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Электрондық сауда жағдайында компанияның  
бағалау стратегиясын қолданудың мүмкіндіктері 

Мақалада электронды сауда нарығында баға стратегиясын қалыптастыру ерекшеліктері 
қарастырылды, ол көбінесе Интернет желісінің дамуы мен қолжетімділігіне байланысты: сатып 
алушылар енді əртүрлі сатушылардың тауарлары мен бағаларын тез жəне оңай салыстыра алады. 
Мақала авторлары тиімді баға стратегиясын құру жəне экономикалық негізделген бағаны белгілеу 
үшін компания баға құраушы факторларды ескеруі тиіс, ол бағаның деңгейіне, серпініне жəне 
арақатынасына əсер етеді: өндіріс шығындарын есепке алу, тауардың немесе қызметтің құндылығы, 
сұраныс, бəсекелестік, мемлекеттік реттеу дəрежесі. Авторлардың пікірінше, электрондық сауда 
нарығындағы бағаға əсер ететін барлық факторларды екі түрге бөлу керек: ішкі (компанияның 
стратегиясы мен тактикасы, өндірістік шығындар, адами капитал) жəне сыртқы (нарықтағы сұраныс, 
мемлекеттік реттеу, бəсекелестердің бағасы). Мақалада баға стратегиясын қалыптастыру электрондық 
сауда саласындағы баға белгілеу қағидаттарына байланысты. Ғалымдардың пікірлерін ескере отырып, 
мақала авторлары электрондық сауда нарығында баға стратегиясын қалыптастыру бойынша нақты 
тұжырымдарды анықтаған: сыртқы жəне ішкі факторларды ескере отырып, баға белгілеу саясатын 
өзгертеді; нарықтағы сұраныс пен ұсыныстарға жедел ден қоя отырып, стандартты баға стратегиялары 
туралы түсініктерді қалыптастырады; сатушыларға тұтынушы туралы ақпараттың үлкен көлемін 
алуға мүмкіндік бере отырып, нарықта баға стратегиясын пайдалануды айтарлықтай жеңілдетеді. 

Кілт сөздер: баға стратегиясы, электрондық сауда, электрондық сауда нарығы, баға қалыптастыру, 
баға құраушы факторлар, баға белгілеу қағидаттары. 

 

Қазіргі уақытта тауар сату тəсілдерін айтарлықтай өзгертуге уəде беретін баға белгілеу 
саласында үрдіс бар. Сатушылар əрбір клиент үшін жеке шарттарды есептеп, тауарға «дұрыс бағаны» 
белгілейді. Бұл өзгеріс көбінесе Интернет желісінің дамуы мен қолжетімділігіне байланысты: сатып 
алушылар енді əр түрлі сатушылардың тауарлары мен бағаларын тез жəне оңай салыстыра алады. 
Сонымен қатар интернет технологиялар сатушыларға əдеттер, талғамдар жəне тіпті сатып 
алушылардың қаржылық мүмкіндіктері туралы егжей-тегжейлі деректерді жинауға мүмкіндік береді. 

Электрондық сауда іздеу шығындары, күшті бағалар, төмен үстеме баға жəне нарықтағы шағын 
билік есебінен жетілдірілген бəсекелес нарықты құруға мүмкіндігі бар [1]. Баға белгілеу тиімділігі 
онлайн режимінде сауда жүргізу кезінде туындайды, ал электрондық сатуды дамытудың ерте 
кезеңдерін зерттеу электрондық бөлшек сатушылар əдеттегі бөлшек сатушыларға қарағанда анағұрлым 
төмен баға белгілегенін көрсетті. Алайда, көптеген арналармен жұмыс істейтін жəне Интернетті де, 
физикалық сауда нүктелерін де пайдаланатын бөлшек сатушылар онлайн жəне дүкендерде бағалар 
арасындағы тепе-теңдікті қолдауы тиіс. Егерде мұндай сатушылар «таза» электрондық саудада емес, 
веб-саудада басым болса, онда шығындарды көрсететін олардың баға белгілеу саясаты жəне 
тауарларды жылжыту бағдарламалары Интернет ұсынатын баға артықшылығын жоятын болады. 

Сондықтан электрондық саудада компанияның баға стратегиясына көңіл бөлу керек. Сауатты 
баға стратегиясын құру жəне экономикалық негізделген бағаларды белгілеу үшін компания баға 
деңгейіне, динамикасына жəне бағаның арақатынасына əсер ететін баға құраушы факторларды 
ескеруі тиіс. 

Көптеген авторлар баға қалыптастырушы факторларға мыналарды жатқызады [2, 3]: 
− өндіріс шығындарының есебі; 
− тауардың немесе қызметтің құндылығы; 
− сұраныс; 
− бəсекелестік; 
− мемлекеттік реттеу деңгейі. 
Бірінші кезекте өндіріс шығындарын, яғни өнім өндіруге жұмсалған шығындарды, құндық 

бағалауды есепке алу қажет. Пайда алу үшін компаниялар сатылатын тауардың немесе қызметтің 
бағасына тұрақты жəне ауыспалы шығындарды қосу тиіс. 
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Басқа маңызды баға құраушы фактор тауардың немесе қызметтің құндылығы болып табылады, ол 
сатып алушыға қолжетімді балама тауарлардың ең жақсы бағасы (немқұрайлылық бағасы) жəне ол үшін 
осы тауардың осы ең жақсы баламадан ерекшеленетін қасиеттерінің құндылығы ретінде айқындалады. 

Үшінші баға құраушы фактор сұраныс, яғни тұтынушылардың белгілі бір баға бойынша тауарды 
сатып алуға төлемқабілеті бар ниеті, болып табылады. Сұраныс бірқатар факторларға 
(тұтынушылардың табыстары, олардың талғамдары мен қалаулары, өзара алмастырушы жəне өзара 
толықтырушы тауарлардың бағалары жəне тағы басқалар) байланысты жəне баға белгілеудегі 
компанияның саясатына өте қатты əсер етеді. 

Кез келген компанияның қызметі (толық эксклюзивті өнім өндіретін монополиялар түріндегі 
сирек қоспағанда) бəсекелестік күреспен байланысты. Бəсекелестік төртінші баға құраушы фактор 
болып табылады. Баға бəсекелестігі (бағаны өзгерту жолымен бəсекелі күрес) жағдайында компания 
сату көлемін ұлғайту үшін өз өнімінің бағасын, бəсекелестерге қарағанда, неғұрлым төмен деңгейде 
белгілеуге ұмтылады. Мұндай төмен бағаны қолдау мүмкін болмаған жағдайда компаниялардың бір 
бөлігі нарықтан кетуге мəжбүр болады. 

Соңғы, бесінші, баға құраушы фактор мемлекеттік реттеу дəрежесі болып табылады. Мемлекет 
салық, кеден, несие саясаты арқылы жанама ықпал ете алады. Тікелей реттеу шекті бағаларды, 
табыстылықтың шекті деңгейін жəне тағы басқаларды белгілеуден тұруы мүмкін. 

Электрондық коммерцияда тіркелген баға белгілеуінен динамикалық баға белгілеуіне алып 
келетін екі тұжырым қалыптасқан [4]: 

1) динамикалық баға белгілеуді енгізуге арналған шығындар дүкенде сатып алушылардың 
физикалық қатысу қажеттілігін жою, бəсекелестердегі баға туралы ақпаратты іздеуге арналған 
шығындарды қысқарту, сатып алушыларды бағалардың өзгеруі туралы хабардар етуге арналған 
шығыстарды қысқарту жолымен азайтылады; 

2) сұраныстың белгісіздігі мен тұрақсыздығының ұлғаюы клиенттер санының өсуіне, 
бəсекелестер санының ұлғаюына жəне ақпарат көлемінің артуына əкелді. Динамикалық баға белгілеу 
өзіндік бағалардың белгісіздігінің өсуіне алып келеді жəне компаниялар осы тұрақсыз интернет-
нарықтарда бірыңғай тіркелген бағаны пайдалану тиімді немесе тиімсіз екенін табады. 

А.М. Гресьтің пікірінше, электрондық сауда оны отандық тұтынушылар үшін тартымды ететін 
бірқатар факторларға ие, атап айтқанда: дүкенге бару уақытын азайту; тауарды іздеудің 
жеңілдетілген рəсімі; сатып алушылар үшін электрондық дүкендердің тəулік бойы қолжетімділігі; 
сатып алушыларға қызмет көрсетудің даралығы; сатудан кейінгі қызмет көрсетудің жоғары деңгейі 
жəне тағы басқалар. Өз кезегінде, электрондық сауда операторлары үшін бизнестің бұл түрі мынадай 
факторлар есебінен тартымды болып табылады [5]: 

− бизнесті ұйымдастыру құнының төмендігі; 
− бизнес-үдерістерді ұйымдастыруға жəне жүргізуге байланысты шығындарды қысқарту; 
− барлық коммерциялық құрылымдардың мөлшеріне қарамастан, электрондық нарыққа 

қолжеткізудің тең жағдайларын қамтамасыз ету; 
− нарықтың барлық сегменттеріне маркетингтік зерттеулер жүргізу үшін кең қызмет өрісі жəне 

сатып алушымен өзара қарым-қатынасты дербестендіру; 
− жаңа өткізу нарықтарына жəне экспорттық нарыққа қолжеткізу; 
− шет елдердің қаржылық жəне инвестициялық нарықтарына қолжеткізу; 
− тауарлар мен қызметтерді тарату арналарын қысқарту. 
Интернет тиімді нарықтың үлгісі болып табылады. Тиімділік көрсеткіштерінің бірі — ашық баға 

белгілеу, бағалар туралы ақпарат нарықтың барлық қатысушыларына қолжетімді. Сонымен қатар 
зерттеулер электрондық дүкендердегі бірқатар тауарлардың бағасы, дəстүрлі нарыққа қарағанда, 
төмен екендігін көрсетеді. 

М.И. Гераськин жəне В.В. Егорова электрондық сауда нарығында тауар немесе қызмет бағасын 
төмендететін немесе арттыратын факторларды былайша бөліп көрсетеді [6]: 

− бағаны төмендететін факторлар (сауда агенттерінің болуы, кері аукциондардың болуы, 
тапсырысты орналастыру кезінде өзіне-өзі қызмет көрсету, қорлардың шектеулілігі, үстеме 
шығындардың төмендеуі, тұтынушыларға арзан қызмет көрсетудің болуы, сандық өнімдер 
физикалық жеткізуді талап етпейді); 

− бағаны арттыратын факторлар (тарату арнасының шығындары каталогтар бойынша сауда-
саттықпен айналысатын фирмалардың шығындарына ұқсас, өз сайттарында осы фирманың сайтына 
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сілтеме беретін компанияларға ко
талап етеді, маркетинг пен жарнам

Біздің ойымызша электронд
бөлген дұрыс (сур. 1): 

− ішкі; 
− сыртқы. 
 

Дереккөзі: Авторлармен əзірлен

1-сурет. Электрон

Электрондық саудаға əсер ет
тəуелді болып келеді. Ішкі фа
шығындар, адами капитал) өндіру
(нарықтық сұраныс, мемлекеттік р

Электрондық саудада пайдал
алдымен, электронды сауда сал
негізгілері келесілер [7]: 

− баға белгілеу үдерісінің ма
анықтауын білдіреді; 

− жеделдік қағидаты. Баға сая
− баға белгілеу кезеңдерінің б
− бейімделу қағидаты. Нарық
Интернет желісінде баға 

айырмашылығы мынадай мүмкін
арнайы бағалар бойынша ұсын
сұранысқа байланысты олардың
санының бағасы тез салыстырыла
пайда болады. 

Дэниел Эймор Интернетке ба
1. Тауардың бағасы өзіндік қ
2. Баға сұранысқа байланыст
3. Транзакция бағасы. 
Бірінші қағидат кəсіпорынны

ол тауарларды өзіндік құнына т

Вестник Караг

омиссиялық төлемдер, сайтты құру жəне қолд
ма шығындары да маңызды). 
дық сауда нарығындағы бағаға əсер ететін ф

нген. 

ндық саудада баға қалыптастыруға əсер ететін факт

тетін ішкі жəне сыртқы факторлардың құрам
акторлар (компанияның стратегиясы жəне 
ушінің қызметіне тікелей тəуелді болып келсе
реттеу, бəсекелестер бағасы) компанияның қы
ланылатын баға белгілеу жүйесі белгілі бір 
ласындағы баға белгілеу қағидаттарын қа

ақсатты бағыттылық қағидаты. Баға ескерілуі

ясатына тез өзгерістер енгізу қажеттілігі; 
бірізділік қағидаты; 
қтық жағдайларға байланысты бағаның өзгеру
белгілеудің дəстүрлі нарықтардағы баға

ндіктерді қамтиды: сатушы тарапынан нақт
ныстар жіберіледі жəне аукциондық бағала
ң қатары өзгереді; сатып алушы тарапына
ады, сондай-ақ өз бағасын атауға жəне тез жау

аға белгілеудің келесі қағидаттарын ұсынады 
құнынан төмен. 
ты өзгереді. 

ың қосымша қызметтерден пайда табуымен н
ең немесе төмен бағада сатуға мүмкіндігі б
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е, ал сыртқы факторлар 
ызметіне тəуелді емес. 
ерекшеліктерге ие. Ең 
арастырайық, олардың 

і тиіс мəселенің нақты 

у мүмкіндігі. 
а белгілеуден басты 
ты сатып алушыларға 
ар белгіленеді немесе 
ан сатушылардың көп 
уап алуға мүмкіндіктер 
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есебінен бағалардан төмен бағамен сатылатын көптеген баспа басылымдары бар. Осылайша, 
Интернет-дүкендер тауарларға баннерлік жарнамадан немесе басқа да қосымша қызметтерден пайда 
есебінен төмен бағалар қояды. 

Баға белгілеудің екінші қағидаты бағаның сұранысқа байланысты, бірақ оның өзіндік құнынан 
төмен емес белгіленуіне негізделеді. Мысалы, авиакомпаниялар белгілі бір əуе рейстерінің 
билеттеріне үлкен сұраныс болған кезде бағаны көтереді жəне, керісінше, жақын жердегі рейске 
толық сату үшін бағаны төмендетеді. 

Үшінші баға белгілеу қағидаты транзакция құнына негізделеді. Кейбір тауарлар немесе 
қызметтер өте қымбат жəне оларды пайдалану қажеттілігі сатып алушыға осы тауарды тиімді сатып 
алу қажеттілігі жиі туындамайды. Мұндай жағдайда тауарды пайдалануға мəні бар бағаны орнатқан 
жөн. Негізінен, бұл бағдарламалық қамтамасыз етуге қатысты. Осы тəсілді пайдалана отырып, 
компания тұрақты табыс алу мүмкіндігіне ие бола алады. 

Электрондық сауда нарығында жоғарыдағы қағидаттарды баға стратегиясы құру кезінде қолдану 
сатушылар мен тұтынушылар арасындағы қатынасқа тікелей тəуелді болып келеді. 

Электрондық бизнес нарығы сатып алушылар мен сатушыларды онлайн оқыту үшін бай алаң 
ұсынады. Сатушылар сатып алушының қалауын ықтимал біле алады жəне белгілі бір алгоритмдер 
табыс немесе пайданы барынша арттыру үшін тауарға динамикалық бағаларды пайдаланады. Соңғы 
уақытта электрондық коммерцияда динамикалық баға қалыптастыру үшін модельдеудің танымал 
құралдары қолданылады. Қазіргі жағдайда ақпараттық орта үнемі өзгеріп отыр. Сұраныс, 
бəсекелестердің бағасы, жеткізу шарттары жəне тағы басқалар өзгереді. Оқуға негізделген 
модельдердің көмегімен келешекте бар барлық деректерді ұсынуға жəне қоршаған ортаға жақсы 
бейімделу үшін баға белгілеу стратегиясын өзгертуге болады. 

Жалпы, баға стратегияларына мыналар жатады [6]: 
1. Бəсекелестік баға белгілеу стратегиясы: 
− баға белгілеу бəсекелестерге қарағанда біршама жоғары (сыйақы баға белгілеу немесе 

«кілегейді алу» стратегиясы»); 
− бағаны белгілеу шамамен деңгейінде бəсекелестер (стратегия бейтарап баға белгілеу); 
− баға белгілеу, бəсекелестерге қарағанда, біршама төмен (баға құлдырауы немесе төмен бағалар 

стратегиясы). 
2. Сараланған баға белгілеу стратегиясы: 
− бағалық кемсітушілік; 
− географиялық баға белгілеу. 
Сатып алуды жүзеге асыру кезінде сатып алушыға əсер ететін ең маңызды құрамдас бөліктердің 

бірі оның эмоциялық фоны болып табылады. Осыған байланысты тиімді баға үдгісі мен стратегиясын 
таңдау кезінде ритейлерлер тұтынушылардың психологиясына ерекше көңіл бөлуі тиіс. 

Баға стратегиялары экономикадағы мінез-құлық сипаттарының негізінде қалыптасады [9, 10]: 
− PayWhatYouWant стратегиясы — «қанша төлей алғанынша төле». Виртуалды ортада бұл 

стратегия бұрыннан бар, бірақ, өкінішке орай, ол кеңінен таралмады. Стратегияның мəні бойынша 
сатып алушылар бағаны толық белгілеуге билігі бар жəне оны нөлге тең мөлшерде де орната алады, 
яғни бұл «тұтынушылық қатысуы бар үлгі» деп аталады. Алайда бұл əдістеме тек «лайықты» сатып 
алушы жəне сіз ұсынатын тауардың құнын əділ бағалай алатын кезде ғана тиімді болады; 

− NameYourPrice стратегиясы –«өз бағаңызды атаңыз». Негізгі айырмашылық тұтынушы нөлге 
тең бағаны белгілеуге құқығы жоқ, алайда ол сондай-ақ сатушы белгілеген көрінбейтін баға шегін 
ескере отырып, өзінің тауар құнын таңдауға құқылы. Яғни, егер тұтынушы бағаны шекті бағадан 
төмен белгілегісі келсе, сəйкесінше таңдалған тауарды сатып ала алмайды. Бұл сатушыларға залалдан 
өзін қорғауға мүмкіндік береді; 

− нұсқаулық түріндегі екінші дəрежелі бағалық кемсітушілік стратегиясы, яғни негізгі өнім — 
coreproduct негізінде өнімнің бағасы мен сапасы жағынан ерекшеленетін тауарлардың бірнеше 
нұсқаларын жасау. 

Интернет бұрын кең таралған сипатта болған бағалық ақпаратты тұтынушылық талдау 
тəсілдерін өзгертті. Тетікті бірнеше рет басу арқылы, тұтынушы əртүрлі ритейлерлердің бағасы 
туралы ақпаратты қорыта алады. Жоғары бағалық ақпараттық ашықтық ритейлерлер арасында қатал 
бəсекелестік тудырады, сонымен қатар нақты уақытта мониторинг жасайды жəне тез жауап 
реакциясын талап етеді. Көптеген онлайн сатушылар бəсекелестік мінез-құлық стратегиясын 
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қолданады, бəсекелестердің бағас
бағаларын белгілейді. 

Интернет-коммерцияның өсу
болды, яғни сатушылар есептеу а
бар [11]. 

Туристік компаниялар мен 
өзінде баға стратегиясының бейі
үшін динамикалық баға белгілеу қ

Басқа авторлар зерттеулерд
немесе, басқаша айтқанда, кезд
ритейлердің табысын үштен бірге

Көптеген зерттеулер баға
С. Унтерхубердің жұмысында авт
нарықта бағалық кемсітушілікт
нарықтардағы баға айырмашылы
талап ететін тауарлар үшін (мыс
жоғары [14]. 

Сонымен, көптеген ғалым
стратегиясын құрудың сызбасын ұ

 

Дерек көзі. Авторлармен əзірлен

2-сурет. Эле

Электрондық сауда нарығын
болып табылады. Компания эле
қандай мақсаттарды көздегеніне о

Өнім сатудың баға стратегия
қолжеткізгісі келетінін түсіну м
мүмкін. Бұл үшін баға құрайтын қ
ішкі жəне сыртқы факторларды ес

Компания өз қызметінің м
үдерісті үш кезеңге бөлуге бо
стратегиясын қалыптастыру. 

Осылайша, электрондық сау
қорытындылар жасауға болады: 

Вестник Караг

сын үнемі қадағалап отырады жəне алынған

уі алгоритмдік баға белгілеу үшін қосымшал
алгоритмдерін пайдалана отырып, бағаны бел

үлкен жақсы танымал интернет-ритейлерлер
мделген алгоритмдерін қолданады, бұл ретте
құралдары мен технологиялары да қолжетімді
е [13] онлайн сатушылар рандомизацияланғ
дейсоқ баға стратегиясын пайдаланады. Ст
е арттыруға мүмкіндік береді. 
алық кемсітушілікке арналған. Осылайш
торлар маңызды тұтынушылық реакцияларға 
тің əсерін зерттейді. Атап айтқанда, оф
ығы сатылатын тауардың түріне байланысты
салы, киім) айырмашылық тауарлардың басқ

мдардың ойларын ескере отырып, электр
ұсынуға болады (сур. 2). 

нген. 

ектрондық саудада баға стратегиясын құрудың сыз

нда баға стратегиясын қалыптастыру компан
ктрондық сауда нарығында қандай орын ал
оңтайлы баға стратегиясын таңдауына байланы
ясын таңдау алдында кəсіпкерге оны сату ар
маңызды. Осыған байланысты түрлі баға стр
қағидаттарды ескере отырып, нарықта бағаны
скеру қажет. 
мақсатын айқындағаннан кейін баға стратег
олады: бастапқы ақпаратты жинау; страте

уда нарығындағы баға стратегиясының ерекш
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қа түрлеріне қарағанда 

рондық саудада баға 
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ния үшін өте маңызды 
лып отырғанына жəне 
ысты. 
қылы қандай мақсатқа 
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− қазіргі жағдайда электрондық сауда нарығы баға белгілеу саясатын өзгертуге дайын, алайда 
бұл үшін тауардың немесе қызметтің бағасын белгілеуге əсер ететін сыртқы жəне ішкі факторларды 
ескеру қажет; 

− электрондық сауда стандартты баға стратегиялары туралы түсініктерді, сатып алушыларға 
бүкіл əлем бойынша сатушылардың ұсыныстарын салыстыру мүмкіндігін жəне тез арада қол жеткізу 
туралы ақпаратты ұсыну арқылы тауарларды немесе қызметтерді неғұрлым бəсекеге қабілетті ете 
отырып өзгертеді. Осы мақсатта нарықтағы сұраныс пен ұсыныстарға жедел ден қоя отырып, 
электрондық сауда саласындағы баға белгілеу қағидаттарын ескеру қажет; 

− электрондық сауданы дамыту нарықтағы баға стратегиясын пайдалануды айтарлықтай 
жеңілдетеді. Бұл интернет сатушыларға дəстүрлі тауарлар мен қызметтерді сатудан гөрі тұтынушы 
туралы ақпараттың үлкен көлемін алуға мүмкіндік беруімен байланысты. Сатып алушы мен 
сатушының Интернет арқылы коммуникациясы кезінде соңғысының өз клиентін мұқият зерттеп, оған 
жеке баға ұсыну мүмкіндігі пайда болады. 
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А. Төлеуұлы, Л. Тылл 

Возможности применения ценовой стратегии  
компаний в условиях электронной торговли 

По мнению авторов статьи, все факторы, влияющие на цену электронной торговли, следует разделить 
на два вида: внутренние (стратегия и тактика компании, производственные затраты, человеческий ка-
питал) и внешние (спрос на рынке, государственное регулирование, цена конкурентов). В статье от-
мечено, что формирование ценовой стратегии зависит от принципов ценообразования в сфере элек-
тронной торговли. Учитывая мнения ученых, авторами статьи определены конкретные выводы по 
формированию ценовой стратегии на рынке электронной торговли: изменение политики ценообразо-
вания с учетом внешних и внутренних факторов, касающихся изменения представления о стандарт-
ных ценовых стратегиях, оперативно реагируя на спрос и предложения на рынке; существенное уп-
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рощение использования ценовой стратегии на рынке, позволяющая продавцам получить больший 
объем информации о потребителе. 

Ключевые слова: ценовая стратегия, электронная торговля, рынок электронной торговли, ценообразо-
вание, ценообразующие факторы, принципы ценообразования. 

 

A. Toleuuly, L. Tyll 

The possibilities of applying the pricing strategy of companies in e-Commerce 

According to the authors all factors affecting the price in the e-Commerce market, it should be divided into 
two types: internal (strategy and tactics of the company, production costs, human capital) and external  
(market demand, government regulation, the price of competitors). The article notes that the formation of the 
pricing strategy depends on the principles of pricing in the field of electronic Commerce. Taking into account 
the opinions of scientists, the authors of the article identified specific conclusions on the formation of pricing 
strategy in the e-Commerce market: changes in pricing policy taking into account external and internal fac-
tors; changes in the idea of standard pricing strategies, quickly responding to demand and supply in the mar-
ket; significantly simplifies the use of pricing strategy in the market allowing sellers to get more information 
from consumers. 

Keywords: pricing strategy, e-Commerce, e-Commerce market, pricing, pricing factors, pricing principles. 
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