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Аннотация. Актуальность темы исследования обусловлена возрастающей ролью электронной ком-

мерции, в частности маркетплейсов, в формировании новых потребительских предпочтений, связанных 

с выбором товаров и услуг множества конкурирующих брендов. Целью статьи является исследование 

проблематики выбора товаров определенной группы (спортивной одежды) на маркетплейсе на основе 

метода анализа иерархий. Теоретическую базу исследования составили труды отечественных и зарубеж-

ных ученых в области цифровизации рынков, развития маркетплейсов, а также мотивов потребитель-

ского поведения. При проведении эмпирической части исследования использовались методы социологи-

ческого опроса и анализа иерархий. Альтернативами при построении иерархической структуры высту-

пили известные бренды спортивной одежды. На основе социологического исследования определены кри-

терии, на которые ориентируются респонденты при покупке спортивной одежды: точная размерная сетка, 

стильный дизайн, эргономичность материалов, цена и программы лояльности, наличие очень больших и 

очень малых размеров, большая линейка аксессуаров, спортивного инвентаря. Используя метод анализа 

иерархий, авторы построили матрицы попарного сравнения брендов на основе ранжирования по сте-

пени значимости факторов, которыми руководствуются респонденты при совершении покупки. Наиболее 

весомыми факторами стали эргономичность материалов и стильный дизайн. Полученная матрица с ве-

совыми критериями может быть полезна как для производителей спортивной одежды, так и для маркето-

логов, задействованных в спортивной индустрии. 

 

Ключевые слова: бренд, маркетплейс, цифровизация, альтернативы, критерии выбора, спортивная 

одежда, метод анализа иерархий, многокритериальный выбор 

 

Основные положения: 

♦ проведен анализ выбора покупателем бренда спортивной одежды среди множества релевантных 

на основе многокритериального подхода; 

♦ выявлены и проранжированы наиболее весомые факторы при покупке спортивной одежды: эрго-

номичность материалов, стильный дизайн, цена и программы лояльности, большая линейка аксессуаров, 

спортивного инвентаря, точная размерная сетка, а также наличие очень больших и очень малых разме-

ров;  

♦ определены весовые коэффициенты предпочтительности каждого из четырех исследуемых брен-

дов спортивной одежды, что дает возможность бренду с наиболее значимым критерием занять лидерские 

позиции на рынке. 

 

Для цитирования: Стрижак А.Ю., Волокобинский М.Ю. Выбор бренда спортивной одежды на маркет-

плейсе на основе метода анализа иерархий // Вестник Самарского государственного экономического 

университета. 2025. № 4 (246). С. 64–74.   

                                                                        

© Стрижак А.Ю., Волокобинский М.Ю., 2025 



65  

экономического университета. 2025. № 4 (246) 
 

Original article 

 

Selecting a sportswear brand on a marketplace based on the process  

of hierarchy analysis 
 

Anna Yu. Strizhak1, Mikhail Yu. Volokobinsky2 
1 Peter the Great St. Petersburg Polytechnic University, Saint Petersburg, Russia, 

strizhak.a86@mail.ru 
2 Saint Petersburg University of State Fire Service of EMERCOM of Russia, Saint Petersburg,  

Russia, volokobin@mail.ru 

 

Abstract. The relevance of the research topic is due to the increasing role of e-commerce, in particular 

marketplaces, in the formation of new consumer preferences related to the choice of goods and services 

of many competing brands. The purpose of the article is to study the problems of choosing goods of a 

certain group (sportswear) on the marketplace based on the method of hierarchy analys is. The theoretical 

basis of the study was the works of domestic and foreign scientists in the field of digitalization of markets, 

development of marketplaces, as well as motives of consumer behavior. When conducting the empirical 

part of the study, the methods of sociological survey and hierarchy analysis were used. Well -known brands 

of sportswear acted as alternatives in constructing the hierarchical structure. Based on the sociological 

study, the criteria that respondents focus on when buying sportswear were determined: accurate size chart, 

stylish design, ergonomics of materials, price and loyalty programs, availability of very large and very small 

sizes, a large line of accessories, sports equipment. Using the hierarchy analysis method, the authors con-

structed pairwise comparison matrices of brands based on ranking the importance of factors that respond-

ents use when making a purchase. The most significant factors were ergonomic materials and stylish de-

sign. The resulting matrix with weight criteria can be useful for both sportswear manufacturers and market-

ers involved in the sports industry. 

 

Keywords: brand, marketplace, digitalization, alternatives, selection criteria, sportswear, hierarchy anal-

ysis method, multi-criteria choice 

 

Highlights: 

♦ an analysis of the buyer's choice of a sportswear brand among many relevant ones was conducted 

based on a multi-criteria approach; 

♦ the most significant factors when buying sportswear were identified and ranked: ergonomic materials, 

stylish design, price and loyalty programs, a large range of accessories, sports equipment, an accurate size 

chart, as well as the availability of very large and very small sizes;  

♦ the weighting coefficients of preference for each of the four sportswear brands studied were deter-

mined, which allows the brand with the most significant criterion to take a leading position in the market. 
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Введение 

Рынки электронной коммерции дина-

мично развиваются во всем мире. По состоя-

нию на конец 2024 г. в мире насчитывалось 

26,2 млн сайтов электронной коммерции, а 

мировые продажи в данной сфере достигли 

6,33 трлн долл. [1]. Лидерами мировой элек-

тронной коммерции являются площадки Ama-

zon, eBay, AliExpress, Walmart, Rakuten. В Рос-

сии 96,4% онлайн-продаж приходится на четы-

рех крупнейших маркетплейса: Wildberries 

(47%), Ozon (34,4%), «Яндекс.Маркет» (8,1%) и 

«Мегамаркет» (6,9%) [2].  

На маркетплейсах представлены товары 

разнообразных брендов. Одни бренды в силу 

грамотно продуманной и реализованной мар-

кетинговой стратегии получили широкую из-

вестность на рынке, другие являются менее 
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популярными или вообще относятся к катего-

рии «no name». Процесс принятия решений о 

покупке товара является сложным и много-

гранным, особенно если речь идет о необходи-

мости выбора товара с учетом сочетания всех 

его потребительских свойств, удовлетворяю-

щих требованиям покупателя, и «привязке» к 

определенному бренду. В этой связи возрас-

тает необходимость в обработке больших объ-

емов данных часто с использованием искус-

ственного интеллекта [3; 4]. Однако на прак-

тике решения о покупке чаще всего принима-

ются либо исходя из предыдущего опыта, либо 

на основе критериев оценки товара или 

бренда. Ключевым критерием принятия реше-

ния о покупке в соответствии с законом рыноч-

ного спроса является цена, при этом правило 

не работает в случае с товарами Веблена, ко-

гда мотивом покупателя является демонстра-

тивное потребление.  

Помимо цены как решающего критерия 

важную роль в онлайн-покупках играют удоб-

ство и ожидаемая экономия времени [5]. В со-

ответствии с исследованием Ю. Тай с соавто-

рами такие критерии, как простота использо-

вания, восприятие бренда и цена товара, яв-

ляются предикторами запланированного пове-

дения покупателей [6]. В ходе исследований 

С. Хандойо и др. выяснилось, что доверие по-

купателей, а также факторы воспринимаемого 

ими риска осуществления покупок влияют на 

решения о приобретении товаров [7; 8]. 

Кроме того, воспринимаемая надежность иг-

рает важную роль в формировании впечатле-

ния клиента от взаимодействия с розничным 

продавцом и влияет на намерение совершить 

повторную покупку у этого продавца. Доверие 

к бренду оказывает существенное влияние на 

качество обслуживания клиентов, что отража-

ется на низком восприятии риска и экономии 

на информационных затратах [9]. 

 Лояльность к бренду также является важ-

ным предиктором принятия решения о по-

купке [10; 11]. Отзывы и рейтинги формируют 

суждения потребителей о товарах и услугах. 

Намерение совершить покупку возрастает по 

мере увеличения качества и количества отзы-

вов. Согласно исследованию, проведенному 

BrightLocal, до 98% покупателей читают от-

зывы о товаре. 88% потребителей с большей 

вероятностью приобретут товар у компании, 

которая отвечает на все отзывы (как положи-

тельные, так и отрицательные). Взаимодей-

ствие с покупателями посредством отзывов 

показывает, что компания заботится о своих 

клиентах, учитывая их мнение, что, в свою оче-

редь, помогает укрепить доверие клиентов и 

репутацию бренда [12].  

Анализ критериев выбора наилучшего 

бренда среди множества релевантных – важ-

ный этап принятия решения о покупке товара. 

Принимая решение о приобретении товара 

определенного бренда, покупатель формирует 

структуру рынка, задает вектор потребитель-

ской лояльности, влияет на имиджевую состав-

ляющую. Селлеры также руководствуются кри-

териями, которым отдают наибольшее предпо-

чтение покупатели, что помогает им произве-

сти апгрейд товара, усовершенствовать неко-

торые его потребительские характеристики, 

поработать над «sales promotion».  

Современная зарубежная и отечествен-

ная научная литература представлена широ-

ким спектром исследований форм, моделей и 

мотивов потребительского поведения [13–18], 

однако ощущается дефицит работ в области 

проблематики ранжирования брендов това-

ров покупателями на основе многокритери-

ального подхода. В рамках данной статьи мы 

сделаем попытку расширить наши предыду-

щие исследования мотивов потребительского 

поведения (демонстративность, утилитаризм, 

гедонизм, устойчивость) [19–23], делая акцент 

на подходах покупателя к выбору бренда то-

вара на маркетплейсе. 

 

Методы 

При принятии решения о покупке потреби-

тель сталкивается с проблемой выбора наибо-

лее подходящего для него товара с учетом ана-

лиза множества критериев. Для определения 

степени значимости каждого критерия това-

ров одного из брендов в исследовании исполь-

зован метод анализа иерархий (алгоритм 

Т. Саати). В качестве объекта исследования 

была выбрана спортивная одежда известных 

зарубежных брендов (Nike, Adidas, Reebok, 

Puma). Выбор авторов обусловлен двумя ос-

новными особенностями товара: во-первых, 

спортивная одежда по потребительским свой-
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ствам является универсальным товаром (ис-

пользуется как для занятий спортом, так и в по-

вседневной жизни); во-вторых, спортивная 

одежда пользуется спросом как со стороны 

мужчин, так и со стороны женщин. При попар-

ном сравнении критериев мы использовали 

результаты опросов, в которых приняли уча-

стие 103 жителя Санкт-Петербурга и Ленин-

градской области в возрасте от 18 до 65 лет, 

приобретающие спортивную одежду указан-

ных брендов на маркетплейсах. Отбор респон-

дентов производился методом «снежного 

кома». Участникам опроса предлагалось сна-

чала выбрать наиболее значимые для них фак-

торы (критерии) при покупке спортивной 

одежды, а затем сравнить эти факторы по-

парно по качественной шкале, чтобы опреде-

лить доминирующие. В качестве инструментов 

исследования использовались анкета, создан-

ная с помощью Google Forms, мессенджеры 

WhatsApp и Telegram, социальная сеть ВКон-

такте.  

В трехуровневой иерархической структуре 

на вершине иерархии определена цель (выбор 

бренда спортивной одежды покупателем). На 

втором уровне расположены шесть факторов 

(критериев), которые оказывают влияние на 

реализацию цели. Согласно предварительному 

опросу данной репрезентативной группы, в ка-

честве основных факторов (критериев), на ко-

торые ориентируются респонденты при по-

купке спортивной одежды, предложены следу-

ющие: точная размерная сетка (фактор 1), 

стильный дизайн (фактор 2), эргономичность 

материалов (фактор 3), цена и программы ло-

яльности (фактор 4), наличие очень больших и 

очень малых размеров (фактор 5), большая ли-

нейка аксессуаров, спортивного инвентаря 

(фактор 6). На третьем уровне в качестве аль-

тернатив авторы расположили бренды спор-

тивной одежды (рис. 1). Для решения этиче-

ской проблемы рекламы или антирекламы 

бренда авторы зашифровали их в рандомном 

порядке (альтернативы 1–4).  

Авторы осуществили попарное сравнение 

каждого из факторов по их степени влияния на 

выбор бренда покупателем (достижение цели), 

используя девятибалльную шкалу. Степень 

важности, равная единице, свидетельствует об 

идентичности факторов с точки зрения их вли-

яния на достижение цели. Степени важности 3, 

5, 7, 9 показывают, соответственно, умерен-

ное, сильное, очень сильное и абсолютное пре-

восходство одного фактора над другим. Таким 

образом, можно толковать данные значения 

степеней важности (в порядке возрастания) 

как легкое, достаточно убедительное, очень 

убедительное и абсолютное предпочтение при 

выборе одного из двух факторов. Четные зна-

чения также можно использовать как проме-

жуточные показатели соседних смежных сте-

пеней важности.  

В стандартной для метода иерархий мат-

рице попарного сравнения факторов элемен-

тами матрицы являются aij (i – номер строки, 

j – номер столбца). Элемент матрицы – отно-

ЦЕЛЬ ИССЛЕДОВАНИЯ Уровень 1 

Уровень 2 

Уровень 3 

Фактор 1 Фактор 2 Фактор 6 Фактор 3 Фактор 5 Фактор 4 

АЛЬТЕРНАТИВА 1 АЛЬТЕРНАТИВА 3 АЛЬТЕРНАТИВА 4 АЛЬТЕРНАТИВА 2 

 

Рис. 1. Иерархическая структура из трех уровней в соответствии с поставленной целью исследования 
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шение критерия i к критерию j. Элемент aji яв-

ляется обратной величиной по отношению  

к aji = 1/aij . На главной диагонали матрицы 

находятся элементы, соответствующие срав-

нению фактора с самим собой, равные еди-

нице. 

 

Результаты 

В табл. 1 целые значения являются усред-

ненными оценками попарного сравнения фак-

торов (округленные до ближайших целых значе-

ний), полученных из результатов опроса. Так, в 

среднем, для покупателей фактор «эргономич-

ность материалов» по приоритету значительно 

превосходит фактор «точность размерной 

сетки» (значение 5), а фактор «большая линейка 

аксессуаров и спортивного инвентаря» очень 

сильно отстает по значимости от фактора «цена 

и программы лояльности» (значение 1/7).  

Элементы каждого столбца табл. 1 были 

просуммированы, затем каждый элемент из 

всех столбцов был разделен на вычисленную 

сумму (нормирован). 

В матрице из нормированных значений в 

каждой строке нашли среднее значение фак-

тора (по формуле средней арифметической 

простой). Получили весовой столбец для факто-

ров второго уровня, рассчитанный в абсолют-

ных значениях и представленный в процентах 

(табл. 2 и рис. 2). 

Исходя из данных матрицы, наиболее ве-

сомым фактором является «эргономичность 

материалов» (29,87%), на втором месте − фак-

тор «стильный дизайн» (21,41%), фактор «цена 

и программы лояльности» (16,45%) занял тре-

тье место. Менее значимыми факторами ока-

зались: «большая линейка аксессуаров, спор-

тивного инвентаря» (14,93%), «точная размер-

ная сетка» (10,02%) и «наличие очень больших 

и очень малых размеров» (7,33%).  

В табл. 3–8, называемых матрицами пар-

ных сравнений альтернатив (третий уровень) 

Таблица 1 

Матрица попарного сравнения факторов при выборе тренда 
 

Фактор 

Точная  

размерная 

сетка 

Стильный 

дизайн 

Эргономич-

ность мате-

риалов 

Цена и про-

граммы ло-

яльности 

Наличие 

очень боль-

ших и очень 

малых раз-

меров 

Большая  

линейка ак-

сессуаров, 

спортивного 

инвентаря 

Точная размерная 

сетка 
1 1/4 1/5 4 3 1/2 

Стильный дизайн  4 1 1/3 5 3 4 

Эргономичность мате-

риалов 
5 3 1 6 4 1/3 

Цена и программы ло-

яльности 
1/4 1/5 1/6 1 8 7 

Наличие очень боль-

ших и очень малых 

размеров 

1/3 1/3 1/4 1/8 1 4 

Большая линейка ак-

сессуаров, спортив-

ного инвентаря 

2 1/4 3 1/7 1/4 1 

 

 

 

 
Таблица 2 

Матрица относительной важности факторов второго уровня 
 

Название факторов Вес фактора Вес фактора, % 

Точная размерная сетка 0,1002 10,02 

Стильный дизайн 0,2141 21,41 

Эргономичность материалов 0,2987 29,87 

Цена и программы лояльности 0,1645 16,45 

Наличие очень больших и очень малых размеров 0,733 7,33 

Большая линейка аксессуаров, спортивного инвентаря 0,1493 14,93 
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по каждому из факторов второго уровня, по-

следний столбец демонстрирует приоритет аль-

тернативы.  

Бренд 4 является доминирующим по фак-

тору «точная размерная сетка», значительно 

опережая остальные бренды (табл. 3). 

Позиции брендов по следующему фактору 

очень изменились, и значительный приоритет 

второго бренда по достаточно сильному фак-

тору «стильный дизайн» позволяет предполо-

жить, что этот бренд может быть в лидерах 

(табл. 4). 

Далее из матрицы (табл. 5) видно, что тре-

тий бренд по фактору второго уровня, имею-

щему самый большой вес, находится на пер-

вом месте, и это уже с большой вероятностью 

гарантирует ему первое место среди осталь-

ных альтернатив, если по самому сильному 

фактору он не окажется на последнем месте. 

Второй и третий бренды, согласно табл. 6, 

по приоритету отстают от первого бренда.  

Наибольший приоритет второго бренда по 

не очень значимому фактору тем не менее 

укрепляет его рейтинг (табл. 7). 

Третий бренд, уступив по приоритету чет-

вертому, значительно превосходит второй, 

«конкурирующий» с ним (табл. 8). 

Проведя предварительный аналитический 

прогноз, мы можем предположить, что первое 

и второе места скорее всего разделят между 

собой второй и третий бренды.  

Последний столбец каждой из таблиц срав-

нения брендов по факторам позволил сформи-

ровать матрицу локальных приоритетов по 

каждому критерию из шести столбцов (шесть 

факторов) и четырех строк (четыре бренда).  

Процедура иерархического синтеза со-

стоит в умножении данной матрицы на столбец 

из весов факторов. В качестве результата по-

лучены веса альтернатив с точки зрения дости-

жения цели: 

 

 
В результате имеем веса альтернатив (че-

тыре бренда), равные 19,60%, 26,15%, 31,57% 

и 22,68% соответственно. Таким образом, тре-

тий бренд предпочтителен для выбора покупа-

телем, так как его весовой коэффициент са-

мый большой. 

 

Обсуждение 

Интерпретируя поученные результаты, мы 

можем отметить, что по итогам парных сравне-

ний факторов, которые покупатель учитывает 

при выборе спортивной одежды, была оце- 

 

0,231972;  0,133938;  0,113239;  0,476037;  0,101269;  0,164528
0,125376;  0,528468;  0,236001;  0,081361;  0,577526;  0,064463
0,052281;  0,275700;  0,595671;  0,154102;  0,060950;  0,292390
0,590371;  0,061894;  0,055089;  0,288499;  0,260254;  0,478619

 

 

 
 
 

0,1002
0,2141
0,2987
0,1645
0,0733
0,1493 

 
 
 

=  

0,196039
0,261542
0,315664
0,226854

 . 
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0,125376;  0,528468;  0,236001;  0,081361;  0,577526;  0,064463
0,052281;  0,275700;  0,595671;  0,154102;  0,060950;  0,292390
0,590371;  0,061894;  0,055089;  0,288499;  0,260254;  0,478619
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0,2141
0,2987
0,1645
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0,1493 

 
 
 

=  

0,196039
0,261542
0,315664
0,226854

 . 

10,02

21,41

29,87

16,45

7,33

14,93 Цена и программы лояльности

Стильный дизайн

Эргономичность материалов

Точная  размерная сетка

Наличие очень больших и очень 

малых размеров

Большая линейка аксессуаров, 

спортивного инвентаря

 

Рис. 2. Диаграмма относительной значимости факторов второго уровня, % 
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Таблица 3 
Матрица сравнения брендов по фактору «точная размерная сетка» 

 

Точная размерная 
сетка 

Бренд 1 Бренд 2 Бренд 3 Бренд 4 
Приоритет  

альтернативы 

Бренд 1 1 3 5 1/4 0,2320 

Бренд 2 1/3 1 4 1/6 0,1254 

Бренд 3 1/5 1/4 1 1/7 0,0523 

Бренд 4 4 6 7 1 0,5903 
 
 

Таблица 4 
Матрица сравнения брендов по фактору «стильный дизайн» 

 

Стильный  
дизайн 

Бренд 1 Бренд 2 Бренд 3 Бренд 4 
Приоритет  

альтернативы 

Бренд 1 1 1/4 1/3 3 0,1339 

Бренд 2 4 1 3 6 0,5285 

Бренд 3 3 1/3 1 5 0,2757 

Бренд 4 1/3 1/6 1/5 1 0,0619 
 
 

Таблица 5 
Матрица сравнения брендов по критерию «эргономичность материалов» 

 

Эргономичность 
материалов 

Бренд 1 Бренд 2 Бренд 3 Бренд 4 
Приоритет  

альтернативы 

Бренд 1 1 1/3 1/6 3 0,1132 

Бренд 2 3 1 1/4 5 0,2360 

Бренд 3 6 4 1 7 0,5957 

Бренд 4 1/3 1/5 1/7 1 0,0551 
 
 

Таблица 6 
Матрица сравнения брендов по фактору «цена и программа лояльности» 

 

Цена и программы 
лояльности 

Бренд 1 Бренд 2 Бренд 3 Бренд 4 
Приоритет  

альтернативы 

Бренд 1 1 5 3 2 0,4760 

Бренд 2 1/5 1 1/2 1/4 0,0814 

Бренд 3 1/3 2 1 1/2 0,1541 

Бренд 4 1/2 4 2 1 0,2885 
 
 

Таблица 7 
Матрица сравнения брендов по фактору «наличие очень больших и очень малых размеров» 

 

Наличие очень боль-
ших и очень малых 

размеров 
Бренд 1 Бренд 2 Бренд 3 Бренд 4 

Приоритет  
альтернативы 

Бренд 1 1 1/6 2 1/3 0,1013 

Бренд 2 6 1 7 3 0,5775 

Бренд 3 1/2 1/7 1 1/5 0,0610 

Бренд 4 3 1/3 5 1 0,2602 
 
 

Таблица 8 
Матрица сравнения брендов по фактору «большая линейка аксессуаров, спортивного инвентаря» 

 

Большая линейка  
аксессуаров, спор-
тивного инвентаря 

Бренд 1 Бренд 2 Бренд 3 Бренд 4 
Приоритет  

альтернативы 

Бренд 1 1 3 1/2 1/3 0,1645 

Бренд 2 1/3 1 1/5 1/6 0,0645 

Бренд 3 2 5 1 1/2 0,2924 

Бренд 4 3 6 2 1 0,4786 
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нена степень их относительной значимости, и 

результаты, полученные на данном этапе ис-

следования, уже сами по себе могут быть по-

лезны как для производителей спортивной 

одежды, так и для маркетологов, которые свя-

заны со спортивной индустрией. 

Как показало исследование, наиболее ве-

сомым фактором стал фактор «эргономичность 

материалов», вес которого составил 29,87%, 

на втором месте оказался фактор «стильный 

дизайн» с весом 21,41%, а фактор «цена и про-

граммы лояльности» стал лишь третьим, полу-

чив весовой коэффициент 16,45%.  

Следует отметить, что одежда брендов 

Nike, Adidas, Reebok, Puma относится к катего-

рии товаров Веблена, поэтому цена не явля-

ется определяющим фактором при осуществ-

лении покупки.  

Остальные три фактора, не вошедшие в 

перечень основных покупательских приорите-

тов, также играют определенную роль для по-

купателей. Те покупатели, для которых менее 

приоритетные факторы значимы, могут выби-

рать бренды, лидирующие именно по данному 

критерию.  

Однако для среднестатистического покупа-

теля приоритетные итоговые показатели треть-

его бренда, полученные в результате иерархи-

ческого синтеза, могут повлиять на его потре-

бительский выбор.  

 

Заключение 

Поведение потребителей на рынках элек-

тронной коммерции имеет определенные от-

личия от их поведения на офлайн-рынках. 

Рынки электронной коммерции, на которых 

представлены товары и услуги широкого ас-

сортимента и множество конкурирующих 

брендов, детерминируют формирование пат-

тернов, связанных с тщательным изучением 

отзывов о товарах и услугах, рейтингов продав-

цов, оптимальной ценовой политики, а также 

сравнивания аналогов искомой продукции на 

основе значимых для покупателя критериев.  

Метод анализа иерархий позволяет струк-

турировать критерии выбора потребителя, что 

дает возможность принять эффективное реше-

ние при осуществлении покупки и получить 

максимальное удовлетворение от потреби-

тельских свойств товара. Ранжирование брен-

дов и критериев выбора товаров на основе по-

парного сравнения может применяться в мар-

кетинге при разработке стратегий продвиже-

ния товаров, а также использоваться селле-

рами, реализующими товары путем их разме-

щения на маркетплейсах. 
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