Organization (هاي مسافرتي  به عبارت ديگر گردشگر تنها با مراجعه به آژانس. گردد برقرار مي
  .صورت غيرمستقيم استفاده كند ها به تواند از خدمات ساير سازمان مي

B2C: هاي مرتبط با صنعت گردشگري ايران  در اين مدل ارتباط بين گردشگران با سازمان)Suppliers ،Carriers ،Travel 
Trade Intermediaries  (گردد برقرار مي. 

2 - Context  
  .هاي بازاريابي توضيح داده شده است اين بحث در قسمت استراتژي. شود  دنبال ميContextهاي مديريت ارتباط با مشتري در  سياست

3 - Content  
شود و براي پاسخگويي به سوالات  ها در اين قسمت مطرح مي هاي گردشگري مقصد مورد نظر، آب و هوا و قيمت اطلاعات مربوط به مكان

  .  در نظر گرفته شده استFAQمشتري نيز 
4 - Community   

 Communityفوايد عضويت در يك . هاي مسافرتي به منظور جذب اعضا، بسيار حياتي استCommunityايجاد سود براي اعضاي 
 تواند بسيار پيچيده  ميCommunityندي آنها بسته به شخصيت اعضا و ماهيت ب مسافرتي مختلف و پوياست و فرآيند شناخت و دسته

شود و اين امر باعث انتقال تجربيات مرتبط با مسافرت، بين گردشگران  بدين ترتيب امكان ارتباط بين گردشگران فراهم مي. ]21[باشد
  . شود مي
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   ايران اطلاعاتي صنعت گردشگريدرگاهمدل كسب وكار پيشنهادي . 4شكل 

 
  

واسطه  و مأموريت آن نيز تقويت اقتصاد كشور بهدر حوزه آسيا و اروپا   Online اطلاعاتي فوق كسب رهبري گردشگري درگاهچشم انداز 
   .هاي ايراني خواهد بود ، توسعه تجارت الكترونيك در راستاي تشكيل دولت الكترونيك و اشاعه فرهنگ و ارزشگردشگريتوسعه صنعت 

كنند هر روز نياز بيشتري به تغيير، جهت سازگار  هاي گردشگري كه در صنعت گردشگري فعاليت مي ها و سازمان مكانر است كه لازم به ذك
تر  هاي آنان متنوع از سوي ديگر اطلاعات مشتريان هر روز افزايش يافته و درخواست. كنند شدن با انقلاب جهاني فناوري اطلاعات پيدا مي

سازي مدل  البته پياده.  اطلاعاتي در ارتباط هستنددرگاههاي مرتبط با صنعت گردشگري، با   كليه سازمان نيزنهاديدر مدل پيش. گردد مي
است و با توجه به ...) فرهنگ سازماني، مشاركت و (افزاري  و نرم...) ساختار، فناوري و (هاي سخت افزاري  فوق مستلزم ايجاد زيرساخت

هاي مطرح شده در  هاي ذكر شده هستند، لذا ايجاد تغييرات اساسي براي همگام شدن با استراتژي ساختهاي فوق فاقد زير آنكه سازمان
يندهاي سازمان براي كسب مزيت آسي مجدد فرد لذا ضرورت تغيير و مهن.ها ضروري است فرآيندهاي تعامل با گردشگر در اين سازمان

هاي درگير با صنعت  تا به واسطه عدم توجه به مشتري در فرآيندهاي سازماندر اين راس .گردد بيش از پيش احساس مي رقابتي پايدار
اي براي   به عنوان مقدمهBPRلذا اجراي .  براي فرآيندهاي مرتبط با هر سازمان ضروري استBPRهاي  گردشگري تعريف پروژه

  .گردد  اطلاعاتي صنعت گردشگري ايران  محسوب ميدرگاهسازي  پياده
 
 
 
 
  
  1 بازاريابي و مديريت ارتباط با مشتريستراتژيا 2- 5
 

                                                 
1 Customer Relationship Management (CRM) 
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 اطلاعاتي براي صنعت گردشگري ايران، استراتژي بازاريابي و مديريت ارتباط با مشتري، ازمسائل بسيار مطرح است و يكي درگاهدر طراحي 
كسب  استراتژياصلي در اين هدف .  اطلاعاتي، اتخاذ استراتژي صحيح بازاريابي و مديريت ارتباط با مشتري استدرگاهاز عوامل توفيق 

 اطلاعاتي گروهي از بازاريابان، درگاهلذا همزمان با طراحي . باشد  ميدر حوزه آسيا  onlineهاي بالاتر از ميانگين بازار مسافرت درصد
اي  ان ارزش افزودههاي مناسب مديريت ارتباط با مشتري، بتو شوند تا با اتخاذ استراتژي شناسان به خدمت گرفته مي روانشناسان و جامعه

  .براي گردشگران ايجاد نمود كه راه را براي رسيدن به مزيت رقابتي پايدار هموارتر سازد
.  است١اي كه بايد به آن توجه نمود آنست كه اين صنعت يك صنعت مردمي مسالههاي بازاريابي صنعت گردشگري،  در تدوين استراتژي

خواست مشتريان از مسائل بسيار مهم در صنعت برآورده نمودن  و ]3[ندكن  ارائه ميخدمات ي ديگريعني گروهي از مردم براي گروه
گرفته شده كار بهاي  ويژه  اطلاعاتي براي صنعت گردشگري ايران، فاكتورهاي بازاريابي استراتژيكدرگاهلذا در طراحي . گردشگري است

  .اند  نشان داده شده5 كه در شكل است

  
   درگاه اطلاعاتياستراتژي بازاريابي و مديريت ارتباط با مشتري. 5شكل 

  
 :باشند اين فاكتورها به شرح زير مي

 
  
 2محصول 1- 2- 5
 

در طراحي اين . دباش  اطلاعاتي صنعت گردشگري ايران اتخاذ شده است شامل محصولات ملموس و خدمات ميدرگاهاستراتژي كه براي 
هنرهاي دستي ايران، رزرو هتل، : عنوان مثال به. ر، هر يك به ارائه سرويس و يا محصول جداگانه مشغول هستندهاي درگي ، سازماندرگاه

هايي در حوزه آسيا در كشورهاي كليدي چون  البته نمايندگي. شود صدور بليط و صدها نوع سرويس ديگر به صورت الكترونيكي ارائه مي
ها  بدين ترتيب، اين سازمان. كنند ي، ايفاء مدرگاهها نقش كانال توزيع را براي اين   كه اين نمايندگيشونددر نظر گرفته بايد امارات و مالزي 

 .شود در نتيجه خدمات متنوعي با كيفيت بالا، به مشتريان ارائه مي. آيند با هدف كسب مزيت رقابتي مناسب در پي رقابت با يكديگر بر مي
 
 
 
 3مردم 2- 2- 5
 

                                                 
1 people Industry 
2 product 
3 people 

 مردم
 

 محصول
 

  شراكت
 

بسته بندي و
 برنامه ريزي

 وبازاريابيتژياسترا
CRM 
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. دهند ، ارائه مي)مشتريان(، سرويس را به عده اي ديگر از مردم 1ت مردمي است، كه در آن يك عده كاركنانصنعت گردشگري يك صنع
 .همچنين در ارتباط با انتخاب مشتريان، حوزه هدف در كوتاه مدت، خاورميانه، در ميان مدت، آسيا و در بلند مدت اروپا انتخاب شده است

 براي درگاه، طراحي اين )البته به صورت تقريبي(دليل نزديك بودن فرهنگ در حوزه خاورميانه   بهعلت اين انتخاب آنست كه در كوتاه مدت
هاي مطرح شده   مناسب با انتخاب كشورهاي دوست در حوزهBrandصنعت گردشگري ايران بسيار موثر واقع خواهد شد كه بعد از كسب 

 . دف آن گسترش خواهد يافتدر بالا و با تمركز بر كشورهايي با فرهنگ مشابه، حوزه ه
 
  
 3و برنامه ريزي 2بسته بندي 3- 2- 5
 

شوند، كه قيمت كلي آن كمتر از مجموع  اي از اجزاء مرتبط با هم كه در قالب كلي با يك قيمت  ارائه مي بسته، عبارت است از مجموعه
فوق  دو نوع برنامه ،درگاههستند كه در طراحي اين هايي مرتبط با هم  ريزي، برنامه بسته بندي و برنامه. ]3[هاي اجزاء آن است قيمت

در طراحي . آورد  را براي مشتري فراهم ميuser-friendlyتركيب اين دو نوع برنامه، يك محيط . شوند ميهمزمان با يكديگر بكار گرفته 
هاي  دهند، بسته گردشگري ارائه ميهاي درگير در صنعت  هايي كه سازمان  اطلاعاتي براي صنعت گردشگري ايران، علاوه بر بستهدرگاه

تمام اين . هاي ويژه در نظر گرفته شده است هاي اجتماعي و بسته مناسبت ديگري نظير تورها، مناطق جغرافيايي و آب وهوايي مختلف، گروه
كان پذير ساخته و اين تعامل در ، تعامل با مشتري را ام)اينترنت( اطلاعاتي براي آنان فراهم آورده است درگاهها با توجه به بستري كه  بسته

 .شود  اطلاعاتي صنعت گردشگري ايران ميدرگاهدراز مدت باعث وفادار شدن مشتريان به 
 
  
 4شراكت 4- 2- 5
 

. شود، بحث شراكت است  اطلاعاتي صنعت گردشگري ايران پيشنهاد ميدرگاههايي كه درجهت بازاريابي در طراحي  ازمهمترين استراتژي
  :گيرند  قرار مي ذيل دسته4 در درگاهشركاء اين 

  .باشند كه در بحث استراتژي تبليغات، به اين موضوع پرداخته خواهد شد مهمترين و موثر ترين شركاء، مشتريان مياز : مشتريان
 در حوزه آسيا، از onlineهاي گردشگري   آسيا است سازماندرگاهبا توجه به آنكه حوزه هدف : onlineهاي گردشگري  سازمان

پذيري بيشتر،   اين شركت براي انعطاف. استTravelocityاز موارد موفق اين استراتژي . شوند ركاء استراتژيك ايران محسوب ميش
به ) Hotel Reservations Network و Priceline( با رقباي ديرينه خود، 2001استراتژي شراكت را در پيش گرفت و در سال 

 Americanهاي بزرگي مانند هاي بيشتري به مشتري ارائه دهد و امروزه با شركت د انتخابطور رسمي پيمان شراكت بست تا بتوان
Online   وDigitalcity22[ نيز قرارداد همكاري دارد[. 
دهند اما پر  هايي كه مستقيما كار گردشگري را انجام نمي سايت:  مناسبBrandهاي غير مرتبط با گردشگري اما با  سازمان

تواند   اطلاعاتي صنعت گردشگري ايران ميدرگاه .شوند عنوان شريك محسوب مي  در  داخل و چه در خارج از كشور، بهبيننده هستند چه
  .شود  اطلاعاتي بسيار موثر واقع ميدرگاهاندازي  اين استراتژي مخصوصا در ابتداي راه.  آنان استفاده نمايدBrandاز 

عنوان يك مرجع عالي در گردشگري  جهانگردي ايران، بهايرانگردي و مان ساز: هاي مرتبط با صنعت گردشگري ايران سازمان
عنوان  شريك  هاي درگير با صنعت گردشگري ايران نيز به علاوه بر آن، سازمان. شوند  محسوب ميدرگاهايران، از شركاء استراتژيك اين 

  .آيند به حساب مي
  استراتژي تبليغات 3- 5
 

                                                 
1 staff 
2 packaging 
3 programming 
4 partnership 
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تواند به كسب  يار مهمي در صنعت گردشگري دارا است، لذا تدوين استراتژي قوي در زمينه تبليغات ميبا توجه به آنكه تبليغات نقش بس
عنوان   بهبخش پيشين، از شركاء ذكر شده در درگاهاين براي تبليغات .  در صنعت گردشگري ياري رساند اطلاعاتيدرگاهمزيت رقابتي 

  .ابزارهايي براي تبليغات استفاده خواهد شد
اين تبليغات به صورت .  استفاده خواهد شددرگاهعنوان عوامل تبليغاتي  براي كاهش در هزينه تبليغات از خود مشتريان به: نمشتريا

  .  اطلاعاتي خواهد بوددرگاههدايايي براي مشتريان با آرم 
مانند (تند  در منطقه برخوردار هسمناسب Brandهايي كه از  سايت:  در حوزه آسياonlineهاي گردشگري  سازمان

www.dubaitourism.ae (از بدين ترتيب. شوند گرفته ميعنوان همكار در نظر   به Brand تا شود مياستفاده براي تبليغات  آنها 
  .د دست يابonlineهاي  در بلند مدت به جايگاه مناسب در مسافرت اطلاعاتي درگاه

 بازتاب كه بسيار پربيننده هاي خبري مانند سايت گويا و سايت: مناسب Brandهاي غير مرتبط با گردشگري اما با  سازمان
  .شوند مي  گرفتهعنوان همكار در نظر بههستند، 
مناسب براي تعيين نام اي در خصوص  هاي ويژه بايد بررسيعلاوه برتدابير ذكر شده در زمينه تبليغات، : مناسب Domainتعيين 

  . استذارحرك به شدت در جذب گردشگر، تاثيرگ تعيين يك نام مچراكه. صورت گيرد اطلاعاتي درگاه
 و ها ها، بانك ها، آژانس هاي مرتبط با صنعت گردشگري ايران مانند هتل سازمان:  مرتبط با صنعت گردشگري ايرانهاي سازمان

    . اطلاعاتي پيشنهادي عمل نماينددرگاهعنوان يك ابزار قوي تبليغاتي براي  توانند به مي.. 
 
 
   و مشتريان هدف براي سازمانايجاد ارزش 4- 5
 

، بايد ارزشي كه براي عناصر مرتبط با صنعت  و مشتريان هدف اطلاعاتي براي سازماندرگاهبررسي ارزش ايجاد شده توسط جهت 
هاي مرتبط با صنعت  ارزش خلق شده براي سازمان بر اين اساس .گردشگري ايران، خلق شده است مورد تحليل و بررسي قرار گيرد

  . نشان داده شده است6در شكل   و مشتريان هدفري ايرانگردشگ
  

ارزش ايجاد شده براي 
  سازمان

  ارزش ايجاد شده براي مشتريان هدف

  ريزي كامل براي سفر امكان برنامه  Brandكسب 
   شدهCustomizeهاي  گيري از سرويس بهره  Transaction feeكاهش 

  تريانزني مش بالا رفتن قدرت چانه  حجم بالاي مشتري
  ها كاهش هزينه  
  امنيت خاطر مشتري در طول سفر  

  ارزش ايجاد شده توسط درگاه اطلاعاتي براي سازمان و مشتريان هدف. 6شكل 
  

تواند  مينمايد بلكه  هاي مرتبط با صنعت گردشگري ايران ارزش خلق مي  اطلاعاتي نه تنها براي سازماندرگاه در مجموع طرح اين 
  . و نيازهاي گردشگران را در حد متعارف جهاني برآورده سازدكشور مطرح باشدي در ارزآوري براي عنوان عامل مهم به
 
 
 
 
  1مدل درآمدي 5- 5
 

                                                 
1 Revenue Model 
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  : اطلاعاتي شامل موارد زير براي كسب درآمد مي باشددرگاهمدل پيشنهادي براي 
مبلغي بابت عضويت دريافت ...) ها و و توريستي، هتلهاي هوايي  آژانس(كنندگان  ، از تأميندرگاهاندازي اين  درابتداي راه :حق عضويت

كنندگان و مشتريان بالا رفت و ترافيك سايت زياد شد، از  بعد از مدتي كه حجم تأمين. راحتي در اين بازار وارد شوند شود تا بتوانند به نمي
 بابت اشتراك CRMبا توجه به استراتژي لازم به ذكر است كه . شود كنندگان بابت عضويت در اين بازار مبلغي دريافت مي تأمين

  .شود مشتريان هيچ مبلغي دريافت نمي
كنندگان  كنندگان موجود در اين بازار، درصدي از تأمين بابت هر تراكنش موفق و قرارداد بين مشتري با هر كدام از تأمين :حق تراكنش

  . شود راكنش از مشتريان هيچ مبلغي دريافت نمي بابت هر تCRMدر اين قسمت نيز با توجه به استراتژي . شود دريافت مي
اما . در شروع كار ازآنجا كه ترافيك اين سايت بالا نيست نميتوان روي درآمد حاصل از تبليغات حساب چنداني باز كرد :حق تبليغات

  .شود  محسوب ميدرگاهبعد از افزايش ترافيك سايت، حق تبليغات يكي از فاكتورهاي مهم درآمدي اين 
عنوان يكي از  از آنجا كه كالاهاي خاص ايران همچون زعفران، پسته، فرش و صنايع دستي به :ش كالاهاي خاص ايرانفرو

تواند   اطلاعاتي ميدرگاهشود، لذا ارائه اين محصولات براي فروش در اين  هاي محوري صنعت گردشگري ايران محسوب مي قابليت
  .يكي از منابع درآمدي با پتانسيل بالا باشد

 
  
  1اي هزينهمدل  6- 5
 

هاي ميان مدت و بلند مدت  ريزي هاي مدل پيشنهادي و نوين بودن آن، دستيابي به اهداف تعيين شده مستلزم برنامه با توجه به ويژگي
ي ذيربط ها سازي در سازمان هاي موردنياز و فرهنگ هاي خاصي در زمينه ايجاد زيرساخت همچنين از آنجا كه تاكنون فعاليت. خواهد بود

  :هزينه هاي فوق عبارتند از . صورت نپذيرفته است لذا صرف هزينه در مسير تحقق اهداف فوق ضروري است
 است و ايجاد فرهنگ مشتري مداري نياز به برآورد نياز گردشگر بر مبناي درگاه اين  اصليه استراتژيآنكبا توجه به : آموزش مديران

 اطلاعاتي درگاه آموزش مديران جزء لاينفك طراحي ، لذاد اين فرهنگ بر عهده مديران استريزي براي ايجا آموزش داشته و برنامه
  .باشد صنعت گردشگري ايران مي

 درگاهاندازي  عنوان كساني كه در خط مقدم ارتباط با مشتريان هستند و با توجه به آنكه در ابتداي راه كاركنان نيز به: آموزش كاركنان
مطرح است بنابراين آموزش كاركنان از ) تركيب ساختار سنتي و مجازي(گري ايران، ساختار نيمه مجازي اطلاعات براي صنعت گردش
  .باشد اهميت بسزايي برخوردار مي

هاي مرتبط با آن، نياز به   اطلاعاتي براي صنعت گردشگري ايران، تمام سازماندرگاهقبل از ايجاد : باز سازي فرآيندهاي سازمان
  . شود سپس فناوري اطلاعات در فرآيند اصلاح شده تزريق مي. دارندتغيير در فرآيند 

 اطلاعاتي نيازمند بستر مناسب سخت افزاري و نرم افزاري است و در راستاي مديريت درگاهاندازي  راه:  اطلاعاتيدرگاهاندازي  راه
  .شود ارتباط با مشتري از نرم افزاهاي مرتبط با آن استفاده مي

 درگاهسخت افزار  ها شامل هزينه پشتيباني در زمينه نرم افزار و اين هزينه:  اطلاعاتيدرگاها پشتيباني هاي مرتبط ب هزينه
  .باشد  ميOne-to-One Marketingهاي بازاريابي در راستاي تحقق استراتژي   اطلاعاتي توسط گروهدرگاهپشتيباني  و نيز اطلاعاتي

 
 
 
  
   نيروي پورتر5بر اساس  اطلاعاتي درگاهبررسي وضعيت رقابتي  7- 5
 

                                                 
1 Cost Model 
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 اطلاعاتي را نسبت به مشتريان، تأمين كنندگان، تازه واردها، كالاها و خدمات جايگزين درگاه نيروي پورتر بايد وضعيت رقابتي 5در تحليل 
  . نشان داده شده است7 اين تحليل در شكل .و ميان رقباء بررسي نمود

  
  كنندگان تأمين    مشتريان

ت گردشگري ايران درگاه اطلاعاتي صنع
به . نسبت به مشتري، قدرت چانه زني دارد

علت آنكه در ساختار سنتي، گردشگر با 
  :شود موانع زير مواجه مي

 عدم توانايي در برنامه ريزي دقيق و -
 ]23[صحيح 

هاي بالاي سفر در ساختار سنتي از   هزينه-
 نظر اقتصادي، زماني و رواني

  

ايران، درگاه اطلاعاتي صنعت گردشگري   
شامل چهار گروه (كنندگان  نسبت به تأمين
زيرا . قدرت چانه زني دارد) عمده سازماني

كنندگان در ساختار سنتي با مشكلات  تأمين
  :زير روبرو هستند

فيزيكي بودن تعامل با ( ايزوله بودن -
 )گردشگران در ساختار سنتي

  بالا بودن هزينه تراكنش-
 واسطه به( پايين بودن تعداد مشتريان -

زمانبر بودن دسترسي به اطلاعات و مراجعه 
  )]23[ مشتريانحضوري

    رقابت ميان رقباء  
با توجه به آنكه حوزه هدف درگاه اطلاعاتي   

باشد و از سوي  در كوتاه مدت، خاورميانه مي
هاي گردشگري  ديگر در حوزه فوق سازمان

online موفق مانند dubaitourism.ae 
ل شدن به رهبر با چشم انداز تبدي(

وجود ) ]24[ در جهانonlineهاي  مسافرت
دارند، لذا رقابت شديدي در حوزه خاور ميانه 

  .حاكم است

  

  كالاهاي جايگزين    تازه واردها
با توجه به آنكه متولي اصلي درگاه 
اطلاعاتي صنعت گردشگري ايران، سازمان 
ميراث فرهنگي و گردشگري ايران است و 

ولتي است و حضور اين سازمان كاملا د
بخش خصوصي در صنعت گردشگري 
ايران، چندان ملموس نيست، لذا تهديدي از 

  .جانب تازه واردها وجود ندارد

به دليل يكپارچه بودن طرح پيشنهادي از   
حيث كالاها و خدمات ارائه شده بر اساس 

هاي به عمل آمده در زمينه كسب و  بررسي
 onlineكارهاي موفق صنعت گردشگري 

نيز استفاده از سرمايه هاي فيزيكي ايران و 
كه بالقوه داراي مزيت رقابتي هستند، لذا 
تهديدي از منظر كالاهاي جايگزين وجود 

  .ندارد
   نيروي پورتر 5وضعيت رقابتي درگاه اطلاعاتي بر اساس تحليل . 7شكل 

  
هاي ذكر شده در  رد تهديد است كه با بكارگيري استراتژي اطلاعاتي بيشتر از منظر رقبا در منطقه مودرگاهبدين ترتيب وضعيت رقابتي 

  .هاي پيشين ميتوان شدت اين تهديد را در كوتاه مدت تضعيف نمود و در بلندمدت آن را از ميان برداشت بخش
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الملل، مطرح   ايران در سطح بينعنوان مهمترين مزيت رقابتي صنعت گردشگري  بهايرانآثار باستاني منحصر به فرد و ميراث فرهنگي 
 اطلاعاتي درگاهبا طراحي ليكن . دليل ناكارآيي وضعيت فعلي صنعت گردشگري ايران، مزيت فوق، مهجور مانده است ولي به. باشد مي

 مديريت هاي عنوان قابليت محوري صنعت گردشگري در كنار استراتژي رود كه مزيت رقابتي فوق به صنعت گردشگري ايران، اميد آن مي
ميان مدت و (و در آسيا و اروپا ) كوتاه مدت( در حوزه خاورميانه  onlineارتباط با مشتري، زمينه را جهت تحقق رهبري گردشگري

، onlineهاي كسب و كار موفق در زمينه گردشگري  واسطه بررسي مدل در طرح اين درگاه، سعي شده است تا به .سازدفراهم ) بلندمدت
هاي مرتبط با صنعت گردشگري ايران را  سازمانارتباط گردشگر با اين مدل علاوه بر آنكه . اتخاذ گردد) 4C(ودمندي مدل كسب و كار س

 طرح درگاه اطلاعاتي برايرود كه  انتظار آن ميلذا  .سازد هاي فوق را نيز فراهم مي د، امكان برقراري ارتباط بين سازمانكن تسهيل مي
   . باشدonline در عرصه گردشگري الملل  رقابت بينحوزهموفق ايران در ي براي حضور ا مقدمهنعت گردشگري ايران، ص
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