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 مجلة بحوث العلاقات العامة الشرق الأوسط   

 Journal of Public Relations Research Middle East 
 

 :  التعريف بالمجلة

ا متخصصة في  مجلة بحوث العلاقات العامة الشرق الأوسط دورية علمية تنشر أبحاث                

الإعلام   وعلوم  العامة  تقومالعلاقات  أن  بعد  ق    ها بتحكيم والاتصال،  الأساتذة  ب  من  من  عدد  ل 

أول جمعية    ،لجمعية المصرية للعلاقات العامةا   راف علمي منبإشالمتخصصين في نفس المجال،  

متخصصة   مصرية  العامة  فيعلمية  البحث    العلاقات  بأكاديمية  العلمية  الجمعيات  شبكة  )عضو 

 العلمي والتكنولوجيا بالقاهرة(.

التعليم والاستشارات    مطبوعاتوالمجلة ضمن      المتخصصة في  العامة  للعلاقات  العربية  الوكالة 

 العلمية والتدريب. 

 

o معتمدة في مصر،  المجلة  الإعلام  لتنظيم  الأعلى  المجلس  من  دول  بتصريح  ترقيم  إيداعولها    ي ورقم 

كذلك   ،والتكنولوجيا بالقاهرة العلمي ا لنسختها المطبوعة والإلكترونية من أكاديمية البحث  ومصنفة دولي  

 مصر.  ي لجنة الترقيات العلمية تخصص الإعلام بالمجلس الأعلى للجامعات ف صنفة منم

o   أول دورية علمية محكمة في التخصص على مستوى الوطن العربي والشرق الأوسط، وأول دورية

العربي علمية   التأثير  معامل  تحصل على  )الإعلام(  في تخصص     Arab Impact Factor عربية 

نشر العلوم   " NSP للمؤسسة الأمريكية  م2020في تقرير عام    %100بنسبة    2.01بمعامل تأثير =  

 . الطبيعية " برعاية اتحاد الجامعات العربية

o  .المجلة فصلية تصدر كل ثلاثة أشهر خلال العام 

o نشر عروض الكتب والمؤتمرات وورش العمل والأحداث العلمية العربية والدولية. تقبل المجلة 

o   ا لشروط خاصة  تقبل المجلة نشر إعلانات عن محركات بحث علمية أو دور نشر عربية أو أجنبية وفق

 يلتزم بها المعلن.

o   العلمية بالترقيات  الخاصة  البحوث  نشر  رسائل  -يقُبل  لمناقشة  المتقدمين  الماجستير   وللباحثين 

 . هوالدكتورا

o ي نوقشت، ويقُبل نشر عروض الكتب العلمية المتخصصة ف  ي يقُبل نشر ملخصات الرسائل العلمية الت 

كذلك المقالات العلمية المتخصصة من أساتذة التخصص من أعضاء هيئة    ،العلاقات العامة والإعلام

 التدريس. 
 

 :النشر قواعد 

 نشره.  ولم يسبق  أن يكون البحث أصيلا   -

)العربية   - باللغات:  البحوث  يُ   ــالإنجليزية    ــتقبل  أن  على  الإنجليزية  الفرنسية(  باللغة  ملخص  كتب 

 باللغة العربية. احدود صفحة واحدة إذا كان مكتوب   ي للبحث ف

يك - البحـأن  فـون  الموضوعـإط  ي ث  التـار  المجل  ي ات  بها  فـتهتم  العامـالعلاق  ي ة   والإعلام ةـات 

 والاتصالات التسويقية المتكاملة.  

ق   - من  تقييمها  تم  قد  البحوث  تكن  لم  ما  للتحكيم  للمجلة  المقدمة  العلمية  البحوث  اللجان ب  تخضع  ل 

أو كانت جزء   بها  المعترف  بالجهات الأكاديمية  العلمية  نوقشت وتم    اوالمجالس  أكاديمية  من رسالة 

 منح صاحبها الدرجة العلمية. 

(  14راعى الكتابة ببنط )ويُ   ،ومراجعه  ي كتابة البحث العلم  ي سس العلمية الصحيحة فراعى اتباع الأ يُ  -

Simplified Arabic    والفرعية الرئيسية  العربية  Boldوالعناوين  البحوث  الخط  ،  في  ونوع 

Times New Roman     ،البحوث الإنجليزية )في  الجهات  الصفحة من جميع  (،  2.54وهوامش 

http://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%AA%D8%AD%D9%83%D9%8A%D9%85_%D8%B9%D9%84%D9%85%D9%8A&action=edit&redlink=1


 . Arial( بنوع خط  11( بين السطور، أما عناوين الجداول )1ومسافة )

ا للإشارة إلى المرجع ا للمنهجية العلمية بأسلوب متسلسل وفق  نهاية البحث وفق    ي يتم رصد المراجع ف -

 الأمريكية. APAوفق ا لطريقة   متن البحث ي ف

مصحوبة بسيرة ذاتية  Wordبصيغة    من البحث بالبريد الإلكتروني نسخة إلكترونية    الباحث  يرسل -

 مختصرة عنه. 

 يبقبول البحث للنشر. أما ف  ي حالة قبول البحث للنشر بالمجلة يتم إخطار الباحث بخطاب رسم  ي ف -

وإرسال جزء من رسوم نشر البحث    ي حالة عدم قبول البحث للنشر فيتم إخطار الباحث بخطاب رسم

 أسرع وقت. ي له ف

بسيط - تعديل  إجراء  البحث  تطلب  معدلا    إذا  البحث  إرسال  بإعادة  الباحث  من  فيلتزم  أسبوع  خلال   

التعديل التال  ،استلام ملاحظات  للعدد  البحث  تأجيل نشر  منه فسيتم  تأخير  كان    ي،وإذا حدث  إذا  أما 

 ه. من إرسال الملاحظات ل  ايوم   15ا فيرسله الباحث بعد التعديل جذري  

الباحث مع البحث - $ 550مبلغ  جنيه مصري للمصريين من داخل مصر، و  2800ما قيمته   يرسل 

تخفيض  مع  والأجانب،  بالخارج  المقيمين  يحمل    (%25)  للمصريين  العلمية  الزمالة  عضوية  لمن 

من الرسوم   (%25)من المصريين والجنسيات الأخرى. وتخفيض    المصرية للعلاقات العامة  لجمعيةل

يتم بعدها إخضاع البحث للتحكيم     عدد من المرات خلال العام.  ولأيلطلبة الماجستير والدكتوراه.  

    ة.ل اللجنة العلميب  من ق  

حالة رفض هيئة التحكيم البحث وإقرارهم    ي ف للباحثين من داخل وخارج مصر يتم رد نصف المبلغ -

  .بعدم صلاحيته للنشر بالمجلة

 .جلة لتحكيمه ونشره في مجلة أخرىلا ترد الرسوم في حالة تراجع الباحث وسحبه للبحث من الم -

  ا جنيه    30حالة الزيادة تحتسب الصفحة بـ    ي ف  –A4( صفحة  40لا يزيد عدد صفحات البحث عن ) -

 $. 10للمصريين داخل مصر وللمقيمين بالخارج والأجانب ي امصر 

 ( مستلة من البحث الخاص به. 5( نسخة من المجلة بعد نشر بحثه، وعدد )2يرُسل للباحث عدد ) -

ا  500ملخص رسالة علمية )ماجستير(  -  $. 150للمصريين ولغير المصريين جنيه 

)الدكتوراه(   - علمية  رسالة  ولغير  اجنيه    600ملخص  على  180المصريين    للمصريين  يزيد   ألا $. 

 صفحات.  8ملخص الرسالة عن 

 عضوية الجمعية المصرية للعلاقات العامة. ويتم إرسال عدد  ي لمن يشترك ف (%10)ويتم تقديم خصم           

       .ي من المجلة بعد النشر للباحث على عنوانه بالبريد الدول ة( نسخ1)           

( نسخ من 1يتم إرسال عدد )و  $،300جنيه ولغير المصريين    700نشر عرض كتاب للمصريين   -

لمن  (  %10)السريع. ويتم تقديم خصم    ي المجلة بعد النشر لصاحب الكتاب على عنوانه بالبريد الدول

 المصرية للعلاقات العامة. الجمعيةزمالة عضوية  ي يشترك ف

ومن خارج مصر   ،جنيه  600بالنسبة لنشر عروض تنظيم ورش العمل والندوات من داخل مصر   -

 $. بدون حد أقصى لعدد الصفحات. 350

الدولية من داخل مصر   - المؤتمرات  لنشر عروض  $  450ومن خارج مصر    اجنيه    1200بالنسبة 

 بدون حد أقصى لعدد الصفحات. 

المقدمة وليس للجمعية المصرية للعلاقات  جميع الآراء وا - البحوث  البحثية تعبر عن أصحاب  لنتائج 

 دخل بها.  يأأو الوكالة العربية للعلاقات العامة العامة 

عنوان  تُ  - على  المجلة  إدارة  مجلس  رئيس  باسم  المشاركات  العامة  رسل  للعلاقات  العربية    -الوكالة 

 ، تقاطع شارع صبري أبو علم مع شارع الأمين  -  شبين الكوم  -  المنوفية  -جمهورية مصر العربية  

،  jprr@epra.org.eg  المجلةميل المعتمد من  يوالإ   ،66صندوق بريدي:    –  32111رمز بريدي:  

وإرسال صورة    البحثبعد تسديد قيمة     ceo@apr.agency رئيس مجلس إدارة المجلة    إيميل  أو

 تفيد ذلك.  ي الإيصال الت
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 الافتتاحية
 

أكتوبر     بداية إصدارها في  يتواصل  2013ديسمبر من عام   ـــ  منذ  بانتظام،  م،  المجلة  أعداد  صدور 
منها   وثلاثون او ليصدر  ومتخصصين    حد  لأساتذة  متعددة  علمية  ورؤى  بحوثًا  تضم  متتابعين،  عددًا 

 وباحثين من مختلف دول العالم. 
الأوسط    وبما أن المجلة أول دورية علمية محكمة في بحوث العلاقات العامة بالوطن العربي والشرق     

العلمية   الجمعيات  شبكة  )عضو  العامة  للعلاقات  المصرية  الجمعية  من  علمي  بإشراف  تصدر  وهي  ـــ 
ـــ وجد فيها   ضمن إصدارات الوكالة العربية للعلاقات العامة  بأكاديمية البحث العلمي والتكنولوجيا بالقاهرة(

توياته ضالتهم المنشودة للنشر على النطاق  الأساتذة الراغبون في تقديم إنتاجهم للمجتمع العلمي بكافة مس
الدول، وكذلك من  المجلة من خلال مندوبيها في هذه  إليها  التي تصل  الدول الأجنبية  العربي، وبعض 

تأثير عربي   المجلة على أول معامل  لت  فقد تحصَّ العلمية   (AIF)خلال موقعها الإلكتروني.  للدوريات 
العربية المحكمة في تخصص )الإعلام( على مستوى الجامعات والمؤسسات العلمية التي تصدر محتوىً  

م، والمعامل تابع لمؤسسة  2020في عام   2.01م، ومعدل 2016في عام  1.34باللغة العربية بمعدل =  
 واتحاد   Natural Publishing Sciences  دار نشر العلوم الطبيعية(  (NSPالنشر الأمريكية العالمية  

"أرسيف  العربية الجامعات  معامل  اعتماد  معايير  على  الحصول  في  المجلة  نجحت  وكذلك   .Arcif  "
عددها   يبلغ  والتي  العالمية  المعايير  مع  تخصص    31المتوافقة  في  المجلة  وصنفت  "الإعلام  معيارًا، 

 وهي الفئة الأعلى. " Q1على المستوى العربي ضمن الفئة "الأولى والاتصال"  
كذلك تصدرت المجلة الدوريات العلمية المحكمة المتخصصة في التصنيف الأخير للمجلس الأعلى        

ص "الإعلام" وتقييمها  ص خلحالية للجنة الترقيات العلمية تللجامعات في مصر، والذي اعتمدها في الدورة ا
( )7بـ  من  درجات  ا7(  قاعدة  متاحة على  المجلة  وأصبحت  وكذلك  (.  "معرفة"،  الرقمية  العربية  لبيانات 

لمعايير   المستوفية  العربية  باللغة  تصدر  التي  المحكمة  العلمية  المجلات  قائمة  ضمن  المجلة  أصبحت 
الانضمام لقواعد البيانات العالمية، والتي تم مراجعتها من وحدة النشر بعمادة البحث العلمي بجامعة أم  

 القرى. 
دار المنظومة   -  EBSCO HOSTيًا ضمن قواعد البيانات الرقمية الدولية: )والمجلة مفهرسة حال     

 (.معرفة -العبيكان   -
 من المجلة نقدم للباحثين في الدراسات الإعلامية والمهتمين بهذا المجال  والثلاثين  الثانيوفي العدد      

" حول:  خاصًا  القرارعددًا  وصناعة  العامة  ورؤى  يضم    " العلاقات  المشاركين بحوثًا  للأساتذة  علمية 
والمساعدين وكذلك الباحثين، مقدمة للنشر العلمي بهدف تكوين رصيد للباحثين من أعضاء هيئة التدريس  

 للتقدم للترقية، أو الباحثين لمناقشة الدكتوراه والماجستير. 
ــة،الثــاني والثلاثــينالعــدد "بففــي البدايــة نجــد وعلــى صــعيد البحــوث الــواردة     أم ومــن جامعــة  " مــن المجل

ا القــرى، دراســة : إدارة الاتصــال التســويقي بالمؤسســات الصــحية الســعوديةتحــت عنــوان: " مشــتركًا نجــد بحثــً
مــن  الله،عبزز  عزز ج لزز   .د. .مأ"، وهــو مقــدم مــن: الطبيــة بمكــة المكرمــة عبــد هحالــة علــى مدينــة الملــك 

 .السعودية، من وعبير عب  اللطيف القرشي، مصر



  ،مصر، من  رشا عب  الحكيم عامرد.  :  ت م، قد  المعهد العالي للإعلام بالسادس من أكتوبرومن      
 ". استخدام العلاقات العامة للفيس بوك في إدارة سمعة المؤسسات الجامعية الخاصة"بحثًا بعنوان: 

مالجامعة الحديثة للتكنولوجيا والمعلومات ومن          دراسة  ،  مصر، من  طفىولاء يحيي مص  د.:  ت ، قد 
التواصل الاجتماعي  ا "  بعنوان:تحليلية   المؤسسات الحكومية على موقع  لاستراتيجيات الاتصالية لرسائل 

 ". تويتر
استراتيجيات  ، قد مت: بحثًا بعنوان: "مصرمن  ،  من جامعة حلوان  د. داليا مصطفى السواحأما      

مقارنة  تحليلية  دراسة  البيعية:  المناسبات  في  الإلكترونية  التجارة  مواقع  على  المستخدمة  التسعير 
 ".لموقعي سوق.كوم وجوميا. مصر

د. إيناس حسن عب    ،شيماء عب  العاطي سعي د.  :  تا، قد مجنوب الواديجامعة  من    مصرومن      
في تصميم الإعلانات، ودورها في تحقيق الميزة   CGI  توظيف تقنية  "تحت عنوان:    تحليليةدراسة    الع ي 

 ".التنافسية للمؤسسات 
  بحثًا ،  مصر، من  محمود عب  اللطيفد. مي    قد مت ،  الحديثة للتكنولوجيا والمعلومات جامعة  الوأخيرًا من  

 ".  استخدام المنصات الإلكترونية بالجامعات المصرية في إدارة الحوار مع جماهيرها" عنوان:تحت 
 

 

الدول      جميع  من  العلمية  الأجيال  لمختلف  فيها  بالنشر  ترحب  المجلة  فإن  المعلوم  وهكذا  ومن   .
المجلات   المتبعة في  العلمي  النشر  لقواعد  للتحكيم طبقًا  بالضرورة أن جيل الأساتذة وبحوثهم لا تخضع 

 العلمية. 
المنشورة        البحوث  الراغبين  أما  التدريس  هيئة  والطلاب   للترقي  التقدم  فيلأعضاء  الأعلى  للدرجة 

 الأساتذة المتخصصين. قِبَل فتخضع جميعها للتحكيم من  ه والماجستيرالدكتورا  تيالمسجلين لدرج
الت       المجلة  تحرير  هيئة  من  تدخل  دون  أصحابها  عن  تعبر  العلمية  والأوراق  البحوث  هذه    ي وجميع 

قبل   خاضعة للتحكيم لمراجعة التعديلات العلميةتحدد المحكمين وتقدم ملاحظاتهم إلى أصحاب البحوث ال
 النشر.
آخرً        وليس  العلمي    اوأخيرًا  النشر  لإثراء  يوفقنا  أن  ه  بشكل   يفندعو  العامة  العلاقات  تخصص 

 خاص والدراسات الإعلامية بشكل عام. 

                                                                                                   والله الموفق،                                                                                                             
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 (*) داليا مصطفى السواحد. 

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
)*(

 حلوان.جامعة  -  مدرس العلاقات العامة والإعلان في كلية الآداب 
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 داليا مصطفى السواح د.                                                                                            

        

                                                                                                                                               dsawwah@yahoo.com 

 حلوانجامعة                                                                                                                                             
 

 
 ملخص:
العالمية في مجال التجارة              المنافسة  الهائل، وتعاظم حدة  التكنولوجي  للتسارع  الإلكترونية ،  مواكبة 

والتسويقية الشكلية  العناصر  لمختلف  مستمر  تحديث  من  التطور  هذا  صاحب  في   ،وما  تكون  التي 
مجموعها موقع إلكتروني فعال يخدم الطبيعة الخاصة لعمليات البيع والشراء الإلكتروني، ومن أهم تلك 

الذى يتسم    ،لسوق المصري العناصر استراتيجيات التسعير كونها العنصر الأكثر مرونة وفق معطيات ا
متنوعة  ثقافات  وتبني  عامًا    ،بتقبل  الدراسة مؤشرًا  تقدم  كما  بيعيه،  مناسبات ومواسم  بها من  يرتبط  وما 

كعامل جذب لكل من البائع والمستهلك. تم    غير المسعرةلاستخدامات مواقع التجارة الإلكترونية للخدمات  
من   مكونة  عينة  على  تحليلية  دراسة  موقعي    150تطبيق  على  متنوعة  لمنتجات  محتوى  صفحة 

وقد توصلت الدراسة إلى تفوق موقع جوميا بشكل عام    ،مناسبة مختلفة15سوق.كوم، وجوميا مصر في  
أدوات   بينما أوضحت  للتفاعل،  والجاهزية  المحتوى  المتمثل في سرعة ظهور  للموقع  التقني  الأداء  في  

ى جذب النسبة الأكبر من الجمهور، هدفت معظم  تفوق موقع سوق بشكل عام وقدرته عل   SEOالسيو  
الإلكترونية التجارة  المبيعات على مواقع  تحريك  إلى  استخدامها  تم  التي  باستخدام    ، الاستراتيجيات  وذلك 

بنسبة   استخدامًا  التسعير  استراتيجيات  كأكثر  الترويجي  التسعير  سوق،  % 48استراتيجية  موقع  على 
جوميا،  %58.7و موقع  بنسب    على  المحتوى  صفحات  أغلب  على  البيعية  المناسبة  إلى  الإشارة  عدم 

على موقع جوميا، قدم كلا الموقعين مجموعة من الخدمات غير السعرية  % 48على موقع سوق، و % 53.3
صنفت لخدمات خاصة بالبائعين وخدمات لوجستية وخدمات لضمان التواصل وسهولة التعامل باختلاف  

 وقع. نسبة استخدامهم على كل م 

 .استراتيجيات التسعير، المناسبات البيعية، الخدمات غير السعرية  الكلمات المفتاحية:
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 مقدمة:
 وما واكبها من تحول رقمي،   ،أدت الثورة التكنولوجية الهائلة التي شهدها العالم في القرن الماضي             

في   ، خاصة  الحياة  مناحي  تحولات جذرية في شتى  إلي  المتعددة،   ت مجالاأفضى  الإلكترونية  التجارة 
 business toومنها مجال التجارة ما بين المؤسسات التجارية والمستهلكين  - ا التي تعد بعض مجالاته

consumer(B2C)  -   ًشركة  نِسْبِيًّا،  احديثً   اسوق لتقرير  فإن     Kearney فوفقا  الاستشارية  للخدمات 
النمو بسرعة كبيرة في منطقة الشرق الأوسط وشمال إفريقيا، ويُتوقع أن يبلغ  في  التجارة الإلكترونية آخذة  

اليوم    %16بمعدل نمو سنوي    2025مليار دولار أمريكي بحلول عام    50حجم هذه التجارة   تُمثّل  ف أمّا 
التجزئة   تجارة  مب   %1.9مبيعات  إجمالي  من  الإلكترونيةفقط  التجارة  وهو(1) يعات  فرصة   ،  يعد  ما 

تفعيل منظومة التحول  استثمارية هائلة يتطلب اغتنامها تكاتف جميع القطاعات العامة والخاصة بهدف 
الحديث  التنمية  مسار  على  الدولة  لوضع  إلكتروني؛  اقتصاد  تأسيس  إلى  يهدف  الذي  الرقمي 

نه يجب تطوير البنية التحتية لشبكة الاتصالات الرقمية، ومن أجل إنجاح هذا التحول؛ فإ  .(2030)مصر
ظم مصرفية إلكترونية آمنة، إضافة إلى الاهتمام بمواقع التسويق الإلكتروني بصفتها الوسيلة  واستحداث نُ 

 الرئيسة لتفعيل التجارة الإلكترونية بين المؤسسات التجارية والمستهلك.
الق       بقدرة  المواقع  هذه  نجاح  عملايتحدد  ورغبات  حاجات  تلبية  على  عليها  يمكن  ئائمين  والتي  ها، 

البيعية   والمواسم  بالمناسبات  تسويقية  أجندة  خلال  من  بها   Seasonal & occasionالتنبؤ 
marketing    من العديد  بها  الاحتفال  ومراسم  أهميتها  تحديد  في  يتدخل  والتي  مجتمع  بكل  الخاصة 

القدرة الشرائية  )العادات والتقاكـالعوامل الداخلية   الثقافة والتعليم،  )القوانين  كـوالعوامل الخارجية    (،...ليد، 
وغيرها المحلي  والتصنيع  الاقتصاد  قوة  السائدة،  الاستهلاك  أساليب  كل   (،...والتشريعات،  تتطلبه  وما 

و  للعروض  مسبق  إعداد  من  على  الخِدْمات مناسبة  الموقع  من  المقدمة  السعرية  المنتجات    مختلف  غير 
موسم   أو  مناسبة  بكل  مباشر  غير  أو  مباشر  بشكل  الشكلية  محدد المرتبطة  الهيئة  تطويع  كذلك   ،

تأثيرًا على المستهلك    -واستراتيجيات التسعير   لتحقيق الهدف النهائي    –كونها العنصر الأبرز والأكثر 
 للموقع.

 
 مشكلة الدراسة:

مما سبق يمكن تلخيص إشكالية الدراسة في التساؤل التالي: ما توجهات مواقع التجارة الإلكترونية       
المناسبات المختلفة؟ وما أثر استخدام عناصر البناء  ب بمصر في استخدام استراتيجيات التسعير للمنتجات  

 للموقع؟ غير السعرية على جذب الجمهور  الخِدْمات الشكلي و 
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 اسة:أهمية الدر
الهائل،        التكنولوجي  التطور  تسارع  مواكبة  في  المتمثل  موضوعها  قيمة  في  الدراسة  أهمية  تكمن 
حدة المنافسة العالمية في مجال التجارة الإلكترونية، وما صاحب هذا التطور من تحديث مستمر    موتعاظُ 

تكون  التي  والتسويقية  الشكلية  العناصر  مجموعها  -لمختلف  الطبيعة    فعالاً   ا إلكترونيً   اموقعً   -في  يخدم 
  استراتيجيات التسعير كونها العنصر   العناصرهذه  ومن أهم    ..عمليات البيع والشراء الإلكترونيبالخاصة  

دورها الفعال في البقاء واستمرارية العمل    عن  ، فضلًا معطيات السوق   ق  فْ و  للتطويع والتغيير    مرونةً الأكثر  
تعد   للإيرا  حركلمُ احيث  والأرباحالرئيس  مصدرً   ،دات  التسويقي  المزيج  عناصر  باقي  تعد  حين   افي 

إلى   بالإضافة  العربي  ز تمي  للتكلفة،    ي وتبنِّ   لبتقب    -بصفة خاصة   -والمصري    -بصفة عامة    -ةالسوق 
الدراسة مؤشرًا عامًا لاستخدامات  ةبيعيوما يرتبط بها من مناسبات ومواسم    ،ثقافات متنوعة تقدم  ، كما 

 من البائع والمستهلك. لكلّ  كعامل جذب  ؛جارة الإلكترونية لخدمات أخرى غير سعريةمواقع الت
 أهداف الدراسة:

 واقع استراتيجيات تسعير المنتجات على المواقع الإلكترونية محل الدراسة. معرفة -
الإلكترونية محل  استطلاع المناسبات البيعية المؤثرة على استراتيجيات التسعير التي تنتهجها المواقع    -

 الدراسة.
 الكشف عن أثر العوامل غير السعرية على جذب زوار المواقع محل الدراسة.  -
 أثر البناء الشكلي للمواقع الإلكترونية محل الدراسة على عدد الزوار.  معرفة -
 التفاعلي( على عدد الزوار. -)التقني أثر أداء الموقع معرفة -
من    اوطبيعة مستهلكيه   ةلتصميم نموذج استراتيجي للتسعير يلائم السوق المصريإرساء قاعدة بحثية    -

 منظور مختلف عن النظرة التجارية الحسابية. 
 

 الأدبيات السابقة:

بحث        البيانات    منهجيةً   طريقةً   Kinwa, Muzinga& Mazzocco,2002   (2))(قدم  لتوليد 
الاعتبار    الخاصةالتحليلية   في  الأخذ  مع  التنافسية،  البيئة  في  المستخدمة  التسعير  استراتيجيات  بتقييم 

الدراسة على إحدى الشركات    بقت طُ وقد    تغيرات السوق كعامل مؤثر في اعتماد استراتيجية تسعير فعالة،
اميكي لتحديد السعر ، وتسعيرها باستخدام استراتيجية التسعير الدين احيويًّ الزراعية الموردة للبذور المعدلة  

ت الأفضل.   لُص  ا حيث لعبت تلك القيمة دورًا رئيسً   ؛الدراسة إلى أهمية التسعير المدفوع بالقيمة المتوقعة  خ 
تحديد   السعرية على  التسويق غير  فاعلية جهود  التأكيد على  إلى  للمزارعين، إضافة  الشرائي  القرار  في 

 . القيمة السعرية للمنتج
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الاستراتيجيات التنافسية بين الشركات المصنعة وتجار التجزئة  )3( (Yu Ma,2005)عرضت دراسة     
الأولى: تحليل لاستراتيجيات التسعير    ؛في ظل ظروف تسويقية مختلفة ، تم تقسيم الدراسة إلى مرحلتين

  ه، نفس  خطوط إنتاج تكميلية يتم تسويقها تحت اسم العلامة التجارية  ينالتنافسي في حالة تقديم المصنع
تجار التجزئة ، أظهرت نتائج التطبيق   بلقِ المرحلة الثانية: دراسة الاستراتيجيات التسعيرية المستخدمة من  

يناير    اأسبوعً   98  مدىعملية شرائية على    2100التي تمت على     ا متجرً   256في    م1993بداية من 
الملكية  يعتمد    -مختلف  الشرائي  القرار  اتخاذ  الأولى-أن  تش  -بالدرجة  المعروضة  على  المنتجات  كيلة 

من التطبيق التجريبي ميل المستهلكين  اتضح  و  ،وجودة البضائع والعروض الترويجية التي يطرحها المتجر
  في فئة المنتجات التكميلية.  طابقةالمُ غير  تلك  من أكثر طابقةالمُ تفضيل العلامة التجارية إلى 

وماخوس، لقى دراسة  تُ        الضوء على أهم استراتيجيات التسعير المستخدمة في    )4((م2009)ناصر، 
الكيميائية،   الصناعات  المستهلك،    لاقتهاوع  شركات  الوصفي  وقد  بسلوك  المنهج  على  الدراسة  اعتمدت 

واستمارة استبانة تم توزيعها    محافظتي دمشق وريفها،بشركة كيميائية كائنة    23التحليلي على عينة من  
والتسو  الإنتاج  مديري  السعر  على  استراتيجية  على  الشركات  أغلب  اعتماد  إلى  الدراسة  خلصت  يق، 

ما    ،الموحد  الدوافع وهو  هيمنة  كذلك  المستهلكين،  شرائح  من  عدد  بأكبر  الاستفادة  فرص  من  يقلل 
 العاطفية والعقلانية على القرار الشرائي للمستهلكين. 

دراسة         إدارة   )5((Raman&others,2010 Grewal)قدمت  لديناميكية  أدبية  مراجعة 
التعامل المباشر مع    فضلون يُ استراتيجيات التسعير الخاصة بتجار التجزئة على شبكة الإنترنت أو الذين  

الباحث لمساعدة  منظم  في شكل  السابقة  الأدبيات  إليه  توصلت  ما  البحث  ويفند  ين  والمسوق  ينالجمهور، 
  2009-1994دم ما بين  قُ   اأدبيً   انموذجً   27ل تحليل  تطوير استراتيجيات سعرية مناسبة من خلا  على

المتغيرات المستقلة والتابعة    -معاملات مباشرة(    -نوع التعامل)معاملات عبر الإنترنت   -على أساسين:  
نموذج،   كل  يخص    عنالدراسة    أسفرت في  فيما  المستقبلية  للأبحاث  تنبؤية  دراسات  أجندة  تقديم 

نترنت، الحساسية تجاه السعر،  التوقعات لإيجية ومزيج البيع بالتجزئة عبر ا الاستراتيجيات التسعيرية الترو 
 السعرية، تشتت السعر، تنافس مواقع الإنترنت مع منافذ البيع المباشر.

دراسة         وأهمية    )6((2011)بورقبة،استعرضت  التسعير  لعملية  الاستراتيجي  التخطيط  خطوات 
)الداخلية   الدراسة    –العوامل  قدمت  المنتجين، كما  قِبل  الاستراتيجية من  اختيار  المؤثرة على  الخارجية( 

المستحدثة    متنوعةتقسيمات   أو  التقليدية  سواء  المختلفة  التسعير  السعر،    ق  فْ و  لاستراتيجيات  )طبيعة 
حياة دورة  التسعير    ومرحلة  السوق،  مرونة  الأسعار،  ضبط  التفاضلي،  التسعير  التكلفة،  منهج  المنتج، 

 الجغرافي، التسعير الإداري(.
بين الولاء  لاقةالع  لاختبار   )Allender& Richards, 2012)   (7 ( في دراسة تجريبية تحليلية       

للعلامة التجارية واستراتيجيات التسعير الترويجي التي يعتمدها تجار التجزئة، على أساسين هما: أقصى  
يعنى التحول عن    وهو مابأصل التكلفة، تكرار شراء المنتج    ساسالم  نسبة خصم للمنتج المعروض دون  
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التجارية   خلالالعلامة  الاجتماعية    من  العوامل  الاعتبار  في  الأخذ  مع  الترويجي،  السعر  خفض 
نموذجًا   الدراسة  قدمت  للمستهلكين،  تجريبيًّ اقتصاديًّ والاقتصادية  من  ا  ا  المتغيرات  بين  العلاقة  لاختبار 

  كيفية   :تهاثالث   .الجملة.تقدير سعر    :ثانيتها  ..: باستخدام نموذج طلب الأسرة  أولاهاخلال ثلاث مراحل،  
تأثير قوة الولاء للعلامة التجارية على قرارات ترويج التجزئة. ومن أهم النتائج التي توصلت إليها الدراسة  

التسعير    يبائع  عتمت   استراتيجية  إعمال  بعد  حتى  الأقوى  التجارية  للعلامة  أعلى  ربحي  بهامش  التجزئة 
ت التجارية الأقل شأنًا على عكس العلامة يقوم تجار التجزئة بتركيز الجهود التسويقية للعلاماو الترويجي، 

بعدم   الدراسة  وأوصت  الأقوى،  تفقد    كرارت  التجارية  لا  حتى  الترويجي  التسعير  استراتيجيات  استخدام 
الحديثة   للمنتجات  الترويجي  التسعير  استراتيجيات  استخدام  وتجنب  السوق،  في  قوتها  التجارية  العلامة 

  ويقية الأخرى كتوفير عينات مجانية، واستخدام قسائم للشراء.والتركيز على الجهود التس ،نسبيًا

أمين،فندت دراسة          وأثر كل منها على    ، العوامل المؤثرة على استراتيجيات التسعير  )8((2014)بو 
والاستبيان   والدوريات  للكتب  التحليلي  الوصفي  المنهج  الدراسة  استخدمت  للشركة،  السوقية  الحصة 

شركة من    40تم سحب عينة عشوائية مكونة من    ؛ إذ والمقابلة الشخصية كوسائل للحصول على النتائج
تأثير وجود  النتائج  من  تبين  دمشق،  في  المنزلية  الكهربائيات  بين    يذ   شركات  سلبية  إحصائية  دلالة 

استراتيجية التسعير والحصة السوقية، والتي تم تفسيرها بنقص المعلومات عن العوامل الداخلية والخارجية 
المؤثرة على قرارات التسعير لكل شركة، كذلك تبين استحواذ الإدارات العليا بالشركات على اتخاذ القرارات 

 السعرية.
المراجعة الأدبية لأحدث  )Ahmetoglu,Furnham&Fagan,2014 ) ()9استعرضت دراسة       

عليتها على تصورات المستهلكين  ا المستخدمة في الاقتصاد السلوكي وعلم النفس وف  استراتيجيات التسعير
التسعير    ؛وسلوكهم المرجعي،  التسعير  بالتنقيط،  التسعير  منها  استراتيجيات  ست  اختبار  تم  حيث 

  زمة حُ استراتيجيات الاختراق،    : تبين من النتائج أن نتجات، والعروض محدودة الوقت الم  زمةحُ بالاختراق،  
تأثير قوي على تصورات المستهلكين    اوله،  قدرًا كبيرًا من الاهتمام  لاقت المنتجات، والعروض الترويجية،  

  –الاختلافات الفردية    –)التعلم    كـأرجعها الباحثون إلى المبادئ النفسية والمتغيرات الوسيطة    ؛وسلوكهم
كما أشارت الدراسة إلى أهمية طريقة عرض السعر التي يتبعها البائعون والتي تؤثر    ،والقنوات الاتصالية(

 على القرارات الشرائية للمستهلكين.   -بدورها  –
دراسة          استراتيجيات    )10((2015،)مقرانناقشت  واقع  على  وتأثيرها  المعلومات  تكنولوجيا  دور 
والعوامل المؤثرة على اعتماد تلك الاستراتيجيات    ر،مؤسسة موبيليس بالجزائبوالمنتجات    الخِدْمات تسعير  

المؤسسة  موقع  وتحليل  المباشرة  المقابلة  على  بالاعتماد  الوصفي  الاستكشافي  المنهج  باستخدام 
الإلكتروني، وتوصلت الدراسة إلى أن أكثر الاستراتيجيات التسعيرية استخدامًا هي الاستراتيجية الترويجية  

استخدام التسعير    فضلًا عنالعروض الخاصة بالشركات(،    ،الدفع المؤجل  ،وض بأنواعها المختلفة ) العر 

http://www.epra.org.eg/
http://www.jprr.epra.org.eg/


 استراتيجيات التسعير المستخدمة على مواقع التجارة الإلكترونية في المناسبات البيعية""  د. داليا مصطفى السواح:                                               164

، تأثر قرارات التسعير التي تعتمدها المؤسسة بالعوامل الداخلية والخارجية ، بالإضافة  نيهْ والمِ الجغرافي  
 إلى طبيعة السوق والطلب والمنافسة والظروف القانونية السائدة.

استر لل        أنواع  في  دراسةاتيجيات  تحقيق  هدفت   ,Oyewobi, Windapo&Jamesالتسعير 
البيئة    (11) ((2015 ظل  في  المالية  أهدافها  تحقيق  في  الكبرى  البناء  منظمات  قبل  من  المستخدمة 

من الرؤساء التنفيذيين والمديرين وموظفي   72التنافسية. باستخدام المنهج الاستقرائي على عينة قوامها  
تنافسية مثل    فريقيا. توصلت الدراسة إلى أن تبنى استراتيجيات إالإدارة العليا، في ثلاث مقاطعات بجنوب  

ذات   بتكاليف مخفضة  الإنتاج  فيها  يراعى  والتي  التكلفة(  الأداء   جودة، )قيادة  إيجابي على  بشكل  تعود 
بينما ترتبط استراتيجية )التمايز( التي تعتمد على معيار الوقت في تسليم المشروعات سلبًا   للشركة،المالي 

تمتعت بعض الشركات   ..سرعة في البناء والجودةعلى الأداء المالي للشركة حيث ربط المستهلكون بين ال 
مبادرات التمويل  كالتي تبنت استراتيجية )التركيز( لإضفاء قيم على المشروع بأكمله باقتراح حلول بديلة  

، كما خلصت بعينهاحيث اقتصر التركيز على شريحة    ؛بولاء العملاء  -الخاصة والتصميم والبناء الذكي
الاستراتيجيات التنافسية التي ترتبط بالأداء غير المالي قادرة على مساعدة المنظمات في  الدراسة إلى أن  

 تحقيق أهداف أدائها المالي.
أهم الاستراتيجيات التسعيرية التي يمكن للمؤسسات   إلى معرفة )12((2015)بن البار،سعت دراسة        

م المنهج الوصفي وأداة دراسة الحالة على إحدى  الاقتصادية ممارستها على مواقعها الإلكترونية، باستخدا 
 الوكالات السياحية الجزائرية الساعية إلى ممارسة أنشطتها التسويقية عبر موقعها الرسمي على الإنترنت،

انتهت الدراسة إلى التأكيد على الأسعار لتصبح أكثر قربًا وارتباطًا بالقيمة السوقية الواقعية، إضافة إلى و 
في إتمام    ااستراتيجيً   ا يجية التسعير الموجه بالعميل )التسعير الاختياري( كونه أصبح شريكً اعتماد استرات

 التأكيد على أهمية الإنترنت كوسيلة تسويقية توفر العديد من النفقات كالتوزيع والترويج. و العملية البيعية، 
دراسة   للم  )13((2016)عقيلة، تناولت  الشرائي  القرار  على  وتأثيره  والطر التسعير  النهائي،    ائقستهلك 

المتبعة لتحديده وتأثيرها على القيمة المدركة لدى المستهلك، وذلك باستخدام الأسلوب الوصفي التحليلي  
قوامها   عشوائية  قالمة    100لعينة  مدينة  من  الجانب  بالجزائر،مستهلك  بين  التطابق  الدراسة    ين أثبتت 

والتطبيقي على    ؛النظري  الدراسة  عينة  واعتماد  الشراء،  عملية  لإتمام  كأساس  السعر  ارتباط  حيث  من 
 المتوقعة. السعر كدلالة على الجودة والمنفعة 

دراسة         منهجي   -لمعرفة  )14((Zhenjie&others,2019)صممت  المميزة    -بشكل  الخصائص 
المعاملات المالية على فاعلية التسعير،  تأثير قنوات المبيعات والأمان في  و لتجار التجزئة عبر الإنترنت،  

تم الهيكلية    ت فيما  المعادلة  نموذج  باستخدام   ، وسيط  كمتغير  العملاء  ولاء  لاختبار    SEMدراسة 
ت  ،العلاقات المفترضة بين استراتيجية التمييز، ولاء العملاء، وقوة التسعير لُص  الدراسة التي أجريت   وخ 

نوفمبر  غير    عميلًا   314على    م2017ديسمبر  -في  المنافسة  استراتيجيات  فاعلية  إلى  الإنترنت  عبر 
التجزئة عبر الإنترنت   تميز تجار  التي  المعالجة    الخِدْمات ك السعرية  التخزين،  الجرد،  )النقل،  اللوجستية 
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والتغليف( الأساسي   ،المادية  السلع  مجموعة  توافر  المعاملات تليها  وأمن  في    كذلك   ،ة،  الإعلان  يساعد 
  وهو ما  ،عملية التسعير من خلال بناء تصورات إيجابية حول التعامل مع تجار التجزئة عبر الإنترنت 

 العوائق أمام المنافسة المحتملة ويعزز من قوة استراتيجية التسعير.   زيليُ 
،والعلي،سعت دراسة        تأثير استراتيجيات التسعير على اتخاذ قرار    معرفةإلى    )15((  2020)إدريس 

السوبر ماركت في مدينة نجران السعر(، -استراتيجيات )خفض   ةً خاص    ،الشراء لدى عملاء متاجر  رفع 
عينة عشوائية ُ  اختيار  تم   ، التحليلي  الوصفي  المنهج  باستخدام  )الخصومات(  النفسي(،    فة ؤل  مُ )التسعير 

السوبر  رتاديمُ من    أشخاص   203من   الهيكلية  كما    ، ماركت   متاجر  المعادلة  نمذجة  تم تطبيق أسلوب 
التابع والمتغير  المستقلة  المتغيرات  بين  العلاقات  الدراسة    ؛لاختبار  لعينة  الديموغرافية  العوامل  باتخاذ 

معدّل و كمتغير  بين  ،  العلاقة  على  الديموغرافية  للعوامل  إيجابي  تأثير  وجود  إلى  الدراسة  أبعاد انتهت 
استراتيجيات التسعير واتخاذ القرار الفعلي للشراء، والتأكيد على الأهمية التنبؤية لأبعاد استراتيجية التسعير  

 والقرار الشرائي للمستهلك. 
 التعقيب على الأدبيات السابقة: 

على   • العربية  الدراسات  معظم  تابع    كلّ  ركزت  كمتغير  الشرائي  والقرار  المستهلك  سلوك  من 
 لاستراتيجيات التسعير. 

محددة • تسعير  استراتيجيات  على  الضوء  السابقة  الدراسات  في  ب  ،سلطت  استخدامها  أحادية  افتراض 
 العملية البيعية. 

لإتما   عدةربطت   • المستخدمة  السعرية  والسياسات غير  السعرية  الاستراتيجيات  بين  أجنبية  م  دراسات 
الداخلية والخارجية   التسعير والعوامل  بين استراتيجيات  العربية  بينما ربطت الدراسات  عملية الشراء، 

 للمؤسسة.
استخدمت الدراسات العربية المنهج الوصفي باختلاف أدواته، بينما اتجهت الدراسات الأجنبية للمنهج   •

 التجريبي لتطوير سبل استخدام استراتيجيات التسعير. 
  المستخدمة، راسات المقاييس والنماذج التجارية للحكم على فاعلية استراتيجيات التسعير  د   ةطبقت عد  •

 دون الوضع في الاعتبار العوامل الأخرى المؤثرة على فاعلية الاستراتيجية. 
مجالات   • في  عاملة  لشركات  الإلكترونية  المواقع  على  المستخدمة  التسعير  استراتيجيات  تحليل  تم 

 ذات المنتجات المتعددة. مواقع التجارة الإلكترونيةتحليل على ال هذا  لمحددة، فيما تم تجاه
للتسعير يصلح للتطبيق في الوطن العربي وما له من    اعلميًّ من الدراسات السابقة أساسًا    أي  لم تقدم   •

 بموسمية الاستهلاك المرتبطة بالمناسبات المختلفة.   -بشكل مباشر-طبيعة خاصة ترتبط 
 
 
 

http://www.epra.org.eg/
http://www.jprr.epra.org.eg/


 استراتيجيات التسعير المستخدمة على مواقع التجارة الإلكترونية في المناسبات البيعية""  د. داليا مصطفى السواح:                                               166

 المعرفي للدراسة:الإطار 
 ( 16) استراتيجيات التسعير:

المناسبة         الاستراتيجية  تطبيق  السوق   ق  فْ و  يتحدد  بدراسات  تتعلق  التي  البحثية  النتائج  من  العديد 
ويتم    ..والمستهلك المستهدف، المنتج المراد تسعيره، مرحلة دورة حياته، حالة العرض والطلب على المنتج

اختيار الاستراتيجية المناسبة لتسعير المنتج بالتنسيق مع باقي عناصر المزيج التسويقي الأخرى لتحقيق  
النهائ علىالهدف  الحكم  يتم  الهدف  هذا  تحقيق  خلال  ومن  المنتجة،  للشركة  تطبيق    مدى  ي  استمرارية 

استراتيجية التسعير نفسها أو تعديلها، ولتسهيل عرض محددات استخدام استراتيجيات التسعير المختلفة  
 استخدامها.الهدف المرجو من  ق  فْ و  قامت الباحثة بتصنيفها  فقد 

 : ثبات سعر السوق  استراتيجيات تهدف إلى 
 :Cost plus profit pricing strategyالتكلفة على أساس القيمة المضافة  -1

ثم        النهائية،  المنتج  تكلفة  احتساب  يتم  وفيها  المستخدمة  التسعيرية  الاستراتيجيات  أنواع  أبسط  هي 
المنتج )أ( =   فإذا كانت تكلفة  للشركة المنتجة.  التصنيع +    ه جني  100إضافة هامش ربح  شاملة مواد 

النقل    + التشغيل  وكانالعمالة + مصاريف  الشركة    والتوزيع،  الذي حددته  الربح  يصبح  %20هامش   ،
إلا أنه من عيوب هذه الاستراتيجية عدم    ،120)نسبة الربح( =    20)التكلفة( +    100سعر المنتج =  

في    غيرات المفاجئة في أسعار المواد الخاماعتبار المنافسة، وغياب الحافز لتقليل التكلفة، وعدم وضع الت
 ، ويصلح استخدام هذه الاستراتيجية للمنتجات الجديدة أو محدودة التداول والإنتاج. رالاعتبا

 : Economic Pricing Strategyاستراتيجية التسعير الاقتصادي  -2
المضافة       القيمة  استراتيجية  جوهرها  في  تشبه  سعرية  استراتيجية  بحساب    ؛هي  الالتزام  يتم  حيث 

وتختلف عن القيمة المضافة في أنها تستهدف بيع    صغيرة،تكاليف الإنتاج وتحديد سعر يوفر نسبة ربح  
المنتج عن طريق جذب   كبيرة من  ا  كبير    عدد  كميات  ميزانية  تحذف  أنها  العملاء، كما  أو  من  لإعلان 

ة من قوة العلامة التجارية نفسها، ويلاحظ فاعلية هذه  يتستمد قوتها البيع  ؛ إذ الترويج من الحسبة السعرية 
والمنتشرة المتعددة  الفروع  ذات  الكبرى  الشركات  في  تقل    ،الاستراتيجية  الشركات   هافاعليتُ بينما  في 

 الصغرى والناشئة. 
 :Optional Product Pricing Strategyاستراتيجية التسعير الاختياري  -3

يتم        الدائمة في الحصول على مميزات إضافية، وفيها  المستهلك  تقوم هذه الاستراتيجية على رغبة 
منخفض   ربحي  بهامش  الأساسي  المنتج  سعر  العملاء  انسبيًّ تحديد  من  الأكبر  النسبة  وبعد   ،لجذب 

المستهدفة  الربح  نسبة  لتحقيق  الأساسي  المنتج  على  إضافية  اختيارية  مميزات  عرض  يتم  الاختيار 
بالإضافة إلى زيادة مبيعات منتجات الشركة المنتجة، فعلى سبيل المثال يتم عرض تذاكر رحلة جوية ما 

مختلفة   بأسعار  إضافية  اختيارات  عرض  يتم  العميل  جذب  وعند  منخفض  رجال حجز  كبسعر  مقاعد 
 ذلك. الأعمال، أو الطيران المباشر، أو إضافة مشروب أو وجبة خاصة وغير
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 : Professional Pricing Strategy نيه  الم  استراتيجية التسعير  -4
تستخدم هذه الاستراتيجية في حالة حاجة المستهلك إلى خدمة تقديرية وترتبط بالمهارة والخبرة في        

القانونيةو المجال الطبي أو الهندسي  كالمجال،   وهنا لا يرتبط سعر الخدمة    ..الاستشارات أو الحسابات 
بتقدير   وإنما  المنافسين  المجال  معته وسُ الخدمة    مقدِّ مُ بأسعار  هذه    اونظرً   ،في  إلى  المستهلك  لحاجة 

لتخفيض    بعينهادفع السعر المطلوب للحصول عليها دون انتظار مواسم أو أوقات  لفإنه يضطر  ،  الخدمة
 السعر. 

 : Geographical Pricing Strategyاستراتيجية التسعير الجغرافي  -5
وإنما هي سياسة تسعيرية تُفرض على المنتج نتيجة    ،في معظم الأوقات   ااختياريً   اهي ليست نهجً       

تكلفة الشحن من بلد المنشأ إلى السوق، وإذا ما تطلبت السلعة ظروف ك  ،العديد من الظروف المحيطة
شحن خاصة ينعكس ذلك بالضرورة على سعر المنتج )فبعض المنتجات يجب أن يتم نقلها في غضون  

ظروفً   24 تتطلب  أو  وغيرها  في  خاصةً   اساعة  النقل  عملية  الجمركية    ...(،أثناء  السياسة  إلى  إضافة 
الكحوليات  المنتجات مثل  المستورد لاستيراد بعض  البلد  المتبعة في  يجعل وجودها  ، وهو ما  والتشريعية 

 ن:ا ما ينعكس على السعر النهائي للسلعة.  وللتسعير الجغرافي طريقتمفي السوق  انادرً 
أن يتحمل العميل    شرطبتسعير المنتج بسعر موحد في جميع دول العالم    : يتمFree on boardالأولى  

 حسب بلده.  كل   المطلوبة،مصروفات الشحن والجمارك 
ويتم تسعير المنتج حسب المنطقة    ،بيعيةسعر المنطقة: بحيث يتم تقسيم دول العالم إلى مناطق    الثانية

  .وهكذا ،التابع لها العميل، مثل منطقة الشرق الأوسط، أمريكا الشمالية، أمريكا الجنوبية
   استراتيجيات تهدف إلى تحريك المبيعات

 : Product line Pricing Strategyاستراتيجية تسعير خط المنتج  -6
  ؛ الواحدة  زمةالحُ تختلف في عددها في  هاولكن نفسها، السلعةالمقصود بخط المنتج هو مجموعة من       

 زمة حُ نه عند شراء وحدة واحدة من منتج ما أن يتم دفع سعر محدد، بينما عندما يتم شراء أفمن المفترض 
المنتج ي  نفسه  من  ما  السعر، وهو  يتوقع تخفيض  ويتم  ا  ربحيً   اعبئً   شكلفالمستهلك  نفسه  المصنع  على 

 لتحقيق نسبة الربح المستهدفة.  ؛عةيالمب  ميةالك  الاعتماد على  ←الأولى تلافي هذا العبء بطريقتين: 
 . نفسه في الحزم البيعية لتحقيق هامش الربح عي المبتقليص حجم المنتج  ←الثانية 

حالة زيادة المخزون من المنتج، وإذا في  Product Line Pricing يتم استخدام استراتيجية خط المنتج  
 صلاحية محدودة، أو الرغبة في تذكير المستهلك بالمنتج وتحريك المبيعات.   وكان المنتج ذ 

 : Bundle Pricing Strategyالمنتجات  زمةح  استراتيجية تسعير  -7
المنتجات   زمةحُ إلا أنها تختلف عنها في تشكيلة    ،تشبه في نهجها استراتيجية تسعير خط المنتج      

التسعيرية   -فالتشكيل  ؛عةيالمب الاستراتيجية  هذه  في    -في  المقدمة  المنتجات  تنوع  على   زمةالحُ يعتمد 
  التقديم( فيتم )قد يكون قديمًا أو في مرحلة    محدد تحريك مبيعات منتج   -في الأساس  -البيعية، وتستهدف  
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لمنتج آخر   أكبر ضمه  استهلاكية  منتج    ؛مطلوب من شريحة  استخدام  يتم  قوة شرائية عالية    ذيبحيث 
 أقل.قوة شرائية  ذيلدفع مبيعات منتج آخر 

 : Promotion Pricing Strategyاستراتيجية التسعير الترويجي  -8
في تنشيط حركة البيع والتخلص من المخزون السلعي وله أكثر   ستخدميُ نهج تقليدي في التسعير        

 بتسعير منتج معروف في السوق بسعر أقل من المتعارف عليه.    طريقة الاستدراج الأولى:من طريقة. 
من المعروف ارتباط المناسبات الخاصة في كل دول العالم ببعض  ف  :طريقة المناسبات الخاصة  الثانية:

 والتي قد يكون لها تغليف خاص أو إنتاج محدود.   بها،السلع المرتبطة 
وفيها يتم توزيع قسائم شرائية أو كوبونات بنسب خصم أو أكواد   القسائم أو الكوبونات المخفضة  الثالثة:

 في حالة الشراء عبر مواقع البيع الإلكتروني تتيح لحامليها نسبة خصم خاصة. ميةقْ ر  
إذا    ؛للمشتريات   محدد إلى مبلغ    التوصلأو    بعينه،وفيها يتم عرض شراء منتج    العروض الخاصة  الرابعة:

المستهلك   بلوغه يحصل  أو استرداد نسبة من مبلغ    ،الشحن(كخاص أو خدمة مجانية )  على خصم تم 
 عند إعادة الشراء.  الشراء 

وترتبط بطريقة الدفع   ،وهي عروض تخص تجار التجزئة والوكلاء  :العروض الخاصة بالتجار  الخامسة:
 في حالة الدفع الفوري.  غريةمُ أو الحصول على نسبة خصم  ،الآجل

   استراتيجيات تهدف إلى اقتطاع حصة سوقية
 :Penetration Pricing Strategyاستراتيجية اختراق السوق  -9

حال رغبة الشركة    ها، ويتم تطبيقظلاح  مُ سعري    المنتج بفارق تتعمد تقديم    صطنعةمُ هي استراتيجية        
 ،الفارق السعري   مستغلةً من خلال إغراء المستهلك بتجربة المنتج    ،اقتطاع حصة من السوق   في  المنتجة

 وبعد تحقيق الحصة التسويقية المستهدفة يتم رفع السعر مرة أخرى.  
   : Skimming Pricing Strategyاستراتيجية التسعير الكشطي  -10

منتج يملك ميزة تنافسية فارقة، وفيها يتم  الاستخدامه إذا كان    يتمو منهج تسعير وقتي غير مستدام،        
السعر   تخفيض  ويتم  ممكنة،  قيمة  بأعلى  المنتج  أخرى    اتدريجيًّ تسعير  منتجات  ظهور  الميزة مع    لها 

 السعر المطلوب.   المنتج قل   من ، وكلما زاد العرض نفسها التنافسية
 :Premium Pricing Strategyاستراتيجية التسعير المتميز  -11

 على القيمة الجوهرية للعلامة التجارية التي تشمل )القيمة السعرية، الجودة، هذه الاستراتيجية  تعتمد       
الابتكار، في  السبق  بوع  التخصص،  مرتبطًا  المنتجات  تلك  على  الحصول  ويصبح  الذهنية(    ي الصورة 

إذا كان المنتج    -بوجه خاص -وتصلح هذه الاستراتيجية    ،المستهلك بالحصول على تلك القيمة الجوهرية
المنتجة للشركة  ومعروفة  ثابتة  خلفية  وجود  مع  التقديم  مرحلة  سعرً   ؛في  المستهلك  يدفع    ا ضافيًّ إ  احيث 

 اما يستدعي مجهودً   صفات مميزة وجودة عالية وصورة ذهنية سائدة، وهو   يمقابل الحصول على منتج ذ 
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يشمل    اتسويقيًّ  خاص  نوع  والموظف  كلمن  نفسها  العمل  بيئة  من  العمل  وقوة يجوانب  والديكورات  ن، 
 ن في السوق. يالوكلاء والموزع

 : Predatory Pricing Strategyر الافتراسي   يسعتاستراتيجية ال -12
  إيجاد لتقويض المنافسين و   ؛سعر التكلفة الفعليةد تسعير المنتج أقل من  التسعير الافتراسي هو تعم       

وتُ  قِ ميزة سوقية غير عادلة،  المال الضخمستخدم هذه الاستراتيجية من  الكبرى ذات رأس  الشركات   ؛بل 
ل الخسائر الأولية الناجمة عن التسعير الافتراسي في مقابل الحصول على الحصة حيث تعتمد على تحم  

سارة  ا لتعويض رفع الأسعار تدريجيًّ   م  ومن ث    ،الأكبر في السوق  ، وتعتمد هذه الاستراتيجية على التدفق   الخ 
والتوقعات المستقبلية القائمة على الدراسات التسويقية الجادة، وتسهم في دخول الشركات   ،النقدي المستمر

ن من  ي ن المتعثر ي جسيمة على السوق ككل مثل خروج المنافس  اإلا أن لها أضرارً   ة،الحديثة سوق المنافس
قية لمنفذي استراتيجية  الحصة السو   دِ قْ سارة من ف  أو تقليص الإنتاج أو العمالة لتعويض الخ    ،االسوق نهائيًّ 

إلى احتكار السوق بعد تقويض    -إذا طالت مدة استخدامها  -في بعض الأحيان   -الافتراس، وقد تؤدي
 وهي النتيجة الأخطر على المدى الطويل.   ،المنافسين

   استراتيجيات تهدف إلى مواجهة المنافسة 
 : Psychological Pricing Strategyاستراتيجية التسعير النفسي  -13

قائمة على        للمستهلك وهي  العقلية  إلى استهداف الاستجابة العاطفية دون  تسعى هذه الاستراتيجية 
  ا؛بسيطً   احتى ولو كانت مبلغً   ،مبدأ أن بعض الأرقام لها انطباع نفسي دون غيرها على وعي المستهلك

الأكبر، وبالتالي يشعر بأنه    لاصغر  فالمستهلك عند عملية الشراء يميل إلى تقريب السلع إلى الوحدة الأ
عند تسوق المستهلك عندما يرى سلعتين متشابهتين    :فمثلًا   ؛ اشترى الأكثر توفيراً حتى ولو بفارق ضئيل

والأخرى    2.00  بجُنيهيْنإحداهما مسعرة   كانت    قرش    1.99قرشاً  وإن  الأقل سعراً  للسلعة  يجتذب  فإنه 
 بفارق ضئيل عن مثيلاتها.  

    :Competitors Pricing Strategyاستراتيجية التسعير المستند إلى المنافسين  -14
إحدى الاستراتيجيات شائعة الاستخدام على  هو  ا  أيضً التسعير القائم على الأسعار المقدمة من المنافسين  

والخبرةمواقع   المستمر  والتحديث  الجهد  من  الكثير  تتطلب  كونها  الرغم من  وعلى  الإلكترونية،    ، التجارة 
الاستراتيجية    آمنةً   مؤشرات  تعطي  فإنها   وتقوم هذه  تحقيق ربح مستمر.  يمكن من خلاله  لأفضل سعر 

للمنافسين التجارية  العلامة  السلع    ،بتحليل  الم  الخِدْمات و وأسعار  للمنتج  تسعيرهالمشابهة  ورصد    ،راد 
بينه فيما  تقريبي  للتوصل  االاختلافات  سعر  متوسط  الإقبال    ،إلى  ومدى  السوقية  الأبحاث  على  بناءً 

برامج    أحد والطلب على المنتج والمرتبط بمميزاته وجودته. ويتم ذلك إما بالطريقة اليدوية التقليدية أو عبر  
يتم اختيار التسعير على قدم المساواة أو عرض   ، ومن خلال النتائجPrisyncبرنامج  كالتحليل السوقي  

كانت   ما  إذا  أعلى  أو سعر  العملاء،  أكبر من  لجذب شريحة  المنافسين  عن  أقل  بسعر  سلعة  للالسلعة 
 إضافية.   ة  بيعي ميزة  المراد تسعيرها 
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    :Comparative Pricing Strategyاستراتيجية التسعير المقارن  -15
يتم استخدامها على نطاق واسع في العديد من مواقع البيع الإلكترونية سواء الخاصة بالمتجر نفسه        

هما للمنتج  ا حد إ)الموقع الإلكتروني للعلامة التجارية( أو الدولية مثل أمازون، وفيها يتم عرض صورتين  
  ستخدم هذه الاستراتيجية خاصةً ما تُ   اوسعره بعد الخصم، وكثيرً نفسه  منتج  للوالأخرى    ،وسعره قبل الخصم

فكلما كانت نسبة    ؛في مواسم الركود أو نهاية الموسم، ويتم الاعتماد فيها على الشراء الاندفاعي للمستهلك
إلا أن هذه الاستراتيجية   ، شرائيةً   الخصم أكبر زادت نسبة الإقبال على الشراء الاندفاعي باعتبارها فرصةً 

مواعيد    فضلًا عن  ،تعلق بحدود نسبة الخصم المقدمةت التي    ،قوانين الأخرى يحكمها بعض السياسات وال
 محددة.   ةوارتباطها بمواسم بيعي ،تقديم تلك الخصومات 

 :  Captive Products Pricing Strategyاستراتيجية تسعير المنتجات المكملة  -16
جزء رئيس    :من عدة أجزاء  ابحيث يكون المنتج مكونً   ؛على بعض الخداع  هذه الاستراتيجية  تنطوي       

مكملة فرعية  الرئيس    إذ   ؛وأجزاء  المنتج  تسعير  فيتم  المكمل،  الجزء  بإضافة  إلا  الرئيس  الجزء  يعمل  لا 
ومُ  مناسب  بصورة    ،للشراء   غر  بسعر  المكملة  الأجزاء  بيع  من  الأكبر  الربحي  العائد  تحصيل  يتم  فيما 

يت   ؛دورية الأغلب  أكثر من مرة  حيث في  استبدالها  الطباعةك م  أحبارها    ،ماكينات  إعادة شراء  يتم  والتي 
عرض في  ستخدم أيضًا  وتُ   ،يتم شراء الشفرات الجديدة كل فترة  إذ   ،بصفة مستمرة، كذلك ماكينات الحلاقة

 وأوان    عند البحث عن بذور زراعية يتم عرض أسمدة    :فمثلًا   نفسها؛  فئة المنتجلبعض المنتجات المكملة  
 .وهكذا ،زراعية رشات  م  و 

 :  Dynamic Pricing Strategyاستراتيجية التسعير الديناميكي  -17
المعروض       المنتج  على  والطلب  العرض  مبدأ  أساس  على  تقوم  متطورة  الأكثر    ،استراتيجية  وتعد 

التجارة  استخدامً  مواقع  في  الإنترنت،    الخِدْمات ومقدمي    ،الإلكترونيةا  أسعار  و عبر  مراجعة  على  تقوم 
وعدد   ،على عدد مرات البحث عن السلعة  بناءً   ،المعروضة على الموقع كل عشر دقائق   الخِدْمات السلع و 

  السلع المعروضة، وأسعار المنافسين، ويتم إدارة هذه الاستراتيجية من خلال البرامج التكنولوجية الحديثة
 . amazon.comمن رواد مستخدمي هذه الاستراتيجية موقع أمازون و  .لتحديد السعر المناسب 
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 ( يوضح مؤثرات تطبيق استراتيجيات التسعير على مواقع البيع الإلكتروني1شكل رقم )

 التكنولوجيا الرقمية الحديثة وأثرها على استراتيجيات التسعير:  
هيكلة الأسعار وديناميتها وأساليب بثورة حقيقية هائلة في انطلاق أسهمت التكنولوجيا الرقمية الحديثة 

  (17) فيإيجاز ذلك يمكن و  ،إجراءاتها
 ربط التسعير بالسوق المستهدفة والمكانة التنافسية والمنتج.    -أ     
 دراسة استراتيجيات التسعير البديلة وتفحصها.  -ب     

 دراسة تكاليف التصنيع والتوزيع وعلاقتها بالطلب على المنتج.   -ج    
 .                      هبوطًاو لتغيير السعر صعوداً  اقً فْ و   ،كيفية تغير المبيعات  بينيُ منحني مرونة السعر الذي  رتطوي -د     
 التحكم بالتغيرات السعرية المفاجئة واتخاذ قرارات فورية بشأنها.   -ه    
 تقدير الطلب على المنتجات وبالتالي تحديد الأسعار المناسبة.       -و    
 إدارة العائد بشكل فاعل.  -ز    
 تحديد التكاليف وبالتالي تحديد الأسعار المناسبة.  -ح    
 فيما يسمى التسعير المرن أو  ،بداعية في التسعير من خلال الإنترنت الإ الطرائقتنامي استخدام  -ط    

 البحث عن الأسعار  منالمستهلك  نمكِّ تُ فر تقنيات متطورة  ا، حيث تتو Fluid Pricingالرشيق         
 .  Shop Botبـ  عرفيُ وهو ما  المتاحة         

 من  Bargaining Powerالتكنولوجيا الرقمية الحديثة في تحول أو انتقال قوة المساومة  إسهام -ي    
 من لدى كلّ  و  خاصةً،ثر في مجال التسعير بصفة  أبلغ الأله  ، وهوماالمنتج إلى المستهلك         
 أتاحت عملية البيع الإلكتروني عدة منافع ومميزات  فبالنسبة للبائعالبائع أو المنتج والمستهلك          
 (18)منها:          

 توفير تيار لحظي من المعلومات يدعم قرار السعر.  −
 المُنتِج على أسعار المنافسين.  فتعر  سهولة  −
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والمحتملين في شتى أنحاء العالم بصورة   ،كبر عدد ممكن من المستهلكين الحاليينلأوصول السعر  −
 فورية. 

 نتيجة لسهولة التعامل الفوري على الشبكة.    ؛في زيادة المبيعات  الإسهام −
 ن من قدرة المؤسسة المنتجة على استخدام التقنيات الفنية الحديثة في عملية التسعير.  ي تحسال −
 ق العالمية. زيادة عدد الفرص التسويقية للمنتجين والانفتاح على الأسوا −
يفيد في عملية تطوير  وهو  ،ف رغباتهموتعر   ،بالإضافة إلى تكوين قاعدة عملاء على مستوى أكبر −

 المنتج.  
 بخسائر المنتجات نتيجة النقل والتداول أكثر من مرة.   جازفةالمُ و توفير تكلفة التوزيع  −
  (19) فيمكن إيجازه في: بالنسبة للعائد على المستهلكأما 

عن الضغط   ابعيدً   هالمعروضة والاختيار الأفضل لمتطلباته وإمكانيات  الخِدْمات التنوع الهائل للسلع و      
 . محدد من البائعين أو الالتزام بوقت 

والراحة      التكنولوجيا    ؛البساطة  أتاحت  دون    ميةقْ الر  فقد  العالم  في  منتج  أي  شراء  إمكانية  الحديثة 
 الاضطرار إلى مغادرة المنزل.

الوسطاء        تكلفة  بتوفير  وذلك  المال  توفير  عادةً كذلك  المستهلك  التي  يتحملها  الوقت  ،ما    ؛ وتوفير 
لا يحتاج المستهلك    الذ   ؛ 24/ 7  عطلات أيام    ليس هناكو   ،اليوم  مدىفعملية البيع الإلكتروني متاحة على  

 من اقتطاع الوقت من ذروة يومه لشراء احتياجاته والقلق بشأن نقلها.  
المعلومات عن    جميع إتاحة المعلومات الكاملة عن المنتجات، ففي أغلب المواقع الشرائية يتم توفير       

الزوايا  صاحبةبمُ   المعروض،المنتج   مختلف  من  الصور  من  ال  ،مجموعة  الوصف  إلى  تفصيلي  إضافة 
بعض  وجود  إلى  إضافة  وغيرها،  التوصيل  ومدة  المنتج  مُصنع  وهوية  المنشأ  وبلد  وأبعاده  للمنتج 

 الفيديوهات لكيفية استخدام المنتج المعروض، وتقييم العملاء، والاطلاع على تجاربهم الشرائية.  
 تساؤلات الدراسة:

 :مواقع الدراسةلالتساؤلات الخاصة بالبناء الشكلي والأداء العام 
 ما أهم عناصر الصفحة الرئيسة المكونة للهيئة الشكلية لموقعي سوق، وجوميا مصر؟  -
 الدراسة؟ ما أداء مواقع التجارة الإلكترونية محل  -

 : غير السعرية لمواقع الدراسة الخِدْمات و التساؤلات الخاصة باستراتيجيات التسعير 

 ما أكثر فئات المنتجات تداولًا على موقعي سوق، وجوميا مصر؟  -
 المستخدمة على صفحات المواقع الإلكترونية محل الدراسة؟ ةما أبرز استراتيجيات التسعير الرئيس -
 محل الدراسة؟ ما أهم استراتيجيات التسعير الفرعية المستخدمة على صفحات المواقع الإلكترونية   -
 ؟ بيعيةما أهم المناسبات التي أشارت إليها المواقع محل الدراسة كمواسم  -
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غير السعرية التي تعتمدها المواقع الإلكترونية محل الدراسة كعامل جذب إضافي للبائعين   الخِدْمات ما  -
 والمستهلكين؟ 

 مصطلحات الدراسة:

عرض القيمة المالية المطلوبة مقابل الحصول على المنتج أو  : الطريقة التي يتم بها  استراتيجيات التسعير
 وبما يحقق هدف المُنتِج.   رابحةً،  صفقةً  باعتبارها الخدمة؛ لحث المستهلك على إتمام عملية الشراء

: هي أيام محددة وثابتة متفق عليها على النطاق )الدولي أو الإقليمي أو المحلي( من كل  المناسبة البيعية
هجريًّ كان    ايًّ )ميلاد عام   أو    ى ذكر لإحياء  (  اأو  تاريخي  أو  ديني  ومكانة    رمزي،حدث  أهمية  وتختلف 

تبعًا لكل مجتمع وما مر به من أحداث وما يعتنقه من ديانات، وفيه يقوم المسوقون بالترويج   المناسبة 
والتي يتدخل في تحديدها التقاليد والعادات الموروثة،   ،لسلع وخدمات ترتبط بمراسم الاحتفال بتلك المناسبة

 كل مجتمع. والقوانين السائدة في  الاقتصادية،والقدرة 
مع    الخِدْمات وتعنى    :السعريةغير    الخِدْمات  البيعي  التعامل  أو  للشراء  كمحفزات  الموقع  يوفرها  التي 
أخري    )الشحنوتشمل  نفسه  الموقع   منتجات  عرض  السريع،  الشحن  منتجات    للبائع،المجاني،  عرض 
 وإلغاء الطلبات وغيرها...(.ن، خدمة العملاء، تتبع يالبائع، آراء المستهلك دعائيًا، تقييممدفوعة 

: هي الصفحة التي تُعرض للمتصفح عند الضغط على اسم الموقع على محركات  الصفحة الرئيسة للموقع
الموقع   المختلفة، البحث   عروض  أو  أخبار  أهم  وتعرض  ومؤسسيه،  الموقع  عمل  بمجال  تعريفًا  وتمثل 

الرئيسة والقوائم  وصول    ،وسياساته  لتسهيل  تنظيمية  إحالة  كطريقة  روابط  طريق  عن  لمبتغاه  المتصفح 
 مباشرة. 

الإحالة    تلك  هي  :المحتوى   ات صفح روابط  طريق  عن  إليها  الوصول  ويتم  للموقع  الداخلية  الصفحات 
Referral Links  الرئيسة الصفحة  على  عرض   ،الموجودة  يتم  وعليها  الأخرى،  المواقع  أحد  على  أو 

منتج على   الشكلية ومواصفاته    حدة،تفاصيل كل  أبعاده  المنشأ،    الصناعية،وتوضيح  وبلد  بائعه،  واسم 
 وكيفية الحصول عليه، وتقييم وآراء العملاء في هذا المنتج، بالإضافة إلى عرض بدائله ومكملاته. 

لدلالة على الانتقال من صفحة إلى أخرى نتيجة  ا   في  ، يستخدمعبارة عن مصطلح ويب   :الإحالةرابط  
 ، والذي يُعرف باسم رابط أو عنوان الإحالة. URLالنقر على عنوان 

 :التصميم المنهجي للدراسة
 نوع الدراسة:

الراهنة        الحقائق  ودراسة  وتحليل  تصوير  تستهدف  التي  الوصفية  الدراسات  إلى  الدراسة  هذه  تنتمي 
فإن    :وعليه  ..(20)  بهدف الحصول على معلومات كافية عن تلك الظاهرة  ؛المتعلقة بموضوع أو ظاهرة ما

وتفسيرها    ،هذه الدراسة تهدف إلى وصف استراتيجيات التسعير المستخدمة على مواقع التجارة الإلكترونية
المختلفة،   بالمناسبات  نطاق زمني محدد  عنوتحليلها ضمن  الشكلية    فضلًا  البنائية  العناصر  توصيف 
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السعرية    ،للصفحات  البيع غير  تُستعمل واستخدامات سياسات  المستهلك وتجار    جذب كل  في  التي  من 
 التجزئة. 

 منهج الدراسة:
تفرض طبيعة الموضوع وأهدافه الاعتماد على منهج المسح، من خلال " تحليل المحتوى الإلكتروني"       

سوق.كوم   ويتم  و لموقعي  انتشارًا،  الإلكترونية  التجارة  مواقع  أكثر  أحد  باعتبارهما    عمل جوميا.مصر 
 المقارنة من خلال قراءة النتائج وتحديد أوجه التشابه والاختلاف في عينة الدراسة.

 أسلوب جمع البيانات:
الدراسةلل      محل  الظاهرة  لتحليل  والمعلومات  البيانات  على  بحثية    ت تم  ؛حصول  بأدوات  الاستعانة 

الظ الشكلي  البناء  لوصف  المباشرة  العلمية"  الملاحظة   " أداة  في  للتحليل،  متمثلة  المختارة  للمواقع  اهري 
ستخدم في وصف  واستمارة " تحليل المحتوى الإلكتروني "والذي يُعرف بأنه أحد الأساليب البحثية التي تُ 

إضافة إلى استخدام ،  (21) المحتوى الظاهر أو المضمون الصريح للمادة الإعلامية وصفًا موضوعيًا وكميًا
الإلك البحث  محركات  محسنات  أدوات    ، Search engine Optimization (SEO)ترونية  بعض 

التي استخدمتها الباحثة  و   ،Similarweb، وسيميلارويب  SEMrush، وسيمرش  ALEXتطبيق أليكسا  ك
معلومات   على  المستوى    التوصلر  تعذ  للحصول  وتصنيفه على  الموقع  ترتيب  مثل  إليها من مصدرها، 

 ومعدلات الارتداد وغيرها.  عليه ومتوسط التصفح  هلزوار العالمي، المتوسط الشهري 
حيث اشتملت استمارة   ،فقد اقتصر التحليل على فئة كيف قيل ؛ونظرًا لطبيعة موضوع وأهداف الدراسة

 يل الشكل من خلال:فئات تحلعلى تحليل المحتوى الإلكتروني  
ويُقصد بها المكونات المرئية الثابتة التي تشكل في مجموعها الشكل العام   للموقع:العناصر الشكلية  -1

 ، الوضوح والموضوعية(. زهوتمي  )الترتيب والتنسيق، هوية الموقع ـللموقع وتشمل عناصر خاصة ب
 للمستهلك،لموقع: ينقسم إلى الأداء التقني للموقع ويشمل )الوقت الذي يستغرقه للظهور الكامل اأداء  -2

 ه،)عدد زوار التفاعلي للموقع من حيث  الأداءو  ..(المستغرق لتفاعل المستهلكين التراكمي، والوقت والتنقل 
لة والترتيب العالمي  على محركات البحث، وروابط الإحا هومعدل التصفح لصفحات المحتوى، وقوة ظهور 

 (. لهوالمحلي 
غير السعرية: المميزات الإضافية التي يقدمها وتعد ميزة تنافسية وتشمل )الشحن المجاني،   الخِدْمات  -3

ن، العروض الخاصة، تقدير  يالشحن السريع سياسة الاستبدال والاسترجاع، تقييم البائع، آراء المستهلك
 .خدمة تتبع الطلبات(وصول المنتج، خدمة العملاء، 

 استراتيجيات التسعير الرئيسة والفرعية.  -4
 مجتمع الدراسة:

وهي شركة إماراتية يقع    egypt.souq.com  مسوق. كو يتمثل مجتمع الدراسة التحليلية في موقعي       
وبدأ    ،ا(سابقً مشاريع مجموعة جبار )مكتوب    أحد ، وهي  م2005مقرها الرئيس في دبي تم تأسيسها عام  

أعلنت شركة    م2017المنطقة كموقع للمزاد العلني، وفي مارس  بمجال التسويق عبر الإنترنت    في  الموقع
 لشركة أمازون الأمريكية.   مسوق. كو سوق عن إتمام صفقة بيع 
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رعان ما  و م، 2012شركة جوميا في لاجوس عام   ست تأس    www.jumia.com.eg رجوميا. مص س 
فريقيا،  إفريقية أخرى هي مصر، المغرب، ساحل العاج، كينيا، جنوب إخمس دول إلى انتشرت لتصل 

 فريقية.  إدولة  14انتشرت الشركة في  م2018وبحلول عام 
 ( 1جدول )

 يوضح توزيع صفحات التحليل لموقعي سوق وجوميا  

 عدد صفحات التحليل  الموقع
 % ك

 % 50 75 سوق.كوم 
 % 50 75 جوميا 

 150 مجموعال

 
 عينة الدراسة:

استخدمت الباحثة العينة العشوائية المنتظمة للمنتجات ضمن الصفحات الأكثر مبيعًا على كل موقع      
  56  مدىمناسبات عالمية ومحلية، وذلك على  وافق  لتُ   ؛قًاب  سْ مُ بموجب خمس صفحات في أيام تم تحديدها  

 (22) (م2021يناير  7حتى   م2020نوفمبر    19يومًا )من  

 (  2جدول )
 يوضح مناسبات سحب عينة التحليل   

 المناسبة التاريخ م
 اليوم العالمي للرجل  م 19/11/2020 1
 فريقيالإاليوم العالمي للطفل/اليوم العالمي للتصنيع  م 20/11/2020 2
 اليوم العالمي لنبذ العنف ضد المرأة  م 25/11/2020 3
 عيد الشكر  م 26/11/2020 4
 الجمعة السوداء  م 27/11/2020 5
 اليوم العالمي لذوي الإعاقة  م 2020/ 3/12 6
 اليوم العالمي للمصارف  م 2020/ 4/12 7
 اليوم العالمي لحقوق الإنسان  م 10/12/2020 8
 اليوم العالمي للشاي م 15/12/2020 9

 اليوم العالمي للغة العربية م 18/12/2020 10
 الانقلاب الشتوي الرسمي م 21/12/2020 11
 ليلة عيد الميلاد للطوائف المسيحية الغربية 24/12/2020 12
 ليلة رأس السنة الميلادية  31/12/2020 13
 عيد الغطاس 6/1/2021 14
 ليلة عيد الميلاد للطوائف المسيحية الشرقية  7/1/2021 15
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 وحدات التحليل والقياس:
الباحثة على الوحدة الطبيعية للمادة الإعلامية، وفي إطارها تم استخدام الصفحة  : اعتمدت وحدة التحليل

 .ف العناصر البنائية المكونة لجسم الموقعللمواقع الإلكترونية محل الدراسة؛ لتعر   Homepage الرئيسة

التسعير   : عبارة عن جملة أو فكرة يدور حولها موضوع التحليل، وهي استراتيجيات الفكرةو وحدة الموضوع 
إضافة إلى استراتيجية التسعير الفرعية كون الوسيلة   الرئيسة المستخدمة في إتمام عملية البيع للمنتج،

 إضافية.  ةغريات بيعيغير السعرية المقدمة من الموقع كمُ  الخِدْمات إلكترونية، 

 . والت كراروحدات القياس: اعتمد عرض نتائج التحليل على وحدة العد 

 إجراءات الصدق والثبات:
  للتوصل: قامت الباحثة بمجموعة من الإجراءات؛ لتحري الدقة والصدق أدوات الدراسة إجراءات الصدق

 إلى نتائج تتسم بالدقة التي يمكن تعميمها فيما بعد، والإجراءات هي: 
بهدف   ؛عملية التحليلفي دء إخضاع مواقع الدراسة إلى التجربة وتحليلها لمدة عشرة أيام قبل الب   (أ 

 التأكد من صحة الفئات وجدواها. 
  تهماستفادة من خبر للا ؛حكمين في المجال الإعلامي والتقنيعرض استمارة التحليل على مُ  (ب 

 (23)   وملاحظاتهم.
سة المتمثل في وصف وتحليل استراتيجيات التسعير رانظرًا لطبيعة موضوع الد : إجراءات الثبات 

والتي وإن تميزت    ،المستخدمة على مواقع التجارة الإلكترونية في مصر خلال فترات المناسبات البيعية
بالثبات في الهيكل الشكلي العام للصفحات الرئيسة للموقع، امتازت صفحات المحتوى بالتغير النسبي  

الباحثة من ثبات النتائج من خلال إعادة التحليل مرة أخرى لعينة   تأكدت فقد  ؛تبعًا للمناسبة البيعية
 أخرى.  ةعيلمدة ثلاثة أيام لمناسبات بي ،عشوائية من صفحات المحتوى 

 نتائج الدراسة التحليلية ومناقشتها:
نتائج الدراسة التحليلية لمواقع التجارة الإلكترونية في مصر        متمثلة في موقعي سوق،    –في ضوء 
 ووفقًا لأهداف الدراسة وتساؤلاتها بعرض ما تم التوصل إليه من خلال المحاور التالية:   -جوميا

 .الرئيسةالبناء الشكلي والأداء العام للصفحة المحور الأول: 
 غير السعرية على صفحات المحتوى. الخِدْمات المحور الثاني: استراتيجيات التسعير و 

 المحور الثالث: أهم نتائج ومقترحات الدراسة. 
الرئيسة   للصفحة  العام  الشكلي  البناء   : بناءً على مجموعة عناصر بحيث تشير كل  أولاا  التحليل  تم 

الرئيسة  مج للصفحة  العام  البناء  إلى جودة  الموقع  -:  (24) موعة  وتنسيق  )أبعاد  ت وفيه    ترتيب  دراسة  تم 
تم دراسة  توفيها    هوية الموقع وتميزهوحجم الصفحة ونوع القائمة وعدد فئاتها، المواد المرئية وأنواعها( ،  
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 ، وكثافتها(  المستخدمة  والخطوط  الرئيسة  والألوان  للموقع  التجارية  العلامة  أو  اللوجو  وحجم  )أبعاد 
والموضوعية  و توفيها    الوضوح  بالموقع  التعريف   ( دراسة  المستهلك    الخِدْمات تم  من  لكل  يقدمها  التي 

 والبائع، سهولة الوصول والتواصل مع إدارة الموقع(.
التص       الرئيسة    على( اعتماد موقع سوق  3)جدول  نيف يتضح من  ومن خلال هذا  القائمة  تعددية 
كلّ    إذ   ؛للموقع استخدام  و   تم  المتشعبة  المنسدلة  الأفقية  القائمة  إلى   ؛الرأسية   مثيلتهامن  تنسدل  بحيث 

الشراء  كثم تتشعب إلى فئات أكثر تفصيلًا    ،فئة  14والتي بلغت    ،الفئات الرئيسة التي يعرضها الموقع
بينما اقتصر موقع جوميا على القائمة الرأسية المنسدلة   ..بالماركة التجارية أو الشراء حسب القدرة المالية

إلى    ؛المتشعبة تنسدل  للمنتجات   12حيث  الاستخدام    ،فئة  حسب  تفصيلًا  أكثر  فئات  إلى  وتتشعب 
موقع    احيث قسمهم  ؛سوق عن موقع جوميا في فئتي المنزل والمطبخ   واختلف موقع  ..والماركة التجارية

والمفروشات، الأثاث  )وتشمل  والمطبخ  بالمنزل  خاصة  منتجات  إلى  بالحدائق، ال  سوق  العناية  ديكور، 
بالمنزل( وأجهزة منزلية العناية  أجهزة منزلية، أجهزة تحضير    )وتشمل أجهزة كهربائية،  المطبخ والمائدة، 

تح الطعام(الإفطار،  حين  ضير  ه  في  واحدة  رئيسة  فئة  تحت  المنتجات  هذه  كل  جوميا  موقع    يجمع 
 المنزل والمطبخ.

 (  3جدول )
 يوضح البناء الشكلي العام للصفحة الرئيسة لموقعي سوق.كوم، جوميا

 جوميا سوق.كوم الترتيب والتنسيق 

 القائمة

 رأسية منسدلة  رأسية منسدلة  –أفقية منسدلة  النوع
 12 14 الفئات القائمةعدد 

 بيكسل 7166.98*طول 1262.67عرض بيكسل   3166.35طول  *1262.67عرض أبعاد الصفحة 

 كيلو بايت  30.23 كيلوبايت 434.62 حجم الصفحة 

 يوميًا  يوميًا  تحديث الصفحة الرئيسة
 المواد المرئية )الصور والفيديوهات( 

 floatingالصور المنزلقة 
images 

منزلقة في ثلث الصفحة الرئيسة صور  8
 العلوي 

صور منزلقة في ثلث الصفحة الرئيسة  8
 العلوي 

 linked الصور ذات الارتباط
images 32 35 

العدد الكلي للصور على 
 121 118 الصفحة الرئيسة 

 صفر  صفر  الفيديوهات 
كل       للموقع    تماثل  الرئيسة  الصفحة  عرض  في  الموقعين  أكثر    ،بيكسل  1262.67من  من  وهو 

وأن  ،  2016  ة في يوني W3C ـطوري المواقع الإلكترونية حسب إحصائيّة  لبل مُ المقاسات استخدامًا من قِ 
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للموقع هو   الموقعيْ   في حين  ..كسليب  1366أقصى عرض  الواضح في طول كلا   ؛نظهر الاختلاف 
أي أكثر    ؛بيكسل  7166.98وجوميا    ،بيكسل  3166.35حيث بلغ طول الصفحة الرئيسة لموقع سوق  
فإنه لا يمكن الحكم    ، وحيثما لا يوجد طول مثالي للموقع  ،من ضعف الطول المستخدم على موقع سوق 

أن    الطول..على جودته من خلال   الباحثة  بالمعلومات  وترجح  يفي  الموقع متوسطًا بحيث  يكون طول 
 تعرض له. يمحتوى الأول الذ الدون ملل المتصفح أو نسيانه  ،والمنتجات الأساسية

كيلوبايت ما يمثل حجمًا كبيرًا نسبيًا على الخادم المستضيف    434.62استخدم موقع سوق مساحة      
مملوكة لشركة أمازون العالمية فقد تم تحميل الموقع  للموقع، إلا أنه نظرًا لأن سوق هي إحدى الشركات ال

أمازون   بفارق كبير عن    30.23  ، في حين استخدم موقع جوميا  AWSعلى خادم شركة  بايت  كيلو 
فريقية  إدولة    14حيث تخدم    ؛ حجم موقع سوق والذي قد يرجع إلى تعدد الأسواق المستهدفة لشركة جوميا

 بمقار دائمة في كل دولة.  
وتحديث الكميات المتاحة    ،لإضافة منتجات جديدة ؛ايوميًّ لكلا الموقعين   الرئيسةيتم تحديث الصفحة       

 والعروض.  
المرئية        المواد  تماثل استخدام الصور    )الصوربتحليل  فقد  الموقعين  المستخدمة على كلا  والرسوم( 

دون    تلك الصور منفردةً أن موقع سوق قام بعرض    إلا  jpgصور    8بعدد    floating imagesالمنزلقة  
بحجم    جومياعرضها موقع    في حينبيكسل،    377.6* 915.667وجود أخرى في الثلث العلوي بحجم  

ما  وهو    ،بيكسل في الثلث العلوي  184* 218بيكسل وأضاف صورتين بحجم أصغر    384* 712أصغر  
كلا الموقعين بغلب الصور المستخدمة  أ احتوت  ..  لنظر المتصفح في بداية التعرض   امشتتً   ايعد ازدحامً 

تفصيلي، زاد عدد صور موقع على   المنتج بشكل  الموقع لعرض  المحتوى على  روابط إحالة لصفحات 
رجعه  وهو ما تُ   ،سوق على موقع    jpgصورة    118مقابل    jpgصورة    121على الصفحة الرئيسة    جوميا

لجوميا الرئيسة  الصفحة  طول  إلى  عن  ،الباحثة  أي    إخراج  فضلًا  يستخدم  ولم  نفسها،  من    الصفحة 
قل حجم المقاطع المصورة  يمكن تفسيره بثِ   يوالذ   ، الموقعين مقاطع مصورة )فيديو( على الصفحة الرئيسة

 وتأثيرها على وقت ظهور المحتوى على الصفحة وجاهزيتها للتصفح. 
  ، والذي تشير إليه مجموعة من العناصر الشكلية ،بهوية الموقع وتميزهفي المحور الثاني الذي يتعلق      

 (. 4) كما يتضح بجدول
)اللوجو(     للموقع  التجارية  العلامة  العناصر  هذه  العلامة   ؛أول  مكان  في  الموقعين  كلا  تماثل  فقد 

التصميم   نوع  لاختلاف  ذلك  ويرجع  أبعادهما،  في  واختلفا  الرئيسة  الصفحة  يمين  أعلى  للموقع  التجارية 
تم إرفاقها بحجم أصغر  و   ،واضحة  سوق على اللوجو النصي )كُتبت كلمة    سوق حيث اعتمد موقع    ؛نفسه

الإلكترونية( التجارة  عالم  في  التعريف  عن  الغنية  أمازون  شركات  الدلالي   ،إحدى  المعنى  إلى  إضافة 
 ت. كيلوباي 3.89للكلمة نفسها بحجم  
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 بيكسل  32* 139بيكسل                             57* 100                     
 ( للعلامة التجارية لموقعي سوق ، وجوميا1صورة توضيحية )

 
 ( 4جدول )

 يوضح مجموعة العناصر الشكلية الخاصة بهوية الموقع  

 جوميا  سوق.كوم  الموقع وتميزه هوية
 العلامة التجارية )اللوجو(

 سم تقريبًا0.80* 3.6 سم تقريبًا 1.5* 2.6 أبعاد اللوجو 

 كيلوبايت  1.65 كيلوبايت   3.89 حجم اللوجو 

 الألوان 

 مجموعة الألوان الأساسية للصفحة

  -  003399#الداكن  الأزرق 
 الأبيض- 3a3843# البركاني

ffffff# 

RGB 

الأحمر   -  # f58220البرتقالي
 # bd2426الوردي

RGB 

 المستخدمةالخطوط 

 14 14 حجم الخط 

 DroidNaskh, Arial Roboto, Segoe UI نوع الخط المستخدم 

 400 400 كثافة الخط 
    يتحليل الألوان كولورفاللموقع الإلكتروني باستخدام أداة  الرئيسةتم تحليل الألوان colorfyit م1/2021/ 15، في  ،

 . https://www.colorfyit.comعلى موقع 
 jpgنوع الصور التي تم احتسابها -

حين      )بالإنجليزية  في  الكلمة  بين  يجمع  الذي  المختلط  اللوجو  جوميا  موقع  الذي    (Jumiaاستخدم 
تفسره الباحثة بالثبات في شكل اللوجو، وتوحيد نطقه، كما أن اللغة الإنجليزية لغة تواصل عالمية منتشرة  

أنحاء   جميع  بحجم   ؛التسوق(  عربة)والرمز    العالم،في  الإلكتروني  الموقع  تخصص  على    1.65للدلالة 
 كيلو بايت. 

https://www.colorfyit.com/
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تح      فقد  سوق  موقع  اعتمدها  التي  اللونية  المجموعة  والأبيض  أما  والبركاني  الأزرق  اللون  في  ددت 
الألوان   لنظرية  تبعًا  والولاء  يمنحوالذي  والثقة  والمحافظة  والوحدة  والاستقرار  بالذّكاء  أكثر    ،شعورًا  ويعد 

التجارية العلامات  في  استخداما  موقع  أم   .)25(الألوان  استخدمها  التي  اللونية  المجموعة  فهي   جومياا 
 ، (26)   والإثارة  ءشعورًا بالشباب والانطلاق والحيوية والدفتمنح  والتي    ،البرتقالي والأحمر الوردي والأسود 

الشركة   كون  إلى  الأصلإويرجع  المستهلك  ،فريقية  الدول  ي وتستهدف  في  بأجواء  الإن  تتمتع  التي  فريقية 
 والانطلاق.  بالحيويةما يوحي وهو ناخية حارة، بالإضافة إلى الحداثة النسبية لتاريخ تأسيسها مُ 

)بنط(        الخط  حجم  الموقعين  كلا  موقع  400بكثافة    14استخدم  استخدم  خطوط    سوق ، 
DroidNaskh, Arial  ،حين عدم    ،Roboto, Segoe UI, Arialخطوط    جوميااستخدم    في  ورغم 

كثير من الدراسات أن أفضل حجم مستخدم يتراوح بين  بوُجد    فإنهوحجم الخط المستخدم    وجود محدد لنوع
دراسات عدة  لما يوفره هذا الحجم من راحة في القراءة مع وضوح رسم الحرف، كما أكدت    ؛بنط 16و  14

)لبد،(27) (م2010)مؤيد،  دراسةك هي  (28) (2014،  استخدامًا  الخطوط  أكثر  لما    Arial  ،Tahoma،أن 
 به من وضوح رسم الحرف.   نوما يمتازا كافةً، التشغيليةالأنظمة على لهما من انتشار واسع  

يتعلق        التعريف    ،للموقع الإلكتروني  بالموضوعية والوضوحفيما  والتي يمكن استنباطها من أساليب 
 (5كما يعرض بجدول ) تهبالموقع وسياساته وأساليب التواصل مع إدار 

 ( 5جدول )
 يوضح العناصر الشكلية الخاصة بالوضوح والموضوعية  

 جوميا  سوق.كوم  الوضوح والموضوعية 
 التعريف بالموقع وسياساته

 موجود موجود خريطة الموقع

 للموقع  الرئيسة طرق الدفع على الصفحة 
يوجد/متعدد/غير واضح على الصفحة  

 الرئيسة
يوجد/ متعدد/ واضح على الصفحة  

 الرئيسة

 غير موجود غير موجود عنوان الشركة 

 لا يوجد يوجد حقوق الملكية الفكرية

 يوجد يوجد سياسة الاستبدال والإرجاع

 لا يوجد يوجد تتبع الشحنة

 سهولة التواصل 

 يوجد لا يوجد الخط الساخن 

 يوجد يوجد خدمة العملاء
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 يوجد يوجد صندوق البحث

 يوجد يوجد تحميل تطبيق الموقع 

 يوجد/ متعدد لا يوجد مواقع التواصل الاجتماعي
  تم استخدام أدوات محسنات محركات البحثSEO  ، على موقع   ، 2021يناير 24في

test/-audit/sitemap-https://seositecheckup.com/seo 
موقع       خريطة  الموقعين  كلا  امتلاك  إلى  التحليل  نتائج  على  ،  sitemapتشير  للتنظيم  وسيلة  وهي 

البحث شبكة   محركات  في  منها  والاستفادة  استخدامها  يمكن  البيانات  وهو    ،الإنترنت،  بإيجاد  يسمح  ما 
 ا. ، يتم تحديثها يوميًّ ةبكون جميع روابط الموقع في صفحة واحد  بصورة أسرع وأكثر كفاءةً 

إلا أن   جومياو سوق للدفع على موقعي  طرق تشير نتائج التحليل إلى وجود عدة  ،سياق متصل يف    
 الدفع المتاحة على الموقع من خلال أيقونات تعريفية.  طرائقتوضيح ب  سوق تميز عن موقع  جومياموقع 

 حة( من موقع جوميا توضح طرق الدفع المتا2صورة )          

 

الدفع        إمكانية  إلى  بالإشارة  سوق  موقع  اكتفى  العلوي   التسل معند  بينما  الصفحة  شريط  وذلك   ،في 
     . ضمن خدمات الشحن المجاني والإرجاع المجاني للسلع

                                                                                                                                                        الدفع طرائق( من موقع سوق توضح 3صورة )          

 

 

عنوان مقر الشركة المسئولة عن   جومياو سوق لم يتبين من تحليل الصفحة الرئيسة لموقعي      
 عمليات البيع والشراء في مصر.

موقع        اهتمام  التحليل  نتائج  من  المحلية    سوق.كوميظهر  والقوانين  الرقمية  للملكية  الألفية  بقوانين 
بريدً  وخصص  الإلكتروني،  النشر  بحقوق  هذه   للشئون   اإلكترونيًّ   االخاصة  على  التعدي  حال  القانونية 

ما يتيح  وهو    ،ما قام بتثبيت رابط حقوق الملكية الفكرية في الجزء السفلي الثابت من الصفحةالحقوق، ك
في  أو أي من صفحات المحتوى،    ،ف هذه الحقوق سواء كان المتصفح على الصفحة الرئيسةسهولة تعر  

موقع    حين  صفحات  من  أي  على  يتبين  للمنتج  جوميالم  والرقمية  الفكرية  الملكية  حقوق  ات  سياسة 
يوهو  المنشورة،   دون   مدخلًا   شكلما  الموقع  على  الأصلية  غير  المنتجات  لبيع  التجار  بعض  لتلاعب 

 توقيع عقوبة. 

https://seositecheckup.com/seo-audit/sitemap-test/www.jumia.com.eg/ar/mlp-jumia-global
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الموقعين       كلا  المب  جومياو  سوق أوضح  للمنتجات  والإرجاع  الاستبدال  وذلكعة  يسياسة   عليهما، 
بوضع رابط ثابت في الجزء السفلي الثابت على الصفحة الرئيسة وصفحات المحتوى، إضافة إلى تثبيت 

الثابت على موقع   في  (،  3انظر صورة )  ،سوق رابط آخر لإرجاع السلع المجاني على الشريط العلوي 
وتقدير    سياسة الاستبدال والإرجاع في كل صفحات المحتوى مع سياسة الشحن  جومياأعاد موقع    حين

شعورًا بالثقة في    منحكل صفحات الموقع، وهو ما يبرابط ثابت في الجزء السفلي    وضعرغم    ،الوصول
   .حيث يكون الموقع مسئولًا عن الاستبدال والإرجاع ؛التعامل

اتضح من التحليل وجود خدمة تتبع المشتريات على موقع    نفسه،  الموضوعيةو سياق الوضوح    يوف     
بشكلوهي خدمة    ،سوق  الطلب   واضح  ترتبط  إلغاء  أو  الإرجاع  إمكانية    ؛بسياسات  الموقع  يتيح  حيث 

تحم   دون  الطلب  أيإلغاء  العميل  موقع    الوصولتكاليف حتى    ةل  يقدم  ولم  والشحن،  التنفيذ  إلى مرحلة 
 خدمة مباشرة مماثلة وأتاح إلغاء المشتريات عبر خدمة العملاء.  جوميا

الموقع على  التواصل  بسهولة  يتعلق  سبل :  فيما  وتعدد  سهولة  في  جوميا  موقع  تميز  التحليل  أظهر 
إضافة إلى    العملاء،التواصل مع إدارة الموقع عن طريق توفير رقم مختصر للتواصل المباشر مع خدمة  

الاجتماعي    بحث،الوصندوق    المراسلة، التواصل  مواقع  على  الموقع  لصفحات  روابط  وتوفير 
(Facebook-Twitter-(Google plus- Instagram  كذلك توفير روابط لتحميل تطبيقات الموقع ،

 عبر الأجهزة الذكية لنظامي أندرويد ، وماك 
(Android-Mac  ،) صندوق خلال  من  الإلكتروني  البريد  نشرات  في  زواره  بتسجيل  الموقع  اهتم  كما 

-pop، ومرة أخرى كنافذة منبثقة  الرئيسةالتسجيل في شريط منفصل ثابت أعلى الثلث السفلي للصفحة  
up . في بداية الدخول على الموقع 

                          
 ح شريط التسجيل في النشرات الإلكترونية لموقع جوميا  ( توض4صورة )                            

موقع         يوفر  لم  حين  مركز    بل   ،امختصرً   امً رقْ   سوق في  إلى  إضافة  المشتريات،  تتبع  خدمة  وفر 
صندوق للبحث، كذلك  الأسئلة الشائعة و   الإجابات عن  ن المستهلك من الاطلاع على مكِّ يُ   يالمساعدة الذ 

الموقع   يتيح  )كما  أندرويد وماك  لنظامي  به  الخاص  التطبيق  والتواصل من    (،Android-Macتحميل 
لم يوفر   فإنهرغم وجود صفحات رسمية للموقع  و   ، خلال جوجل بلس فقط دون مواقع التواصل الاجتماعي

الصفحات،   لتلك  من  وهو  روابط  تعديل  إلى  يحتاج  وتقني قِبل  ما  تلك   ؛الموقع  يإدارة  توفره  لما  ذلك 
ارتدادي    الصفحات  تصفح  الإحالة    bounce rateمن  مرور  يسمى  فيما  إحالة   Referralوروابط 
Traffic. 
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الموقع:   أداء  ، الوقت الرئيسة)ويشمل سرعة ظهور مضمون الصفحة  تقني  والذي ينقسم إلى أداء  ثاني ا: 
سرعة التنقل بين صفحات المواقع عن    السرعة،الذي يستغرقه ظهور المحتوى الأكبر على الموقع، مؤشر  

 والاستجابة( طريق روابط الإحالة، الوقت اللازم للتفاعل 
                             

 ( 6جدول )
 يوضح الأداء التقني لموقعي سوق وجوميا  

 العملية
 سوق.كوم 

 الثواني 
 جوميا 
 الثواني 

 الرئيسةسرعة ظهور مضمون الصفحة 
First Contentful Paint (FCP) 4.6  ث  1.1 ث 

 ظهورأكبرمحتوي للصفحة
Largest Contentful Paint 

 ث  2.8 ث 10.4

 مؤشر السرعة 
Speed Index 

 ث  2.2 ث 7.00

 التنقل التراكمي للصفحة 
Cumulative Layout Shift (CLS) 

 ث  0.0 ث  0.339

 الوقت اللازم للتفاعل 
Time to Interactive 

 ث  6.5 ث 18.5
 تم قياس سرعة الأداء التقني باستخدام أدوات مطوري جوجل،Page  Speed Insights، على  م10/1/2021في ،

 . https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights موقع
جدول)         بيانات  حيث 6تشير  من  سوق  موقع  على  جوميا  لموقع  التقني  التفوق  إلى  عام  بشكل   )

ث لموقع سوق، وهو ما يمكن تفسيره   4.6ث مقابل    1.1  الرئيسةالسرعة في ظهور مضمون الصفحة  
ما يمثل حجمًا أكبر وبالتالي سرعة أقل في التحميل، ظهور  ، وهو  بانرات بجودة المواد المرئية من صور و 

مقابل    10.4المحتوى   لموقع سوق  لموقع جوميا،  2.8ث  الموقع    ث  بين صفحات  ث  0.339والتنقل 
ث لموقع سوق مقابل   18.5ث لموقع جوميا، والوقت اللازم للتفاعل الكامل مع الموقع 0.0لموقع سوق و 

، وهو ما يجب مراعاته في تصميم الموقع ليتماشى مع قدرة وسرعة الإنترنت في  ث لموقع جوميا  6.5
 الدولة. 
)محسنات    SEOه من خلال أدوات السيو  ؤ والذي يمكن استقصا  ،أداء تفاعلي للجمهور مع الموقع      

الموقع، محركات البحث( لقياس )متوسط عدد زوار الموقع شهريًا، متوسط التنقل التراكمي بين صفحات  
معدل المشاهدة الارتدادية، متوسط متصفحي الإحالة، قوة ظهور الموقع على المحركات البحثية، الترتيب 

 . العالمي والمحلي للموقع(
 
 

https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/
https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/
https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights
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 ( 7جدول )

 لقياس الأداء التفاعلي لموقعي سوق وجوميا 

 جوميا  سوق.كوم  نوع التفاعل

 24,180,000 114,450,000 متوسط عدد الزائرين للموقع شهريًا

متوسط عدد مرات التصفح داخل صفحات 
 الموقع

572,242,170 120,891,060 

 % 28.4 % 35.4 معدل المشاهدة الارتدادية للموقع

 140 976 ايومً  90متوسط صفحات الإحالة في آخر 

 3908 689 ايومً  90الترتيب العالمي للموقع في آخر  

 71 16 ايومً  90الترتيب المحلي للموقع في آخر  

 66 74 قوة الموقع على محركات البحث
 * تم التحليل باستخدام أدوات السيو في 25/ 11/ 2020، و2020/12/27، و15/ 2021/1، على مواقع 

https://www.alexa.com/siteinfo/    https://www.worthofweb.com/website-value/            
https://www.semrush.com/analytics/traffic/overview/ 

من حيث متوسط    ،( إلى ارتفاع تفاعل الجمهور بشكل عام مع موقع سوق 7)  تشير بيانات جدول      
وهو ما يرجع إلى   ،زائر لموقع جوميا  24.180.000زائر مقابل    114.450.000ا  عدد الزائرين شهريًّ 

تأسيس موقع سوق  تأسيس جوميا    م2005أقدمية  لتاريخ  مواقع    لمن أو   سوق يعد    إذ   ؛م2012بالنسبة 
اكتساب  عنه  نتج  ما  وهو  مصر  في  الإلكترونية  تجربة    هالتجارة  لهم  ممن  المستهلكين  من  العديد  لولاء 

الثقة   الولاء زيادة  الشراء، وعزز من هذا  نفسه  بإيجابية في  إتمام صفقة انضمامه  الموقع  مجموعة  لبعد 
حيث بلغت    ه؛شركات أمازون العالمية، وبالتبعية كلما زاد عدد زوار الموقع زادت نسبة التصفح لصفحات

مقابل    ا تصفحً   572.242.170 سوق  روابط    120.891.060لموقع  زيادة  إلى  إضافة  جوميا،  لموقع 
للموقع أكتو   ؛الإحالة  الإحالة )من شهر  بلغ متوسط  إلى  م2021يناير   –  م2020برحيث  إحالة    976( 

جوميا  140مقابل   لموقع  عليها    ،إحالة  الحصول  أماكن  المنتجات  مصنعي  من  العديد  يضع  حيث 
بالإضافة  ونويرفق إحالة،  برابط  عن    إلىها  إما  الاجتماعي  التواصل  مواقع  على  المنتجات  روابط  تبادل 

المنتج   على  بالحصول  التوصية  معد وهو  طريق  يحقق  مدفوع  ما  )غير  للموقع  الارتدادي  المشاهدة  ل 
أو غير المباشر باستخدام مؤثري    ،عن طريق الإحالة المدفوعة عن طريق الإعلان المباشر  وإم االثمن(،  

)مدفوع الثمن(، وقد حقق موقع    ما يحقق معدل المشاهدة الارتدادي للموقع  ، مواقع التواصل الاجتماعي
فقد ارتفع   ؛هذه المعدلات  ق  فْ وو    ..%28.4مقابل موقع جوميا بنسبة   % 35.4سوق مشاهدة ارتدادية بنسبة  

  .. لموقع جوميا  3908ــ  ال  مقابل المركز  689  ـلا  تقييم موقع سوق على الصعيد العالمي ليحقق المركز
لمواقع التجارة الإلكترونية  ا  محليًّ   16الـ  ا تقييم موقع سوق ليحقق المركزارتفع أيضً   ،على الصعيد المحليو 

https://www.alexa.com/siteinfo/
https://www.semrush.com/analytics/traffic/overview/
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مشاهدةً  أكتوبر   الأكثر  المركز2021يناير  –  2020)من  مقابل  جوميامحليًّ   72الـ  (  لموقع  ما  ،  ا  وهو 
( وهي درجة تم تطويرها  AS)  Authority Scoreانعكس على قوة ظهور الموقع على محركات البحث  

موقع   أو  صفحة  ترتيب  البح  محدد لتوقع  محرك  نتائج  صفحات   search engine resultث  على 
pages  (SERP)،    من الصفحة  أو  الموقع  ظهور  قوة  أو 100إلى    1تتراوح  الموقع  تحقيق  ومع   ،

  74قدرة أعلى في ترتيبها على محركات البحث، بلغت درجة موقع سوق    معتتوافق    ىالصفحة درجة أعل
 لموقع جوميا.  66مقابل  

 غير السعرية على صفحات المحتوى.  مات الخِدْ المحور الثاني: استراتيجيات التسعير و 
كما    ،في هذا المحور يتم عرض نتائج تحليل المحتوى الإلكتروني لصفحات المحتوى الأكثر مبيعًا     

وذلك لتحديد السياسات أو  ،  (2قًا )انظر جدول  ب  سْ تم تحديدها مُ   ةحددتها مواقع الدراسة في مناسبات بيعي
التسعيرية التي يعتمدها كل موقع من مواقع الدراسة في المناسبات المختلفة، والتي تمت  الاستراتيجيات   

ويُقصد بها طريقة عرض سعر المنتج على    ،: استراتيجية التسعير الرئيسةالأولى  ،دراستها على مرحلتين
المحتوى  لصفحة  الرئيس  عرضً   ،الجسم  يشمل  والرس  اوالذي  الصور  )استخدام  ومواصفاته  وم،  للمنتج 

 ،زمة منتجات الاختيارات المتاحة، عروض أخرى لمنافسين، قيمة الخصم، مجموعة منتجات متنوعة، حُ 
  ....( وغيرها
الفرعية:  الثانية التسعير  المستخدمة    ،استراتيجية  الأخرى  السعرية  الأساليب  بها  ثقة  في  ويُقصد  تعزيز 

لمقارنة الأسعار    نفسه  أو لعرض منتجات بديلة من فئة المنتج  ،اختيار سعر المنتج الأنسب بالمستهلك  
وعادةً  محددة   والمواصفات،  عناوين  تحت  منفصل  شريط  في  المنتج  عرض  بعد  استخدامها  يتم  ما 

 إلخ(.... منتجات بديلة،  ن،ي العملاء الآخر  ةشاهد م، نفسها  )منتجات أخرى من الفئة
أو   المغريات  تحديد  إلى  إضافي  غي  الخِدْمات إضافة  موقع كعامل جذب  يستخدمها كل  التي  السعرية  ر 

 لإتمام العملية البيعية. 
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 ( 8جدول )
 يوضح فئات المنتجات الأكثر مبيعاً على موقعي سوق وجوميا  

 جوميا سوق.كوم فئة المنتج  م
 نظارات  –حقائب ومحافظ  -فاشون )ملابس وأحذية  1

 % 28 21 %8 6 ومجوهرات( 

 %4 3 % 2.7 2 ماركت 2
 % 5.3 4 % 10.7 8 هواتف محمولة وتابلت 3
 % 1.33 1 %0 0 تلفزيونات 4
 %8 6 % 21.3 16 إلكترونيات 5
 % 12 9 % 16 12 المنزل والمطبخ  6
 % 2.7 2 % 22.7 17 أجهزة منزلية 7
 % 34.7 26 % 9.3 7 الصحة والجمال  8
 % 1.33 1 % 5.3 4 الأمهات والأطفال  9

 %0 0 %0 0 ألعاب 10
 %0 0 %0 0 أجهزة رياضية  11
 % 1.33 1 % 2.7 2 سيارات مستلزمات  12
 % 1.33 1 %0 0 كتب وأدوات مكتبية  13
 %0 0 % 1.33 1 مستلزمات أخرى )مثل مستلزمات الحيوانات الأليفة( 14

 % 100 75 % 100 75 المجموع 
     ( جدول  بيانات  من  ت  8يتضح  المنزلية  (  الأجهزة  شراء  لكرار  سوق  موقع  من  كونا توالإلكترونيات 

، %21.3،  %22.7بنسب    امنتجً   17،    16على الموقع بتكرارات    االأكثر ظهورًا في السلع الأعلى مبيعً 
بتكرار والمطبخ  المنزل  أدوات  يخالف    %16بنسبة    امنتجً   12  ثم  ما  لسان    -اجزئيًّ -وهو  على  ورد  ما 

سوق. لشركة  العام  ا  ؛كومالمدير  المنتجات  وأدواتبأن  المنزل  وأجهزة  هي    هلغذائية  الرياضية  والأجهزة 
على   مبيعًا  المصري   ،(29) الموقع  الأعلى  المستهلك  متطلبات  باختلاف  التعارض  هذا  يُفسر  أن  ويمكن 

كورونا لجائحة  الاحترازية  الإجراءات  المستهلكين    ،خلال  من  العديد  دعت  احتياجات  إلى  والتي  تسوق 
الغذائية المواد  التسوق الإلكتروني  المنزل من  العدوى   ؛عبر مواقع  انتشار  أظهرت   في حين  ..خوفًا من 

تصد   جوميا  لموقع  التحليل  بتكرارات  نتائج  والفاشون  والجمال  الصحة  منتجات  على   ا منتجً   26  ،21ر 
بنسب   بت  %28و   %34.7التوالي  والمنزل  المطبخ  أدوات  ثم  بنسبة    9كرار  ،  إجمالي    %12منتجات  من 

صُ   ،المنتجات  موقع  تقرير  مع  يتفق  ما  الفاشون    (30)   المال  ناع وهو  والأحذية    )الملابسبأن 
 مصر. ومنتجات العناية بالصحة والجمال هي الأعلى مبيعًا في  (،والإكسسوارات 

ن       الاستراتيجيات  بينت  معظم  أن  التحليل  استخدامها  الرئيسةتائج  تم  تحريك    ،التي  بهدف  كانت 
 (.9مبيعات السوق كما يتضح من بيانات جدول التحليل )
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 ( 9جدول )
 يوضح استراتيجيات التسعير المستخدمة على موقعي سوق وجوميا  

 جوميا  سوق.كوم  لصفحة المحتوى  الرئيسة نوع الاستراتيجية م

 % 2.7 2 % 4 3 التكلفة زائد الربح   .1
 % 2.7 2 % 9.3 7 التسعير الاقتصادي  .2
 % 1.3 1 % 5.3 4 التسعير الاختياري   .3
 % 0 0 % 0 0 التسعير المهني   .4
 % 4 3 % 10.7 8 التسعير الجغرافى  .5
 % 10.7 8 % 5.3 4 تسعير خط المنتج   .6
 % 12 9 % 6.7 5 تسعير حزمة المنتجات   .7
 % 58.7 44 % 48 36 التسعير الترويجي  .8
 % 2.7 2 % 2.7 2 اختراق السوق   .9

 % 0 0 % 0 0 التسعير الكشطي  .10
 % 0 0 % 13.3 10 التسعير المتميز   .11
 % 8 6 % 4 3 التسعير الافتراسي   .12
 % 17.3 13 % 14.7 11 التسعير النفسي  .13
 % 0 0 % 0 0 تسعير المنتجات المكملة  .14
 % 0 0 % 0 0 التسعير الديناميكي  .15
 % 13.3 10 % 26.7 20 المنافسين أساس   التسعير على   .16
 % 22.7 17 % 25.3 19 التسعير المقارن   .17

كأكثر         الترويجي  التسعير  استراتيجية  وجوميا  الا ظهرت  سوق  موقعي  على  استخدامًا  ستراتيجيات 
الذي يرجع إلى أيام التحليل المختارة  على التوالي    % 58.7و  %48بنسب    ااستخدامً   44، و 36بتكرارات  

  ؛ العام  ىمختلفة، إضافة إلى امتداد عروض وتخفيضات موقعي الدراسة على مد   ةلتواكب مناسبات بيعي
التسعير   استراتيجية  تلت  الإلكتروني،  التسوق  مواقع  عبر  المتعاملين  جمهور  من  أكبر  شريحة  لجذب 

عل التسعير  استراتيجية  سوق  موقع  على  بتكرار  الترويجي  المنافسين  أساس  بنسبة    ااستخدامً   20ى 
  نفسه؛   منتج المعروض للعروض من بائعين آخرين  إلى    على الإشارةحيث حرص موقع سوق    ؛26.7%

ما دعم الموقع وهو    ، على السعر وتقييم البائع  بناءً   ،ختيار أفضل العروض لا لإتاحة الفرصة للمشترين  
في حين اعتمد موقع جوميا    بأعينهم..ه وعدم قصر التعامل على بائعين  ئبالشفافية في التعامل مع عملا

وذلك بعرض السعر الأصلي للمنتج   ،%22.7بنسبة  ااستخدامً  17على استراتيجية التسعير المقارن بتكرار
استخدم موقع سوق استراتيجية التسعير    ..إضافة إلى ذكر نسبة التوفير  ،ثم شطبه وكتابة سعر العرض 

ك بتكرار  المقارن  استخدامًا  تسعير  استراتيجية  السعر الأصلي   %25.3بنسبة    ااستخدامً   19ثالث  بكتابة 
ا ثالث استراتيجية استخدامًا على موقع جوميا فهي استراتيجية  وشطبه وكتابة نسبة الخصم على المنتج، أم  
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 ؛ ية لدى المستهلكينوذلك بتخفيضات ذات دلالة نفس %17.3بنسبة  ااستخدامً  13 التسعير النفسي بتكرار
بقيم   السعر  انتهاء  على  العروض  اعتمدت  يعطوهو    9،  5حيث  المنتج    إيحاءً   يما  سعر  بانخفاض 

في حين لاحظت الباحثة عدم استخدام استراتيجيات التسعير    ،عروض الالمعروض على الموقع عن باقي  
يمكن تفسيره    يوالذ   ي،تسعير الكشط نية، والهْ المِ   الخِدْمات ني لعدم تخصص موقعي الدراسة في تقديم  هْ المِ 

بعدم رغبة الشركات المنتجة لتقديم عروض خاصة لجمع أكبر مكاسب ممكنة قبل خفض السعر، وكذلك 
المكملةاستخدام  عدم   المنتجات  صفحات    ،استراتيجيتي  على  رئيسة  كاستراتيجية  الديناميكي  والتسعير 

 كما سيعرض لاحقًا.  تينفرعي تينوذلك لاستخدامهما كاستراتيجي ،المحتوى 
الدراسة      موقعي  على  المستخدمة  التسعير  استراتيجيات  من    ،تعددت  أكثر  بين  الجمع  تم  ما  وغالبًا 

المحتو  الشراء  ى؛استراتيجية على صفحة  التأثير في    ،وذلك كعامل جذب لإتمام عملية  كيفية  واختلاف 
 جموع المستهلكين المختلفة  

 ( 10جدول )
 يوضح معدل استخدام استراتيجيات التسعير الرئيسة   

 عدد الاستراتيجيات         
 استراتيجية رئيسية واحدة الموقع

استراتيجيتان 
 رئيسيتان

ثلاث استراتيجيات  
 فأكثر

 % 6.7 5 % 56 42 % 37.3 28 سوق.كوم 
 % 6.7 5 % 42.7 32 % 50.6 38 جوميا 

يتبين من جدول       بتكرار  10)  كما  ( اعتماد موقع سوق على استخدام استراتيجيتي تسعير رئيستين 
بنسبة    42 جوميا%56صفحة  موقع  اعتمد  بينما  بتكرار    ،  واحدة  تسعير  استراتيجية  استخدام    38على 

قد يعود إلى طبيعة السلع المعروضة على صفحات المحتوى لكل موقع    يوالذ   ،%50.6صفحة بنسبة  
)المنتجات الأكثر مبيعًا( على موقع سوق    فالأجهزة المنزلية والإلكترونيات   ،والسعر المطلوب لكل منتج 

ما  ، وهو  مال والفاشون )المنتجات الأكثر مبيعًا( على موقع جومياا من منتجات الصحة والجأعلى سعرً 
المقد   للعرض  أكثر  أقوى وتوضيحًا  تأثيرًا  تسعير  يتطلب  استراتيجية  استخدام  واعتمد موقع سوق على  م، 

  32، واعتمد موقع جوميا على استخدام استراتيجيتين للتسعير على %37.3صفحة بنسبة    28واحدة على  
، وتساوى كلا الموقعين في نسبة استخدامهما لثلاث استراتيجيات تسعير أو أكثر  %42.7صفحة بنسبة  

بنسبة    5على   منهما  لكل  الاستراتيجيات على    ،%6.7صفحات  بكثرة  المستهلك  بلبلة  لعدم  ذلك  ويرجع 
  .يثير الشك في نفس المستهلك وهو ما بالإضافة إلى عدم الإصرار على البيع  ،الصفحة

الإلكترونية      التجارة  مواقع  عمل  لطبيعة  البرامج   ،وتبعًا  من  العديد  الحديثة  التكنولوجيا  أضافت  فقد 
المطورة خصيصًا لزيادة التنافس بين البائعين والسيطرة على سعر السوق الإلكترونية، فيما صنفته الباحثة  

التي تم تحليلها خلال فترة  حيث إن معظم الصفحات    ؛باستراتيجيات التسعير الفرعية لصفحات المحتوى 
الاستراتيجيات الإضافية أكثر من  أو  واحدة  استخدمت  قد  يتضح من    ،الدراسة  ثانوي كما  كعامل جذب 

 (.9بيانات جدول )
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 ( 11جدول )
 على صفحات المحتوى لموقعي سوق وجوميا  يوضح استراتيجيات التسعير الفرعية المستخدمة 

 جوميا  سوق.كوم  لصفحة المحتوى الفرعية  نوع الاستراتيجية م
 - - - - التكلفة زائد الربح   .1
 - - - - التسعير الاقتصادي  .2
 % 1.3 1 - - التسعير الاختياري   .3
 - - - - التسعير المهني   .4
 - - - - التسعير الجغرافي  .5
 - - - - تسعير خط المنتج   .6
 - - - - تسعير حزمة المنتجات   .7
 - - - - التسعير الترويجي  .8
 - - - - اختراق السوق   .9

 - - - - التسعير الكشطي  .10
 - - - - التسعير المتميز   .11
 - - - - التسعير الافتراسي   .12
 - - - - التسعير النفسي  .13
 % 54.7 41 % 36 27 تسعير المنتجات المكملة  .14
 % 100 75 % 92 69 التسعير الديناميكي  .15
 % 1.3 1 % 6.7 5 أساس المنافسين   التسعير على   .16
 - - - - التسعير المقارن   .17

تسعير فرعية   يالذ       الديناميكي كاستراتيجية  التسعير  استراتيجية  الموقعين على  اعتماد كلا    ، يوضح 
على التوالي )سوق وجوميا(؛ لما تتيحه من تيار    % 100و   % 92بنسب    ااستخدامً   75،  69كرار  وذلك بت  

الفئة ليها  ت، وتشير إلى العرض والطلب على منتج بعينه،  نفسها  لحظي بأسعار المنتجات المنافسة من 
بتكرار  فرعية  تسعير  كاستراتيجية  المكملة  المنتجات  تسعير    %36  بنسب   ااستخدامً   41و   27استراتيجية 

الدراسة  %54.7و لموقعي  التوالي  الأخرى   ،على  المنتجات  بعض  بعرض  يستخدمها    ،وذلك  قد  التي 
المحت صفحة  فئة  نفس  في  يشاهدها،  المستهلك  التي  المحتوى  كوى  صفحة  كانت  إذا  الأسنان  معجون 

 لتنظيف الأسنان. رشاةً تعرض فُ 
واعتماد    ،يلاحظ من التحليل اهتمام موقع جوميا باستخدام استراتيجية تسعير فرعية في كل صفحاته     

رامج المستخدمة  ما يشير إلى حداثة البوهو    ،استراتيجية التسعير الديناميكي من ثوابت صفحات المحتوى 
  ، وقد تم استخدام استراتيجية تسعير المنتجات المكملة أيضًا بتركيز أعلى من سوق   ،وتحديثها باستمرار

للبيعوهو   أعلى  وفرص  للشراء  جديدة  مقترحات  فتح  إلى  يشير  من    ، ما  أعلى  ربحية  تحقيق  وبالتالي 
أماز  موقع  لزعامة  نظرًا  المتوقع  عكس  على  وذلك  الواحد،  العالمية  المستهلك  هات -ون  استخدام  ن ي في 

 إحدى شركاتها.  سوق والتي تعد   -ني الاستراتيجيت
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ن فقط، فقد تم اعتماد استراتيجية التسعير على  ين الاستراتيجيت يلم يقتصر موقع سوق على استخدام هات 
في   المنافسين  بنسبة    5أساس  أضافت    %6.7صفحات  لصور    )متنقلًا   bannerر بانحيث  بالضغط( 

وقبل مواصفات المنتج وتقييمه    ،ن أسفل الصندوق الرئيس للعرض ي ن آخر يمن بائع  نفسه  وأسعار المنتج
ة استراتيجيات فرعية جديدة بخلاف استراتيجيتي التسعير  ما يعنى توجه سوق لتجرب وهو  وآراء مستهلكيه،  

والمكمل مرة    ..الديناميكي  الفرعية  للاستراتيجيات  التقليدي  الإطار  من  خرجت  التي  جوميا  عكس  على 
بنسبة   فقط  أحجام أخرى  %1.3واحدة  لعرض  وكانت  الاختياري  التسعير  استراتيجية  استخدام  فيها  وتم   ،

 نفسه.  ة لدى البائعبأسعار مختلف  نفسه  منتجلل
 ( 12جدول )

 يوضح معدل استخدام استراتيجيات التسعير الرئيسة   

 عدد الاستراتيجيات   

 الموقع
ثلاث استراتيجيات  استراتيجيتان فرعيتان  استراتيجية فرعية واحدة 

 فأكثر
لا يوجد  
 استراتيجية

 % 2.7 2 %0 0 % 34.6 26 % 62.7 47 سوق.كوم

 %0 0 %0 0 % 54.7 41 % 45.3 34 جوميا

( استخدام أكثر من استراتيجيتين فرعيتين  12من موقعي الدراسة كما يتبين من جدول )  أي    لم يتعد        
تخرج  نيتلوال  ،للتسعير في   ا لم  إلا  المكملة  المنتجات  وتسعير  الديناميكي  التسعير  استراتيجيتي  عن 

التحليل اعتماد موقع سوق استخدام استراتيجية تسعير فرعية واحدة  ت صفحات محتوى قليلة، وي  ضح من 
بنسبة    47في   محتوى  في  %62.7صفحة  للتسعير  فرعيتين  واستراتيجيتين  بنسبة    26،  محتوى  صفحة 

صفحت34.6% وخلت  بنسبة    ا ،  فرعية  تسعير  استراتيجيات  أية  استخدام  من  حين   ..%2.7محتوى    في 
،  %54.7صفحة محتوى بنسبة    41اعتمد موقع جوميا على استخدام استراتيجيتين فرعيتين للتسعير في  

، وهو ما يشير إلى سرعة تحديث %45.3صفحة محتوى بنسبة    34واستراتيجية تسعير فرعية واحدة في  
عتمد استراتيجيات التسعير الفرعية على البرامج الإلكترونية المطورة لعرض المنتجات  موقع جوميا حيث ت
لمساعدة المتصفح على اتخاذ الخيار الشرائي الأنسب، إضافة إلى عرض منتجات    ؛من ماركات أخرى 

 . نفسها مكملة من الفئة
لتحر   - وجوميا  سوق  موقع  من  لكل  المحتوى  صفحات  بتحليل  البيعية:  استراتيجية  المناسبات  ربط  ى 

 (.13التي تم فيها تحليل الصفحات تبين كما في الجدول ) ،التسعير المستخدمة بالمناسبة البيعية
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 ( 13جدول )
 يوضح إشارة موقعي سوق وجوميا للمناسبات البيعية 

 جوميا  سوق.كوم  حالة المناسبة البيعية
 % 13.3 10 % 6.7 5 تمت الإشارة إلى المناسبة البيعية

 % 48 36 % 53.3 40 لم تتم الإشارة إلى المناسبة البيعية

 % 6.7 5 % 20 15 تمت الإشارة إلى المناسبة البيعية بشكل غير مباشر

 % 32 24 % 20 15 أخري   بيعيةتمت الإشارة إلى مناسبة 

بتكرارات        المحتوى  البيعية على أغلب صفحات  المناسبة  إلى  صفحة )على موقع   40عدم الإشارة 
وبالتالي عدم الربط بين   التوالي،على    %48و   ،%53.3موقع جوميا( بنسب    على)صفحة    36سوق(، و

 الصفحات. تلك المناسبات واستراتيجيات التسعير المستخدمة على 
(  م2020/ 27/11بط بين عروض موقع سوق ومناسبة  الجمعة السوداء ) تمت الإشارة المباشرة والر      

بتكرار   تحليلها  تم  التي  المحتوى  بنسبة    5على جميع صفحات  توسيم جميع    %6.7صفحات  تم  حيث 
العروض ب"عروض الجمعة البيضاء"، في حين  تمت الإشارة المباشرة والربط بين عروض موقع جوميا 

  -الكريسماس-( وليلة عيد الميلاد للطوائف المسيحية الغربيةم2020/ 11/ 27ومناسبتي الجمعة السوداء ) 
حيث تم توسيم العروض بعروض" البلاك فرايداى ؛  %13.3صفحات بنسبة  10( على  م2020/ 12/ 24)

الشرقية   المسيحية  للطوائف  الميلاد  عيد  ليلة  اعتماد  من  الرغم  على  وذلك  "الكريسماس"  "وعرض 
رسميةم7/1/2021) مناسبة  سيطرة    (  إلى  يشير  ما  وهو  للدولة،  الرسمية  الإجازات  ضمن  إدراجها  تم 

وهيمنة الثقافة الغربية على سوق التجارة الإلكتروني، وعدم متابعة شركات التجارة الإلكترونية بتخصيص  
 ومالهم من ثقافة وعادات موروثة خاصة. ، عروض ترتبط بمناسبات الدول التي تستهدف مواطنيها

سوق إلى ضم العديد من المناسبات البيعية لشهري ديسمبر ويناير تحت مسمى عام تم    لجأ موقع     
، ولجأ موقع جوميا إلى الحل  %20صفحة محتوى بنسبة    15  ـتوسيمه بعروض" موسم الإجازات" وذلك ل

 حيث تم توسيم العرض "عرض الشتاء". %6.7صفحات بنسبة   5ذاته ل 
أخرى، وتجاهل المناسبة الرسمية في أكثر من مناسبة شملت    عيةبياستمر الترويج لعروض مناسبات      

للرجل العالمي  الخاصة،   ،اليوم  العالمي لذوي الاحتياجات  واليوم  المرأة،  العنف ضد  لنبذ  العالمي  واليوم 
اليوم   الشتوي،  الانقلاب  للمصارف،  العالمي  واليوم  للشاي،  العالمي  واليوم  العربية،  للغة  العالمي  واليوم 

الإالعا للتصنيع  العالمي  واليوم  الإنسان،  لحقوق  مختلفة  لمي  بتكرارات  الموقعين  كلا  على  وذلك  فريقي  
فعلى موقع سوق تم الترويج لمناسبات موسم الإجازات في حين تم تجاهل العديد من المناسبات الأخرى  

بنسبة    15على   الترويج %20صفحة محتوى  تم  النسبة على موقع جوميا حيث  هذه  لعروض   ، وزادت 
على   الأخرى  المناسبات  وتجاهل  العام  بنسبة    24نهاية  يعطوهو  ،  %32صفحة  لدى    اانطباعً   يما 
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تسليط   فرص  ضياع  إلى  إضافة  والسوق،  المستهلك  أبحاث  في  المبذولة  الجهود  بضعف  المتخصصين 
المنتجات الخاصة بالرجال في جميع الفئات  كالضوء على منتجات بعينها ذات صلة بالمناسبة البيعية،  

باليوم   خِ   العالميوربطها  وكذلك  والدفع  دْ للرجل،  البنكية  بالمعاملات  الخاصة  الموقع  الإلكتروني  مات 
 وربطها باليوم العالمي للمصارف، وغيرها.

غير السعرية: لم تقتصر صفحات المحتوى على استراتيجيات التسعير فقط كعامل جذب، بل    الخِدْمات   -
  ، غريات للتعامل مع الموقعكمُ   ي الإضافية سواء للبائع أو المشتر   الخِدْمات من    م كلا الموقعين مجموعةً قد  

غير السعرية إلى    الخِدْمات التحليل تم حصر وتصنيف تلك    عن طريقشراء من خلاله، و وإتمام عمليات ال
 . لضمان سهولة التواصل ؛مات لمساعدة المشتريندْ مات خاصة بالموقع وخِ دْ مات خاصة بالبائعين وخِ دْ خِ 

 ( 14جدول )
 يوضح الخِدْمات غير السعرية على صفحات المحتوى لموقعي سوق، وجوميا  

 جوميا  سوق.كوم  نوع الخدمة
 خدمات خاصة بالبائعين 

 % 68 51 % 0 0 للبائع نفسهمنتجات أخرى 
 % 56 42 % 0 0 منتجات مشابهة مدفوعة دعائيًا

 % 94.6 71 % 26.6 20 تقييم البائع
 % 0 0 % 49.3 37 اسم البائع دون تقييم 

 % 0 0 % 40 30 فرة اعدد القطع المتو 
 % 2.6 2 % 13.3 10 مدة الضمان 

 خدمات مقدمة من الموقع
 % 0 0 % 48 36 الشحن السريع

 % 8 6 % 30.6 23 الشحن المجاني
 % 100 75 % 25.3 19 عروض خاصة 

 % 29.3 22 % 61.3 46 يشحن من قبل الموقع 
 % 0 0 % 100 75 الآمن(إجراءات الوقاية الصحية)الدفع 

 % 4 3 % 5.3 4 أبلد المنش
 خدمات المساعدة وسهولة التعامل

 % 81.3 61 % 85.3 64 آراء العملاء 
 % 88 66 % 93.3 70 تقييم المنتجات 
 % 100 75 % 100 75 مركز المساعدة
 % 100 75 % 100 75 تقدير الوصول 

 % 1.3 1 % 2.6 2 تسهيلات أخرى 
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فيما ركز    ،الخِدْمات مجموعة مختلفة ومتكاملة من    ( 14الدراسة كما تشير بيانات جدول )  اقدم موقع     
من البائعين والمشترين المحتملين، وقد تم تقسيم تلك    مات تنافسية لكسب ثقة كلّ  دْ كل موقع على تقديم خِ 

مات  إلى  الخِدْمات  د  بالبائعين  الخ  اسم البائع )دون تقييم(  ، والتي اهتم فيها موقع سوق على ذكر  الخاصة 
بنسبة  37في   المحللة موقع سوق نفسه هو    يوالذ ،    % 49.3صفحة محتوى  كان في معظم الصفحات 

ما أتاح خفض نسبة الربح الخاصة به وتقديم أسعار ترويجية تنافسية لاستمالة المستهلكين،  وهو    ،البائع
كما    وهو  % 40صفحة محتوى بنسبة    30  فرة من المنتج فياكما اهتم الموقع بتحديث أعداد القطع المتو 

المنتج لمخزون  المستمر  التحديث  حيث  من  للبائع  خدمة  على    ،يمثل  مباشر  غير  ضغطًا  يمثل  فإنه 
نفا  المستهلك، بقرب  المتصفح  يشعر  الإقبال على شرا  د فعندما  يزيد  ما  نفائمنتج  قبل  مخزونه، وهو    د ه 

صفحة    20موقع سوق بتقييم البائع في    اميليه اهتم   أيضًا ما يربطه المستهلك بجودة المنتج المعروض،
في حالة   ،على جودة المنتج وخدمة العملاء وآراء المتعاملين معه وسرعة التوصيل  بناءً   %26.2بنسبة  

البائع بشحن المنتج عن طريق شركة شحن غير الموقع، ثم ذكر مدة الضمان على المنتج لعشرة   قيام 
 ت جميعها إما لأجهزة منزلية أو إلكترونيات. والتي كان،  %13.3منتجات بنسبة  

في        بائعيه  تقييم  عرض  على  فقد حرص  جوميا  موقع  أصل    71أما  من  محتوى  تم    ،75صفحة 
بنسبة   بناءً %94.6تحليلها  الموقع   ،  قام  وقد  للبائع،  المتابعين  وعدد  الشحن  وسرعة  العملاء  تقييم  على 

  51في    للبائع نفسه  تمام موقع جوميا بعرض منتجات أخرى ، تلاها اه %100ه نسبة  ئبتقييم نفسه وإعطا 
ومن الجدير بالذكر    نفسه..  وهو ما يفتح مجالًا لزيادة المشتريات من البائع  ، %68صفحة محتوى بنسبة  

السلع   ولم يتم دمجها مع بانر ،)بانر( خاص بعنوان "منتجات أخرى لنفس البائع" هو عنونة الموقع لشريط
  42ا" والتي ظهرت في  المكملة، ثم عرض شريط )بانر( خاص بعنوان "منتجات مشابهة مدفوعة دعائيًّ 

  ،حيث فصل الموقع بين استراتيجية التسعير الديناميكي في شريط منفصل  ، %56صفحة محتوى بنسبة  
 واستراتيجيات الموقع الدعائية في شريط خاص.  

الموقع،  د  خ    - من  مقدمة  اللوجستية التي تقدمها مواقع التجارة الإلكترونية تحت    الخِدْمات ق بوتتعلمات 
)تطبيقًا لإجراءات الحماية الاحترازية    مات الدفع الآمن بدون تلامسدْ فموقع سوق قدم خِ   ؛مسميات مختلفة

كورونا   فيروس  المحتوى   covid19)لانتشار  صفحات  كل  بنسبة    ،في  الرئيسة  الصفحة  إلى  بالإضافة 
بُ   يوه  100% عن  المشتريات  بتسليم  تتعلق  توقيع،  خدمة  دون  الطلب  بتسلم  للعميل  السماح  مع  عد، 

التعقيم   الموقع على  تأكيد  دون تلامس، مع  كاملة  الشراء  الإلكتروني لإتمام عملية  الدفع  إلى  بالإضافة 
، كما قدم الموقع خدمة الشحن  ات النظافة الشخصية لمندوبيهالدوري لمنشآت الشركة والتأكيد على إجراءا

في   سوق  قِبل  بنسبة    46من  مختلفة  لمنتجات  محتوى  تضمن    %61.3صفحة  بسوق  خاصة  كخدمة 
يضمن لعملائه    ،لمستخدميها من البائعين خدمة التخزين والشحن، ووضع المنتج ضمن فلتر بحثي خاص 

لضمان    ،مستخدميها من المشترين إجراء اختبارات جودة منهجيةزيادة نسبة مشاهدة المنتج، كما تضمن ل
البرنامج سلعً  المشاركة في  السلع  تكون  تغليفها بشكل آمنأن  يتم  الجودة، كما  لتجتاز   ؛ا أصلية وعالية 
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المشتري. إلى  حالة  بأفضل  وتصل  الشحن  ثالث  .مرحلة  وحازت   الخِدْمات   ةأما  موقع سوق  يقدمها  التي 
بتكرار    اواسعً   اانتشارً  المحتوى  بنسبة    36على صفحات  السريع، والتي    %48صفحة  هي خدمة الشحن 

قِبل سوق ي من  بالشحن  معظمها  متاحً   ؛رتبط  المنتج  يكون  اختصار    احيث  وبالتالي  الشركة  مخازن  في 
عميل، كما تتيح سوق خدمة الشحن والتوصيل دون تخزين أو تغليف  للخطوة من خطوات تسليم المنتج  

 حن بين البائع والعميل مقابل عمولة البيع وخدمة الشحن(.)أي وسيط ش
  19ثم العروض الخاصة بتكرار في    %30.6صفحة بنسبة    23ثم خدمة الشحن المجاني بتكرار        

بعدها    ي يحصل المشتر   ،(اجنيهً   350)محدد  ، وارتبطت تلك العروض بحد مالي  %25.3بنسبة  صفحة  
بدون فوائد على فترة ستة أشهر التقسيط  إتاحة خدمة  أو  المجاني  الشحن  شرط الحصول ب  ،على خدمة 

 محددة. على بطاقة ائتمانية لبنوك 
أما موقع جوميا فقد تميز بالثبات في العروض الخاصة التي تم تقديمها في كل صفحات المحتوى       

أو   ،والتي تعلقت بحصول العميل على كاش باك  ،%100بنسبة    اعرضً   75خلال فترة التحليل بتكرار  
مبلغ   شحن  %5إعادة  إعادة  عند  مشترياته  قيمة  ضمت    ، من  كما  المحمول،  التليفون  فاتورة  دفع  أو 

خدمة تقدم من الشركة بمقابل مادي    يوه  العروض عرض الشحن المجاني لمشتركي خدمة جوميا بريمو،
مجاني على المشتريات من موقع جوميا والتوصيل المجاني لموقع  تتيح لمشتركيها خدمة الشحن السريع وال

جوميا فود، وخدمة عملاء مميزة مع ضمان الإرجاع السريع للطلبات في حالة عدم مطابقتها للمواصفات  
،  %29.3بنسبة   امنتجً  22ـليها خدمة الشحن من قِبل الموقع لتالواردة على صفحة المحتوى على الموقع،  

 . %8منتجات بنسبة  6ـني لثم الشحن المجا
التعامل،  د  خ    - وسهولة  المساعدة  عملية  ومات  لإتمام  الموقع  على  المشترين  بمساعدة  تختص  التي 

مات خاصة أثبتت الدراسات والتجارب تأثيرها على اتخاذ القرار الشرائي النهائي  دْ وذلك بتقديم خِ   ،الشراء
تثبيت صندوق خاص بخدمة العملاء تحت مسمى مركز   ؛للمستهلكين حيث حرص كلا الموقعين على 

بنسبة   الرئيسة  والصفحات  المحتوى  صفحات  كل  على  كلا   %100المساعدة  حرص  كما  موقع،  لكل 
لوصول المنتج )تبعًا للمحافظة(، سواء كان البائع من    اتقريبيًّ   االموقعين أيضًا على إعطاء المشترين تقديرً 

المعروض عن    الخِدْمات كي  مشتر  المنتج  بتقييم  اهتم موقع سوق  اللوجستية أو من غير مشتركيها، كما 
نجوم مع إجمالي    5إلى    1يتكون من    ،على متوسط تقييماته من مقياس مبسط  بناءً   طريق إعطائه درجةً 

المراجعات  التو   ،عدد  ومواقع  والمستهلكين  التجزئة  بائعي  من  التقييم  بيانات  جمع  الاجتماعي  ويتمّ  اصل 
تقييمات   بعرض  موقع سوق  قام  وقد  الشرائية،  بالتجارب  الخاصة    % 93.3بنسبة    ا منتجً   70والمدونات 

الشراء،    تساعد حيث   قرارات  اتّخاذ  في  المتسوّقين  التقييمات  من وهو  هذه  المزيد  جذب  إلى  يؤدي  ما 
بعرض آراء العملاء الذين قاموا    المتسوّقين، وبالإضافة إلى التقييمات وعدد المراجعات اهتم موقع سوق 

حيث يقوم الموقع عبر البريد   ؛%85.3بنسبة    امنتجً   64ـوذلك ل  ،بتجربة المنتج كمرجعية للمتسوقين الجدد 
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وفيها يتم سؤال العميل عن إيجابيات المنتج    ،ه وربطها بصفحة المنتجئالإلكتروني بمتابعة تجربة عملا
   .لا ن بشرائه أمي وسلبياته وهل ينصح الآخر 

جوميا      موقع  التعامل    تماثل  وسهولة  المساعدة  خدمات  كل  في  اهتمامه  ترتيب  في  سوق  موقع  مع 
سوق   مع  بالتماثل  الثالثة  المرتبة  في  الموقع  فاهتم  المحتوى  صفحات  في  استخدامها  تكرار  باختلاف 

، ثم  %88صفحة بنسبة    66وذلك على    ،بتقييمات العملاء وعدد المراجعات عن طريق المقياس النجمي
 . %81.3صفحة بنسبة   61ء والتوصية بالشراء من عدمه على  عرض آراء العملا

 النتائج العامة وتوصيات الدراسة:

ت فيما يخص العناصر الشكلية لموقعي سوق وجوميا مصر  لُص   الدراسة إلى: خ 
واختلفت  ،تقاربت العناصر الشكلية لموقعي الدراسة )سوق وجوميا مصر( في مجموعة من النقاط −

منها العديد  )   :أبرزها  ،في  جوميا  لموقع  الرئيسة  الصفحة  بلغ    ؛بيكسل(  7166.98طول  حيث 
 من ضعف طول الصفحة الرئيسة لموقع سوق.   أكثر

مساحة   − سوق  موقع  نسبيًّ وهو  كيلوبايت    434.62استخدم  كبيرًا  حجمًا  يمثل  الخادم  ما  على  ا 
جوميا   موقع  استخدم  حين  في  للموقع،  سرعة    ،كيلوبايت   30.23المستضيف  على  انعكس  ما 

حيث   للتفاعل  وجاهزيته  الموقع  سوق  أظهور  موقع  سرعة  مؤشر  مقابل  7.7ظهر  ث  2.2ث 
 لموقع جوميا. 

والوضوح − النوع  حيث  من  الدراسة  لموقعي  الرئيسة  الصفحة  على  المستخدم  اللوجو  ؛ اختلاف 
بوضوح   النصي  اللوجو  سوق  موقع  واستخدم    57* 100استخدم  اللوجو بيكسل،  جوميا  موقع 

النص والرمز( بوضوح    المختلط بين  الموقعين في   ..بيكسل  32*139)يجمع  كما اختلف كلا 
المستخدمة اللونية  والأبيض   ؛المجموعة  والبركاني  الأزرق  اللون  على  سوق  موقع  اعتمد    ، حيث 

 . واعتمد موقع جوميا على اللون البرتقالي والأحمر الوردي والأسود 
من خلال أيقونات تعريفية في    ،الدفع المتاحة على الموقع  طرائقفي توضيح    تميز موقع جوميا −

في    التسل مالدفع المتاحة إلا طريقة الدفع عند    لطرائقالشريط السفلي الثابت، ولم يشر موقع سوق  
أعل رفيع  الرئيسة  ىشريط  تعدد    ،الصفحة  كما    طرائقرغم  الموقعين،  لكلا  المستخدمة  الدفع 

ال نتائج  التجارية  أوضحت  للعلامات  الفكرية  الملكية  حقوق  بتوضيح  سوق  موقع  اهتمام  تحليل 
الموقع على  مع   ،المعروضة  التواصل  وطريقة  والبائعين  للوكلاء  الفكرية  الملكية  حقوق  وكذلك 

في  بها  المعمول  القوانين  بموجب  الحقوق  تلك  تجاوز  حالة  في  للموقع  القانونية  الشئون  إدارة 
 حدوث تجاوز.  ةوكيفية التعامل في حال ،شر موقع جوميا إلى تلك الحقوق ن لم ييالدولة، في ح

إلا أن موقع جوميا أعاد عرض هذه السياسة   عرض كلا الموقعين سياسة الإرجاع والاستبدال، −
صفحاته كل  شحنة    على  تتبع  خدمة  سوق  موقع  قدم  بينما  المحتوى(،  وصفحات  )الرئيسة 
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أتاح و   ،انًا قبل وصول الطلب إلى مرحلة الشحن النهائيةالمشتريات مع إمكانية إلغاء الطلب مج
المختلفة  التشغيل  لأنظمة  الموقع  لتطبيقات  المباشرة  التحميل  روابط  الموقعين   -  )أندرويد   كلا 

الاجتماعي، التواصل  الموقع على مواقع  تجاهل موقع سوق روابط صفحات  بينما  على    ماك(، 
 عكس موقع جوميا.

الأدا − قياس  أدوات  مضمون  أوضحت  ظهور  سرعة  في  عام  بشكل  جوميا  موقع  تفوق  التقني  ء 
للصفحة ومؤشر السرعة والتنقل التراكمي للصفحة والوقت    ى الصفحة الرئيسة وظهور أكبر محتو 

وقدرته على   ،تفوق موقع سوق بشكل عام   SEOأوضحت أدوات السيو    في حيناللازم للتفاعل،  
الجمهور من  الأكبر  النسبة  الزائرين    ،جذب  عدد  متوسط  قياس  خلال  من  ا  شهريًّ   لهوذلك 

، معدل المشاهدة اتصفحً   572.242.170زائر، متوسط عدد مرات التصفح    114.450.000
إحالة، الترتيب العالمي للموقع   976، متوسط صفحات الإحالة  %35.4الارتدادية للموقع بنسبة  

  74درجة    سوق ، حقق  16الـ  ، الترتيب المحلي للموقع ليحقق المركز689الـ  المركز  حيث حقق
 على مقياس قوة ظهور الموقع على محركات البحث. 

مصر     وجوميا  سوق  لموقعي  السعرية  غير  والخِدْمات  التسعير  استراتيجيات  استخدام  يخص   ؛فيما 
ت  لُص   الدراسة إلى: خ 
لإلكترونيات من موقع سوق ليكونا الأكثر ظهورًا في السلع الأعلى  تكرار شراء الأجهزة المنزلية وا −

ثم أدوات المنزل والمطبخ    %21.3،  %22.7منتج بنسب    16،  17مبيعً على الموقع بتكرارات  
بنسبة  12بتكرار والفاشون  % 16منتج  والجمال  الصحة  منتجات  تصدرت  جوميا  موقع  وعلى   ،

  9، ثم أدوات المطبخ والمنزل بتكرار  %28، و%34.7منتج على التوالي بنسب    21،26بتكرارات  
 من إجمالي المنتجات. %12منتجات بنسبة  

التجارة   − مواقع  على  المبيعات  تحريك  إلى  استخدامها  تم  التي  الاستراتيجيات  معظم  هدفت 
التسعير استخدامًا  الترويجي كأكثر استراتيجيات  التسعير  باستخدام استراتيجية  الإلكترونية وذلك 

على التوالي، ثم   %58.7و   ،%48استخدام بنسب    44، و 36قعي سوق وجوميا بتكرارات  على مو 
بتكرار   المنافسين  أساس  على  التسعير  استراتيجية  سوق  موقع  بنسبة    20استخدم  استخدام 

استخدام بنسبة   17، في حين اعتمد موقع جوميا على استراتيجية التسعير المقارن بتكرار 26.7%
اع22.7% إلى  إضافة  كاستراتيجية  .  الديناميكي  التسعير  استراتيجية  على  الموقعين  كلا  تماد 

 .على التوالي %100، و %92استخدام بنسب   75، 69تسعير فرعية وذلك بتكرار  
صفحة )على موقع    40عدم الإشارة إلى المناسبة البيعية على أغلب صفحات المحتوى بتكرارات   −

و بنسب    صفحة  36سوق(،  جوميا(  موقع  و %53.3)على  عدم    48%،  وبالتالي  التوالي،  على 
 الربط بين تلك المناسبات واستراتيجيات التسعير المستخدمة على الصفحات. 
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لم تقتصر صفحات المحتوى على استراتيجيات التسعير فقط كعامل جذب، بل قدم كلا الموقعين  −
كمغريات   المشترى  أو  للبائع  الإضافية سواء  الخِدْمات  من  الموقعمجموعة  مع  وإتمام    ،للتعامل 

  37عمليات الشراء من خلاله حيث اهتم فيها موقع سوق على ذكر اسم البائع )دون تقييم( في  
بنسبة  محتوى  في    ،%49.3صفحة  بائعيه  تقييم  موقع جوميا على عرض    71في حين حرص 

أصل   من  محتوى  بنسبة    75صفحة  تحليلها  تم  محتوى  سوق %94.6صفحة  موقع  قام  كما   .
تلامسبا بدون  الآمن  الدفع  خدمة  على  لانتشار    لتأكيد  الاحترازية  الحماية  لإجراءات  )تطبيقًا 

كورونا   بنسبة    covid19)فيروس  الرئيسة  الصفحة  إلى  بالإضافة  المحتوى  صفحات  كل  في 
صفحات  100% كل  في  تقديمها  تم  التي  الخاصة  العروض  خدمة  جوميا  موقع  قدم  بينما   ،

والتي تعلقت بحصول العميل على    %100عرض بنسبة    75ليل بتكرار  المحتوى خلال فترة التح
باك مبلغ    ،كاش  إعادة  التليفون   %5أو  فاتورة  دفع  أو  شحن  إعادة  عند  مشترياته  قيمة  من 

 المحمول، كما ضمت العروض عرض الشحن المجاني لمشتركي خدمة جوميا بريمو. 
العملاء ل   − تقييمات  بنسبة    70قدم موقع سوق  الذين قاموا    ،%93.3منتج  العملاء  عرض آراء 

تقييم    66، مقابل  %85.3بنسبة    امنتجً   64وذلك ل    ،بتجربة المنتج كمرجعية للمتسوقين الجدد 
تم تقديمهم على موقع جوميا وعرض آراء العملاء والتوصية بالشراء من عدمه على    %88بنسبة  

 . %81.3صفحة بنسبة    61

 التوصيات العامة:
أدوات    - المحركات  تطوير  أداء  مطورات  في  المستخدمة  الحديثة  التطبيقات  بين  تدمج  جديدة  بحثية 

التقليدية الإحصائية  والتطبيقات  الفعلي   ،البحثية  الواقع  عن  تكشف  خاصة  مقاييس  لتصميم  وذلك 
 للممارسات الإلكترونية. 

الإلكترونية  - التجارة  مواقع  على  والخصومات  العروض  خطة  تحديث  المناسبات  لمواكبة    ،ضرورة 
وما مجتمع  بكل  الموروثة  الخاصة  والتقاليد  بالعادات  تتأثر  خاصة  طبيعة  من  المنتجات    ،له  وتطويع 

 وربطها بالفئة المستهدفة من الجمهور.، المعروضة لخدمة المناسبة البيعية
ضادة لما له من آثار م  ؛لحث العملاء على الشراء  ؛عدم الاقتصار على استراتيجية التسعير الترويجي  -

إقبال الجمهور    زْ على المدى الطويل باعتبار تلك المواقع مواقع لبيع المعروضات القديمة أو التي لم تحُ 
 أو ذات العيوب الصناعية.

ب  يتوص  - استخدام الباحثة  مجال  والمسموعة  توسعة  المرئية  الصوتية  وذلك    ،المواد  المؤثرات  بإضافة 
توى( وتطوير أساليب التواصل مع خدمة العملاء بإضافة  )الرئيسة والمح   الملائمة على صفحات الموقع

للزوار، وعدد العمليات البيعية الموثقة؛   رقمي  إمكانية التواصل الصوتي والمرئي المباشر، ووضع عداد 
 لما تضفيه من ثقة وشهرة للموقع لدى المستهلك والبائع. 
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لكترونية على مواقع التواصل الاجتماعي  الاهتمام بمتابعة وتطوير الصفحات الرسمية لمواقع التجارة الإ  -
 .اموازيً  ا إلكترونيًّ  اوالمدونات الاستهلاكية الخاصة باعتبارها سوقً 

إجراءات الجودة والتغليف، والشحن كخطوة أساسية من خطوات البيع الإلكتروني دون    يضرورة تقص  -
 الحاجة للاشتراك في خدمة خاصة. 

التجارة  ب   الاهتمام  - قوانين  وتحديد تطوير  على    الإلكترونية،  بالرقابة  المنوطة  القانونية  الرقابية  الهيئة 
الجمركية   التعريفة  تخفيض  إمكانية  مع  الدولي  والشحن  النقل  قوانين  توضيح  مع  التجزئة،  بيع  عمليات 

لحماية خصوص  المتبعة  الموقع  توضيح سياسة  إلى  بالإضافة  الشخصي.  الاستخدام  الأفراد لمنتجات  ية 
 .والبيانات 

تفتح الدراسة المجال للعديد من البحوث البينية في مجالات متعددة لتعزيز   مستقبلية:التوصيات بدراسات  
 وتقترح الباحثة الموضوعات البحثية التالية:  ،أداء وجودة التجارة الإلكترونية العربية

 لمزيج التسويقي. علاقة السياسة العامة للشركات المحلية والدولية بعناصر ا -

 أثر السياسات غير السعرية على سلوك المستهلك. -
المصرية  - الاستهلاك  بهوية  التمسك  على  الثقافي  الانفتاح  والمواسم و   ،أثر  المناسبة  ربط  على  القائمة 

 بنمط شرائي خاص.

 عناصر تصميم البناء الشكلي العام والخاص للمواقع الإلكترونية وتفاعل الجمهور   -

 قوانين التجارة الإلكترونية على السلوك الشرائي للمستهلك. تأثير -
 مراجع ومصادر الدراسة:

 
الإلكترونية، تقرير منشور في جريدة المصري  نصيب تجارة التجزئة من إجمالي التجارة  %1.9م(، 2020سناء عبد الوهاب )( 1)

 .  https://www.almasryalyoum.com/news/details/2082592على  م،11/2020/ 7اليوم، تمت زيارته في 

Muzinga & Michael A. Mazzocco (2002), Examining Price Paths of a Portfolio of -Kinwa Annie )2(

Agro-Biotechnology Seeds: The Effects of Competition and Farmers' Response, Annual meeting, July 

31, Long Beach, CA, American Agricultural Economics Association. -28 

Ma (2005), Empirical Analysis of Competitive Pricing Strategies, PHD dissertation, school of  Yu(3)

Business -Washington university, St, louis, Missouri.  
اعات دراسة ميدانية على الصن  -م( أثر استراتيجيات التسعير في السلوك الشرائي للمستهلك2009محمد ناصر، ديمة ماخوس ) )4(

-،ص3،العدد31سلسلة العلوم الاقتصادية والقانونية، مجلد-الكيميائية في دمشق، مجلة جامعة تشرين للبحوث والدراسات العلمية 

 . 86-67ص
(5)Dhruv Grewal, Ramkumar Janaki Raman, Kirthi Kalyanam, P.K. Kannan, Brian Ratchford, Reo 

Song, Stephen Tolerico (2010), Strategic Online and Offline Retail Pricing: A Review and Research 

Agenda, Journal of Interactive Marketing, Volume 24, Issue 2, May, p-p 138-154. 
عاشور   م(، سياسة تسعير المنتج في المؤسسة الاقتصادية ،كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية ، جامعة2011قويدر بورقبة ) )6(

 . 139-127ص-،سبتمبر، ص8، العدد 2زيان ، الجلفة، الجزائر، مجلد
(7 )William J.Allender,Timothy J. Richards (2012), Brand loyalty and price promotions strategies: An 

empirical analysis, journal of retailing, vol88,issue3,september, p-p 323-342 . 

https://www.almasryalyoum.com/news/details/2082592
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دراسة ميدانية على شركات الأدوات الكهربائية  –م(، دور عوامل استراتيجية التسعير في الحصة السوقية 2014وسام أبو أمين ) )8(

 المنزلية، رسالة ماجيستير، كلية الاقتصاد، جامعة دمشق، سوريا.
(9 ) Gorkan Ahmetoglu, Adrian Furnham, Patrick Fagan (2014), Pricing practices: A critical review of 

their effects on consumer perceptions and behavior, journal of retailing and consumer services, vol21, 

issue5, September, p-p696-707. 
، رسالة  دراسة حالة :مؤسسة موبيليس -م(، دور تكنولوجيا المعلومات في تطوير استراتيجية التسعير2015حسيبة مقران ) )10(

 ماجيستير، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية ، جامعة المسيلة، الجزائر. 
(11)L.O. Oyewobi, A.O. Windapo, and R.O.B James (2016), "An empirical analysis of construction 

organizations’ competitive strategies and performance", Built Environment Project and Asset 

Management, Vol. 5, issue4, May, p-p417-431. 
دراسة حالة: وكالة تيمقاد -م(، دور الإنترنت في تطوير استراتيجيات التسعير في المؤسسة الاقتصادية 2015موسى بن البار) )12(

-ص ، ، سبتمبر11، عدد6مجلد للسياحة والسفر بباتنة الجزائر، مجلة دفاتر اقتصادية ، جامعة زيان عاشور، الجلفة، الجزائر، 

 . 95-81ص
دراسة حالة على عينة من المستهلكين، رسالة  –م(، تأثير السعر على القرار الشرائي للمستهلك النهائي 2016) إيلول عقيلة )13(

 قالمة، الجزائر. -1945ماي  8ماجيستير ، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة 
(14)Wang Zhenjie & Zhu Chunling & Tian Shanwu & Li Ping (2019), "Differentiation and pricing 

power of online retailers, Frontiers of Business Research in China, Springer, vol.13, issue, December, 

p-p 1-20. 
دراسة ميدانية  –ستراتيجيات التسعير على اتخاذ قرار الشراء م( ، أثر ا2020) أحمد إدريس عبده إدريس، رامي أسامة العلي )15(

-، ص3، العدد8على زبائن متاجر السوبر ماركت في نجران، المجلة العالمية للاقتصاد والأعمال، المملكة العربية السعودية ، مجلد

 . 473-454ص
 اطلعت الباحثة على المراجع والمصادر التالية في استراتيجيات التسعير:( 16)

 الأردن.-مدخل تطبيقي، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان -م(، التسويق الإلكتروني2019) بشير العلاق -

 .م(، سياسات التسويق، تعريب إبراهيم سرور، الكتاب الأول، دار المريخ للنشر، القاهرة2009فيليب كوتلر، جاري أرمسترونج )  -

سيات التسعير في التسويق المعاصر مدخل سلوكي، الطبعة الرابعة، دار المسيرة للطباعة  م(، أسا2020) محمد إبراهيم عبيدات -

 الأردن.-والنشر، عمان

-مدخل سلوكي، الطبعة الرابعة، دار وائل للطباعة والنشر والتوزيع، عمان -م(، استراتيجية التسويق 2009) محمد إبراهيم عبيدات -

 الأردن.

م(، التسويق الإلكتروني، الطبعة الأولى ، دار المسيرة  2012) الصميدعي، محمد سمير احمد، ردينة عثمان يوسفمحمود جاسم  -

 الأردن.-للطباعة والنشر، عمان

- Dong Yue (2011), Package pricing, partitioned pricing, or freebie pricing: the impact of product type 

on pricing strategy, Master Thesis, Tsinghua University, Ann Arbor, U.S.A. 

- Leigh Caldwell (2012), The psychology of price. Richmond: Crimson, 

Edition,  thThomas Nagle, John Hogan, and Joseph Zale(2016), The Strategy and Tactics of Pricing, 5 -

Routledge Publishers. 

- Alma Muñoz (2018), the best ecommerce marketing strategy for the holiday season, Article, 

-marketing-ecommerce-best-the-design-to-https://blog.saleslayer.com/howRetrieved 11/9/2020, on 

.onseas-holiday-for-strategy   

- Rieva Lesonsky (2018), 18 Ideas for Marketing a Seasonal Business in the Off-Season, Article, U.S. 

-ideas-ttps://www.sba.gov/blog/18hSmall Business Administration website, Retrieved 14/6/2020, on 

.season-business-seasonal-marketing 

- Patrick Campbell (2020), what is predatory pricing: examples, definition, Article, profit well 

. pricing-https://www.priceintelligently.com/blog/predatory21/11/2020, on  Retrievedwebsite,  

-  Jim Woodruff (2019), Different Types of Pricing Strategy, Article, chron website, Retrieved 

.4688.html-strategy-pricing-types-https://smallbusiness.chron.com/different14/8/2020, on  

- Osmond Vitez (2019), What Are Some of the Pricing Strategy Considerations for a New Product? 

-types-https://smallbusiness.chron.com/differentChron website, Retrieved 14/8/2020, on Article, 

.4688.html-strategy-pricing 

Retail price modeling for replenishable and seasonal products, Grid Dynamics  ,(2019)Ilya Katsov -

-for-modeling-price-log.griddynamics.com/retailhttps://bwebsite, Retrieved 15/1/2021, on 

 .seasonal/-and-replenishable 
  .23، 22م(، مرجع سابق ص 2019بشير العلاق) (17)
 . 432، منشأة المعارف، الإسكندرية، ص 2م(، التسويق والتجارة الإلكترونية، ط2005طارق طه) (18)

https://0811jhr1a-1106-y-https-www-proquest-com.mplbci.ekb.eg/pqdtglobal/indexinglinkhandler/sng/au/Dong,+Yue/$N?accountid=178282
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 استراتيجيات التسعير المستخدمة على مواقع التجارة الإلكترونية في المناسبات البيعية""  د. داليا مصطفى السواح: 200 

" 

 

 

 
(19)Jeremy Shepherd (2007), how to start a home-based online retail business, 1st edition, Morris Book 

Publishing, U.S.A, P.102. 

- Krishna K Havaldar ,Vasant M Cavale(2007),Sales and Distribution Management Text and Cases, 

chapter 10, McGraw Hill Publishing Company, New Delhi, P.37. 

- Min Qin(2007), Consumer Behavior  towards Continued  Use of Online Shopping: An Extended  

Expectation Disconfirmation Model, published in, Integration and innovation orient to E-Society, 

Volume1, Springer, U.S.A, P.P400 – 401. 
 .131لقاهرة،ص.م( ، دراسات في مناهج البحث العلمي: بحوث الإعلام، عالم الكتب، ا1998سمير حسين) )20(
 .46، دار الفكر العربي، القاهرة، ص4تصميمها وتنفيذها، ط -م(، بحوث الإعلام والرأي العام2007عاطف عدلي العبد) )21)
 تم تحديد المناسبات الرسمية وفقاً لمنظمة الأمم المتحدة، وهيئة اليونسكو، والهيئة العامة للاستعلامات على المواقع الرسمية: ( 22)

- International Days, united nations official website: 

https://www.un.org/en/sections/observances/international-day 

- International Days, UNESCO official website: https://en.unesco.org/commemorations/international-

days 

https://www.sis.gov.eg/section/809/876?lang=ar الأعياد والمناسبات المصرية ، الهي ئة العامة للاستعلامات، الموقع -

 الرسمي:    
 الأساتذة محكمو استمارة تحليل المحتوى: ( 23)

 أستاذ الإذاعة والتليفزيون بجامعة حلوان  -أ.د/ نائلة إبراهيم عمارة 

 أستاذ العلاقات العامة والإعلان بجامعة عين شمس  –أ.د/ سلوى سليمان 

 جامعة حلوان  -الطباعة والنشر بكلية الفنون التطبيقية أستاذ -أ.د/ إبراهيم عصمت والى 

 أستاذ مساعد العلاقات العامة والإعلان بجامعة حلوان  –أ.م. د/ فؤاده عبد المنعم البكري 

 أستاذ مساعد الإذاعة والتليفزيون بجامعة حلوان -أ.م. د/رباب عبد الرحمن هاشم
 تم الاستعانة بالدراسات التالية لتحديد عناصر الجودة الشكلية للموقع   (24)

م(، تقييــم جــودة المواقــع الإلكترونية دراسة تحليلية مقارنة بين بعض المواقع العربية والأجنبية، 2010محمـد مصطفـى حسين) -

 . 58-35ص -العراق، ص -ت ، جامعة تكري 6، مجلد18مجلة تكريت للعلوم الإدارية والاقتصادية، العدد 

، مجلد ب، جامعة  47م(، المواقع الإلكترونية خصائصها ومعايير قياس جودتها، مجلة العلوم الإنسانية، عدد 2017سمية ثنيو)يونيه -

 . 38-29ص -الإخوة منتوري قسنطينة الجزائر، ص
(25)Andrew Pinch(2014), 10 Things You Never Knew About blue, Retrieved 11/1/2021, on   

https://printingsolutions.com/best-colors-use-marketing-materials/. 
(26)Kendra Cherry(2019), The Color Psychology of Orange, Retrieved 11/1/2021, on 

https://www.verywellmind.com/the-color-psychology-of-orange-2795818. 
في إطار  م(، تأثير الأساليب الإخراجية للصحف الإلكترونية على العمليات الإدراكية لدى عينة من طلبة الجامعة 2010هيثم مؤيد) (27)

 نظرية تمثيل المعلومات: دراسة شبه تجريبية، رسالة دكتوراه، جامعة المنصورة.  
م(، إخراج مواقع الصحف الفلسطينية اليومية على شبكة الإنترنت: دراسة تحليلية مقارنة، رسالة ماجستير، 2014عبير لبد) (28)

 الجامعة الإسلامية، غزة. 
م(، مدير سوق دوت كوم: مبيعات التجارة الإلكترونية ازدهرت خلال كورونا، حوار صحفي، نشر على موقع 2020علاء حجاج)( 29)

 .   /https://www.masrawy.com/news/news_economyم6/9/2020وم تمت زيارته في المصري الي 
م  5/8/2020، موقع صناع المال، تمت زيارته فيرم(، مقال منشو2020أكثر المنتجات مبيعا على الإنترنت)( 30)

products-online-https://www.almaal.org/best . 
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Abstract 

         In  keeping with the tremendous technological acceleration, the 

increasing intensity of global competition in the field of e-commerce, and 

continuous updating of formal and marketing elements that form an effective 

website serves the special nature of online sales and purchases. One of the most 

important of these elements is pricing strategies being the most flexible element 

according to the composition of the Egyptian market, which is characterized by 

the acceptance and adoption of various cultures associated with occasions and 

sales seasons.  

        The study also provides a general indicator of e-commerce sites' use of 

non-price services as a factor attraction for both seller and consumer. An 

analytical study was applied to a sample of 150 pages of content for various 

products on Souq.com and Jumia Egypt on 15 different occasions.  

       The study found that Jumia site generally outperformed the site's technical 

performance in the form of quick content appearance and readiness to interact, 

while SEO tools showed the superiority of Souq's performance in general and 

its ability to attract the largest percentage of the audience. Most of the strategies 

used aimed to increase market sales on analytic sites using the promotional 

pricing strategy as the most widely used pricing strategies. With 48% on Souq, 

and 58.7% on Jumia.  

      The study also found that the occasions sales were neglected on most 

content pages, at rates of 53.3% on Souq website, and 48% on Jumia website. 

Both sites provided a range of non-price services classified as vendor services, 

logistics services, and services to ensure ease of communication and handling 

depending on their usage rate on each site. 
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