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ВВЕДЕНИЕ

	Технологический прогресс в наше время идёт семимильными шагами. Каковы актуальные тенденции на сегодня? Удалось осознать, что одной из них является возрастающая зависимость людей от онлайн-покупок через интернет-платформы, в частности, маркетплейсы. Это проявляется не только в увеличении количества времени, проведённого в поисках товаров в приложениях наподобие Ozon и Wildberries, но и в стремлении совершать покупки ради самого процесса покупки и траты денег, без острой необходимости в приобретаемых товарах.
	В последнее время стало заметно, люди все чаще открывают приложения маркетплейсов без конкретной цели. Даже во время прогулок люди, сами того не осознавая, открывают маркетплейсы и совершают покупки. Такое поведение вышло за рамки поиска необходимых товаров; оно начинает напоминать некую форму зависимости, где сам процесс просмотра товаров приносит временное удовлетворение и даже становится способом борьбы со скукой.
         Проблема проекта: возрастающая зависимость от маркетплейсов приводит к изменению потребительских привычек, где процесс покупки становится целью, а не средством удовлетворения необходимых нужд. Это ведёт не только к нерациональной трате денег, но и к усилению чувства эмоционального дискомфорта, вызванного осознанием ненужности многих товаров.
Цель проекта: определить распространённость зависимости от маркетплейсов среди людей и разработать советы для её минимизации.
	Задачи проекта:
[bookmark: _Hlk154501020] 	1) Изучить характеристику и классификацию маркетплейсов;	
2) Исследовать психологические аспекты потребительского поведения;
	3) Разработать и провести интернет-опрос среди потребителей для оценки масштабов распространения зависимости от маркетплейсов;
	4) Сформулировать советы по снижению уровня зависимости от маркетплейсов, основываясь на полученных данных.
	Гипотеза исследования: предположим, что зависимость от маркетплейсов является широко распространённым явлением среди людей.
[bookmark: _Hlk154501010]Объект исследования: потребительское поведение пользователей современных интернет-маркетплейсов. Предмет исследования: зависимость от маркетплейсов и способы её минимизации.
	Методы исследования: 
1) Анализ и синтез
 2) Социологические опросы
3) Статистическая обработка данных
 4) Обработка результатов с помощью Excel
5) Графическое представление.
	Продукт проекта: информационный буклет с рекомендациями по предотвращению зависимости от маркетплейсов. 
[bookmark: _Toc117598846][bookmark: _Toc117684839][bookmark: _Toc90808166][bookmark: _Toc92726726]	Практическая значимость и новизна: исследование позволит углубить понимание явления зависимости от маркетплейсов, а также поможет в понимании основных причин развития зависимости и её признаков. Новизна заключается в разработке рекомендаций, которые помогут формировать более здоровое отношение к онлайн-покупкам, снизить риск развития зависимости и избежать нерациональных трат денег. Полученные результаты могут использоваться учителями для проведения классных часов.

[bookmark: _Toc122683582][bookmark: _Toc125465978]ГЛАВА 1. МАРКЕТПЛЕЙСЫ И АСПЕКТЫ ПОТРЕБИТЕЛЬСКОГО ПОВЕДЕНИЯ В УСЛОВИЯХ СОВРЕМЕННОГО МИРА

[bookmark: _Toc117598847][bookmark: _Toc117684840]1.1. Характеристика и классификация маркетплейсов

[bookmark: _Toc125465982]Маркетплейс – это виртуальная торговая площадка, объединяющая продавцов и покупателей для совершения разных сделок в онлайн-формате. Это огромный онлайн-ресурс, предлагающий богатый ассортимент продукции от множества производителей и брендов, что даёт потребителям широкий процесс выбора. Такая платформа представляет собой не просто сайт, а комплексное решение, предоставляющее большие возможности для покупок.
Основные составляющие маркетплейса включают:
1) Платформа, реализованная через сайт или приложение для совершения покупок;
2) Платёжная система, защищающая сделки пользователей (с удержанием комиссий у продавцов);
3) Служба доставки (расходы включены в комиссионные сборы).
Значимым моментом в истории российской торговли стал 1992 год, когда Борис Ельцин подписал указ, разрешающий гражданам свободно торговать в любом выбранном месте. Рынки того времени отличались антисанитарией, рэкетом и мошенничеством, а покупка новых джинсов или пирожка с картошкой могла стать настоящим приключением.
С течением времени рынки трансформировались в более современные и цивилизованные торговые площадки. Появление супермаркетов, гипермаркетов и шоурумов, где товары демонстрируются с высоким качеством и подробным описанием их свойств, отражает глобальную тенденцию к модернизации в сфере торговли. Данные изменения сделали процесс покупки более удобным и приятным для потребителей.
Идея Джеффа Безоса о создании первого онлайн-магазина в 1994 году заложила основу для использования Интернета в качестве удобного инструмента для торговли. Его идея заключалась в том, чтобы предоставить людям возможность заказывать товары и услуги, не выходя из дома .  
В 1999 году в Китае Джек Ма основал Alibaba, который стал крупнейшим мировым маркетплейсом. В 2004 году на российском рынке начал работу Wildberries. На данный момент он является самым крупным маркетплейсом в России с обширными и даже многомиллиардными оборотами.
      На сегодня ведущие маркетплейсы России включают:
1) Wildberries. Отличается высокой посещаемостью сайта (3,5 миллиона человек в день), наличием приложения для покупателей и бизнес-пользователей, надёжной доставкой и оплатой, а также присутствием более 7500 пунктов выдачи заказов в семи странах.
2) OZON, первоначально как магазин книг и DVD. Сегодня он предлагает широкий ассортимент товаров, включая электронику, косметику, продукты питания и книги. Также занимает лидирующие позиции среди российских онлайн-платформ.
Обороты маркетплейсов растут как с финансовой стороны, так и в плане числа пользователей. Следует отметить, что COVID-19 оказала значительное влияние на этот процесс. Во время карантина многие люди впервые опробовали дистанционные покупки, оценив их удобство и безопасность, что повысило их интерес к такому способу покупок. 
В настоящее время российские маркетплейсы столкнулись с несколькими серьёзными проблемами, включая возросшую конкуренцию, государственное регулирование и изменение предпочтений потребителей. Ответом на это стало активное внедрение инноваций и разработка стратегий, нацеленных на удовлетворение требований современных покупателей.
Будущее российских маркетплейсов кажется перспективным благодаря интеграции передовых технологий. Особое внимание будет уделено искусственному интеллекту для персонализации предложений, что позволит повысить доверие пользователей. 

      1.2. Зависимость: причины и признаки возникновения
          Зависимость — состояние, при котором человек не может контролировать свою потребность в определенных веществах или действиях, продолжая их употребление несмотря на негативные последствия. Это психологическая или физическая привязанность, которая существенно влияет на жизнь человека и его окружающих.
Причины возникновения зависимости от маркетплейсов
1. Удобство и доступность покупок онлайн
Маркетплейсы предлагают широкий ассортимент товаров и услуг, удобные фильтры выбора, быструю доставку и выгодные условия оплаты. Это создает комфорт и ощущение контроля над покупками, приводящее к привыканию.
2. Эффект мгновенного удовлетворения потребностей
Приобретение товара вызывает чувство радости и удовлетворенности, которое подкрепляется положительными эмоциями. Чем чаще повторяется этот цикл покупки-вознаграждения, тем сильнее становится зависимость.
3. Психологический фактор удовольствия от шопинга
Процесс виртуального шопинга активирует центры вознаграждения мозга, стимулируя выработку гормонов счастья (дофамин). Покупатели получают удовольствие от просмотра новых вещей, сравнения цен и совершения сделок.
4. Социальное давление и влияние рекламы
Социальные сети и реклама формируют желание соответствовать определенным стандартам потребления, приобретать товары известных брендов и следить за трендами моды и технологий.
     Признаки возникновения зависимости от маркетплейсов
     1) Потребность в повторном использовании
     2)Тяга и сильное желание
     3) Изменение поведения
     4) Потеря интереса к другим видам деятельности
     5)Психологическая зависимость
Понимание причин и признаков зависимости важно для раннего выявления и своевременного обращения за помощью. Зависимость — это сложное заболевание, требующее профессионального лечения и поддержки близких.

[bookmark: _Toc122683588]           1.3. Потребительское поведение пользователей маркетплейсов

Потребительское поведение анализируется в рамках множества дисциплин, в том числе психологии. Что такое потребительское поведение? Потребительское поведение  – это многослойный, обширный и достаточно трудный процесс, охватывающий принятие решений о покупке и использовании товаров и услуг [4]. Можно определить как поведение человека на рынке при удовлетворении своих потребностей через приобретение необходимых товаров и услуг. В мире, где мы ежедневно сталкиваемся с многообразием рекламы и продуктов, понимание психологических факторов, влияющих на наши решения о покупках, становится критически важным.
Рыночное поведение потребителей в итоге приводит к принятию одного из трех типов потребительских решений:
1) приобретению товара или услуги;
2) отказу от покупки;
3) продолжению поиска информации о товаре и продавцах.
В соответствии с психологическими теориями потребления, поведение потребителя основывается на индивидуальных мотивах человека, желании удовлетворить собственные потребности, стремлении реализовать свои желания. Личностные черты потребителя охватывают его характеристики, такие как пол и возраст, а также гендерную принадлежность, привычки, настроение и этические установки. Важнейшую роль в формировании потребительского поведения играют потребности и их удовлетворение. Потребности определяются как осознанная нужда человека, связанная с желанием и необходимостью поддержания адекватных условий жизни. Они классифицируются по различным критериям и требуют удовлетворения согласно алгоритму.
В контексте анализа потребительского поведения особое внимание уделяется полезности, которая исходит от удовлетворения имеющихся потребностей. Полезность классифицируется на общую и предельную [3], как демонстрируется на Рисунке 1. Там же можно рассмотреть пример каждой.

Рисунок 1 – Описание общей и предельной полезности

Таким образом, общая полезность суммирует удовольствие от всех единиц, а предельная полезность фокусируется на удовольствии от добавления каждой новой единицы. Основная задача каждого потребителя заключается в максимизации уровня полезности. Психология потребительского поведения утверждает, что мотивы покупателя, стремящегося удовлетворить свои потребности через приобретение продуктов, обычно являются ясными и понятными.  
В контексте теоретических основ психологии потребительского поведения одним из основных инструментов, направленных на мотивацию покупателей к приобретению товаров, является реклама. Её главной задачей является стимулирование потенциальных потребителей к совершению покупок. Часто для достижения этой цели используется воздействие на эмоциональную сторону личности, её желания и чувства.
Давайте рассмотрим различные факторы, влияющие на наше решение совершать покупки на маркетплейсах:
1) Получение эмоций. Положительные эмоции, испытываемые при удачной покупке или приобретении высококачественного товара, играют ключевую роль в формировании потребительских привычек. Удовольствие от покупки стимулирует нас возвращаться за покупками снова, укрепляя привязанность к продукту и к платформе в целом.
2) Восприятие бренда. Используя стратегии, такие как необычные формы и яркие цвета, они привлекают внимание и вызывают доверие. Покупатели склонны выбирать продукты знакомых брендов, воспринимая их как более надёжные, даже если это сопряжено с более высокой стоимостью.
3) Психология ценности и статуса. Цена и социальный статус часто управляют покупательскими решениями людей. Многие предпочитают покупать дорогие товары, чтобы подчеркнуть свой социальный статус и благосостояние, тогда как другие ориентируются на функциональность и практичность, предпочитая экономить деньги. Маркетплейсы учитывают эти психологические аспекты, разрабатывая стратегии ценообразования и позиционирования товаров. Приведу примеры, практика установления цен, оканчивающихся на «99», или проведение ограниченных по времени акций часто используется для манипуляции восприятием стоимости у потребителей.
4) Отзывы и доказательства. Решения о покупке часто основываются на отзывах и рейтингах, действующих как социальные доказательства качества товаров. Товары с высокими оценками и положительными отзывами привлекают больше внимания покупателей, поскольку люди по своей сущности склонны доверять общему мнению. Маркетплейсы активно используют это, выделяя товары с лучшими отзывами и ставя их в ТОП. 
5) Принцип дефицита. Создание ощущения дефицита товара – эффективная маркетинговая стратегия. Информирование потребителей, что количество товара ограничено, например, фразами вроде «осталось всего несколько штук», усиливает чувство срочности и стимулирует быстрые покупки. Это побуждает людей к совершению покупки быстрее, так как есть ощущение, что возможность приобрести желаемый товар пропадёт.
От эффективного использования эмоций и статуса до применения принципа дефицита – каждый элемент играет ключевую роль в формировании потребительских предпочтений. Понимание этих аспектов позволяет потребителям осознанно подходить к своим покупкам, а компаниям – более точно настраивать свои маркетинговые кампании.

[bookmark: _Toc117598849][bookmark: _Toc117684857][bookmark: _Toc125465996]             ГЛАВА 2. ИССЛЕДОВАНИЕ МАСШТАБА ЗАВИСИМОСТИ
              И СПОСОБЫ МИНИМИЗАЦИИ ЕЁ УРОВНЯ

2.1. Результаты проведения интернет-опроса и оценка масштабов
распространения зависимости от маркетплейсов

После изучения большого количества теоретического материала по теме моего проекта было принято решение провести интернет-опрос, чтобы оценить масштабы распространения зависимости от маркетплейсов. Основная цель – изучение поведения потребителей на маркетплейсах. Особое внимание решено уделить частоте и причинам покупок, времени, проводимого на платформах, а также к эмоциональным и импульсивным аспектам потребительского поведения молодёжи. 
Этапы разработки анкеты:
1 – Определены основные вопросы, охватывающие частоту покупок, время, проводимое на сайтах маркетплейсов, а также импульсивное и эмоциональное потребительское поведение;
2 – Вопросы разработаны так, чтобы они были конкретными и легко понимаемыми для целевой аудитории (далее – ЦА). Каждый вопрос предлагает несколько вариантов ответа для стандартизации сбора данных и упрощения последующего анализа полученных ответов;
Выборка, принявшая участие в моём опросе (на основе данных, указанных респондентами в заполненных анкетах):
Возраст: 17-18 лет. Именно эта возрастная группа выбрана из-за их высокой активности на маркетплейсах и склонности к импульсивным покупкам.
Пол: преимущественно женский. Предварительные данные показывают, что женская аудитория активнее использует маркетплейсы. 
Любимый маркетплейс: для большинства любимым маркетплейсом стал Wildberries (около 85% участников указали его как любимый). Он является одним из крупнейших и популярных маркетплейсов. 
Количество респондентов: 73 человека (49 девушек и 24 юноши). Это обеспечивает достаточную репрезентативность для анализа.
Выбор интернет-опроса и акцент на специфические интересы участников через социальные сети обеспечили достоверность и актуальность собранных данных. Разберём результаты интернет-опроса подробнее:
Вопрос 1 – Как часто вы делаете покупки в интернет-маркетплейсах?
Вывод: девушки значительно чаще, чем юноши, делают покупки на интернет-маркетплейсах. 71,43% девушек делают покупки хотя бы раз в неделю, а среди юношей таковых только 25%, что можно увидеть в Диаграмме 1.

Диаграмма 1 – Анализ ответов респондентов на вопрос
«Как часто вы делаете покупки в интернет-маркетплейсах?»
Вопрос 2 – Сколько времени в среднем вы тратите на просмотр товаров в маркетплейсах за один сеанс?
Вывод: время, проводимое на маркетплейсах, различается между девушками и юношами, но в целом большинство респондентов тратит от 15 минут до 1 часа на сеанс. В Диаграмме 2 это видно. 

Диаграмма 2 – Анализ ответов респондентов на вопрос «Сколько времени
в среднем вы тратите на просмотр товаров в маркетплейсах за один сеанс?»
Вопрос 3 – Были ли моменты, когда вы совершали импульсивные покупки по причине скидки на какой-то товар?
Вывод: девушки гораздо чаще совершают импульсивные покупки, особенно под влиянием скидок, чем юноши. Доля девушек, делающих это постоянно или часто, составляет 57,14%, в то время как у юношей эта доля намного меньше – только 16,67%. Юноши в большинстве своём совершают импульсивные покупки иногда, редко или никогда – таких 83,33%. Диаграмма 3 отчётливо показывает эту разницу.

Диаграмма 3 – Анализ ответов респондентов на вопрос «Были ли моменты, когда
вы совершали импульсивные покупки по причине скидки на какой-то товар?»
Вопрос 4 – Сколько раз в день вы обычно заходите на маркетплейсы?
Вывод: девушки активнее посещают маркетплейсы в течение дня. Особенно выделяется, что 57,15% девушек заходят на платформы минимум 2 раза в день, в то время как большинство юношей (58,33%) заходят лишь несколько раз в неделю или реже. Такое положение дел подчёркивает менее активное увлечение последних в онлайн-шопингом (Диаграмма 4).

Диаграмма 4 – Анализ ответов респондентов на вопрос
«Сколько раз в день вы обычно заходите на маркетплейсы?»
Вопрос 5 – Как часто вы бесцельно листаете ленту рекомендованных товаров без намерения что-либо покупать?
Вывод: большая часть девушек регулярно просматривает товары без намерения их купить. 67,34% делают это ежедневно или несколько раз в неделю. Для юношей такая активность менее характерна. Целых 75% либо редко, либо иногда просматривают такие товары (Диаграмма 5). Мне кажется, что юноши менее эмоционально подходят к процессу покупок.

Диаграмма 5 – Анализ ответов респондентов на вопрос «Как часто вы бесцельно
листаете ленту рекомендованных товаров без намерения что-либо покупать?»
      Вывод: Результаты подчёркивают различия в потребительском поведении поведении между девушками и юношами. Девушки проявляют более высокий уровень активности и импульсивности. Гипотеза, что зависимость от маркетплейсов является широко распространённым явлением среди людей, подтверждается лишь частично. Она является верной в отношении девушек, демонстрирующих явные признаки зависимости от интернет-шопинга. Однако среди юношей такие тенденции не выражены. Можно сделать вывод о гендерной специфике в контексте зависимости от интернет-маркетплейсов.

2.2. Разработка советов по снижению уровня зависимости людей
от маркетплейсов и создание информационного буклета

После проведения опроса и анализа полученных данных стало очевидно, что многие, а в особенности девушки, сталкиваются с зависимостью от маркетплейсов. Они совершают импульсивные покупки, часто бесконтрольно и бесцельно скролят рекомендованные товары и многое другое. В ответ на это мне захотелось помочь и разработать креативные и практичные советы, которые помогут уменьшить зависимость и прийти к осознанному потреблению. 
Советы, как избежать зависимости от маркетплейсов:
1) Ищите альтернативные замены импульсивным покупкам. Каждый раз, когда вы хотите импульсивно купить что-то онлайн в маркетплейсах, старайтесь заменить эту покупку чем-то полезным, например, интересной книгой или инвестицией в своё обучение (оплата курсов и др.).
2) Удалите приложения маркетплейсов. Этот метод является радикальным, но эффективным. Ограничьте доступ к маркетплейсам, удалив их приложения с телефона. Это сделает процесс покупки менее удобным и спонтанным. Если вам что-то будет действительно нужно, вы будете вынуждены заходить через браузер, авторизоваться в аккаунте и т. д. Импульсивно это мало кому захочется делать, поэтому вы не будете тратить деньги без причины.
3) Выделите лишь один или пару дней для маркетплейсов в месяц. Ограничьте себя и выберете дни (один или два), когда вы разрешаете себе делать онлайн-покупки. Например, выберете число своего рождения и каждый месяц покупайте что-то онлайн именно в эту дату (родились 10, значит каждый месяц 10 числа можете что-то купить). Такой метод хорош тем, что у вас будет очень много времени, чтобы обдумать ту или иную покупку и осознать её истинную значимость и необходимость.
4) Используйте таймер при использовании маркетплейса. Установите таймер на 5-7 минут каждый раз, когда заходите на маркетплейс. Как только время выйдет, сайт/приложение нужно закрыть, независимо от того, что вы делаете. Повторять такое нельзя несколько раз подряд.
5) Откладывайте потенциально потраченные деньги в копилку. Создайте в банковском приложении копилку/конверт или вклад. Каждый раз, когда вы хотите купить что-то онлайн, откладывайте сумму этой покупки в свой специальный «фонд». Потом используйте накопленную сумму для покупки чего-то действительно значимого. Это будет полезнее и приятнее, чем разные безделушки, про которые можно забыть уже на следующий день.
6) Оборудуйте «коробку желаемых покупок». Создайте физический или виртуальный «контейнер желаемых покупок», куда вы можно добавлять вещи, которые вам хочется купить. Раз в месяц проводите «ревизию» и выбирайте лишь один предмет, действительно стоящий покупки и вашего внимания. Продуктом работы захотелось сделать буклет с полезными советами.
Вот такой процесс был организован:
1) Сначала определена основная цель буклета – предоставить практические и креативные советы для снижения зависимости от маркетплейсов. 
2) Для дизайна выбран яркий и привлекательный стиль, который привлекает внимание и приятен для глаз. Использована инфографика и иллюстрации для наглядного представления информации, чтобы сделать буклет более интерактивным и понятным.
3) Текст написан кратко, чтобы каждый совет был легко усваиваем.      Созданный буклет будет эффективным по нескольким причинам:
1) Советы в буклете оформлены таким образом, чтобы каждый мог легко интегрировать их в свою повседневную жизнь;
2) Привлекательный дизайн буклета увеличивает его привлекательность для конечного пользователя.
[bookmark: _Toc125466025]
ЗАКЛЮЧЕНИЕ

[bookmark: _Hlk122272048]	Маркетплейсы безусловно играют важную роль в современном мире, предоставляя удобные, эффективные и даже экономически выгодные способы покупки товаров и услуг. Они открывают доступ к широкому ассортименту продуктов, которые можно сравнивать и покупать, не выходя из дома. Однако важно помнить, что маркетплейсы, как и любой мощный инструмент, требуют осознанного и ответственного подхода в использовании.
К сожалению, зависимость от интернет-шопинга в контексте маркетплейсов – это не просто потребительская привычка современности; это явление, негативно влияющее на финансовое положение и эмоциональное состояние. Постоянное стремление к скроллингу рекомендованных товаров и покупкам ведёт к потере контроля над собственной жизнью, замещая реальные человеческие потребности и желания временными и быстрыми удовольствиями.
Стало ясно, что девушки более склонны к зависимости от шопинга на маркетплейсах по сравнению с юношами. Это дало мне понимание, что проблема зависимости имеет ярко выраженные гендерные особенности. На основе собранных данных был создан набор практических советов, цель которых – помочь людям снизить уровень зависимости от маркетплейсов. Советы представлены в форме легко доступного буклета.
В рамках проекта успешно выполнены все поставленные задачи и достигнута основная цель. Лишь частично подтверждена исходная гипотеза: зависимость от маркетплейсов является распространённой проблемой среди девушек, но не нашла такого же отклика среди юношей.
Борьба с зависимостью от маркетплейсов – это не просто путь к экономии; это шаг к освобождению времени и ресурсов для того, что действительно важно Не допускайте, чтобы удобство и доступность маркетплейсов превратились в «наркотик», вызывающий зависимость и неконтролируемые траты!
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Приложение 1
Возраст: ____ Пол: ____ Любимый маркетплейс: ________________________
	Вопрос 1 – Как часто вы делаете покупки в интернет-маркетплейсах?

	1) Практически ежедневно
	2) 1-3 раза в неделю

	3) 1-3 раза в месяц
	4) Реже, чем пару раз в месяц

	Вопрос 2 – Сколько времени в среднем вы тратите на просмотр товаров в маркетплейсах за один сеанс?

	1) Менее 15 минут
	2) От 15 до 30 минут

	3) От 30 минут до 1 часа
	4) Больше 1 часа

	Вопрос 3 – Были ли моменты, когда вы совершали импульсивные покупки по причине скидки на какой-то товар?

	1) Постоянно
	2) Часто

	3) Иногда
	4) Редко/никогда

	Вопрос 4 – Сколько раз в день вы обычно заходите на маркетплейсы?

	1) 5 и более раз в день
	2) От 2 до 4 раз в день

	3) Раз в день
	4) Несколько раз в неделю и реже

	Вопрос 5 – Как часто вы бесцельно листаете ленту рекомендованных товаров без намерения что-либо покупать?

	1) Ежедневно
	2) Несколько раз в неделю

	3) Раз в неделю
	4) Иногда бывает




Общая полезность


общее удовлетворение, получаемое человеком от потребления всех единиц определённого товара. Например, если вы съедите несколько конфет, общая полезность будет равна удовольствию от всех съеденных конфет вместе взятых.


Предельная полезность


дополнительное удовольствие, получаемое от потребления ещё одной единицы того же товара. Пример: если после первых трёх конфет вы решите съесть ещё одну, предельная полезность будет удовольствием именно от этой четвёртой конфеты. 










Девушки (%)	
Практически ежедневно	1-3 раза в неделю	1-3 раза в месяц	Реже, чем пару раз в месяц	0.3061000000000003	0.4082	0.2041	0.08160000000000005	Юноши (%)	
Практически ежедневно	1-3 раза в неделю	1-3 раза в месяц	Реже, чем пару раз в месяц	0.04170000000000002	0.2083	0.4167	0.33330000000000076	


Девушки (%)	
Менее 15 минут	От 15 до 30 минут	От 30 минут до 1 часа	Больше 1 часа	0.08220000000000001	0.23290000000000022	0.4110000000000003	0.274	Юноши (%)	
Менее 15 минут	От 15 до 30 минут	От 30 минут до 1 часа	Больше 1 часа	0.125	0.2917	0.25	0.33330000000000076	


Девушки (%)	
Постоянно	Часто	Иногда	Редко/никогда	0.2041	0.36730000000000057	0.3265000000000005	0.10199999999999998	Юноши (%)	
Постоянно	Часто	Иногда	Редко/никогда	0.0417	0.125	0.5	0.33330000000000076	


Девушки (%)	
5 и более раз в день	От 2 до 4 раз в день	Раз в день	Несколько раз в неделю и реже	0.1633	0.4082	0.24490000000000028	0.18370000000000025	Юноши (%)	
5 и более раз в день	От 2 до 4 раз в день	Раз в день	Несколько раз в неделю и реже	0	0.08330000000000004	0.33330000000000076	0.5832999999999995	


Девушки (%)	
Ежедневно	Несколько раз в неделю	Раз в неделю	Иногда бывает	0.3061000000000003	0.36730000000000057	0.2041	0.12239999999999998	Юноши (%)	
Ежедневно	Несколько раз в неделю	Раз в неделю	Иногда бывает	0.0417	0.2083	0.33330000000000076	0.4167	
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