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АННОТАЦІЯ 

Випускна кваліфікаційна робота присвячена вивченню використання 

декоративної косметики різними поколіннями споживачів. Респонденти цього 

дослідження поділяються на три покоління (покоління X, покоління Y, 

покоління Зет), і ця робота показує відмінності між згаданими поколіннями, 

які фактори та які характеристики декоративної косметики споживачі 

вважають важливими при виборі косметичного засобу. Результати можуть 

використовуватися виробниками декоративної косметики з метою просування 

продукції на косметичний ринок країни. Робота викладена на 44 сторінках 

друкованого тексту і складається зі вступу, трьох розділів, загальних 

висновків, списку використаних джерел. Робота ілюстрована 10 рисунками і 4 

таблицями, містить 42 джерела наукової літератури. 

Ключові слова: декоративна косметика, теорія поколінь, покоління X, 

покоління Y, покоління Зет, Україна. 

ANNOTATION 

The final qualifying work is devoted to the study of the use of decorative 

cosmetics by different generations of consumers. The respondents of this study 

are divided into three generations (Generation X, Generation Y, Generation Zet), 

and this work shows the differences between the mentioned generations, which 

factors and which characteristics of decorative cosmetics consumers consider 

important when choosing a cosmetic product. The results can be used by 

manufacturers of decorative cosmetics in order to promote products to the 

country's cosmetic market. 

The work is presented on 44 pages of printed text and consists of an 

introduction, three sections, general conclusions, and a list of used sources. The 

work is illustrated with 10 figures and 4 tables, contains 42 sources of scientific 

literature. 

Keywords: decorative cosmetics, theory of generations, generation X, 

generation Y, generation Zet, Ukraine. 
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ВСТУП 

Актуальність теми. Декоративна косметика є невід’ємною 

частиною атрибуту сучасних жінок. Окрім поліпшення зовнішнього вигляду, 

вони виконують багато важливих функцій таких як зволоження та 

забезпечення захисту від ультрафіолетового випромінення. З огляду на це, 

можна вважати, що декоративна косметика має вагомий вплив на естетичні та 

психологічні аспекти життя людини. Більшість жінок з make-up відчувають 

себе більш впевненими у повсягденному житті та як показують проведенні 

нами дослідження, такі жінки є більш успішними. 

Наразі ЗМІ постійно агітують як чоловіків, так і жінок, до досягнення 

досконалого зовнішнього вигляду. Особливий вплив реклама декоративної 

косметики має на сучасних жінок. Але, нажаль, обіцяних результатів як у 

рекламі досить часто неможливо досягти. Це може бути пов’язано з тим, що 

справжній склад декоративної косметики може суттєво відрізнятися від того, 

що вказаний на упаковці засобу. Такий обман може мати негативні наслідки 

для шкіри обличчя і здоров’я людини в цілому.  

Організм кожної людини функціонує постійно, процеси звільнення 

від продуктів життєдіяльсті також працюють безперервно. Реалізуються вони 

за участі потових і сальних і залоз. Постійно злущуються клітини епідермісу 

(верхнього шару). При цьому дані процеси можуть супроводжуватися 

накопиченням бактерій. Існують певні заходи, спрямовані на профілактику 

гігієни. Дані заходи передбачають використання лікувальної та декоративної 

косметики, яка виконує фінкції маскування недоліків шкіри людини. Оскільки 

підлітки (покоління Зет) піддаються надмірній самокритиці і бажанню 

подобатися собі та суспільству, частіше мають проблеми зі шкірою обличчя, 

вони найбільше користуються декоративною косметикою. Обумовлено це 

також сучасними трендами та тенденціями, за якими активно слідкують 

підлітки в соціальних мережах. На них активно впливають відомі блогери, які 
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пропагандують використання великої кількості декоративної косметики 

сьогодні. 

Таким чином, рівень обізнаності сучасних жінок, а особливо 

підлітків щодо вибору декоративної косметики та їх коректного застосування 

є недостатнім і потребує покращення. 

Мета та завдання дослідження. Метою роботи є вивчення 

використання декоративної косметики різними поколіннями споживачів.  

Для досягнення поставленої мети потрібно було вирішити такі 

завдання: 

✓ провести аналіз літературних джерел щодо теорії поколінь; 

✓   описати історію еволюції декоративної кометики; 

✓  провести онлайн анкетування жінок різних поколінь, які є споживачами 

декоративної косметики; 

✓ вивчити джерела інформації про декоративну косметику; 

✓ ознайомитися з критеріями вибору декоративної косметики поколіннями 

Х, У, Зет; 

✓ провести дослідження впливу відомих блогерів на вибір косметичного 

продукту різними поколіннями споживачів; 

✓ надати практичні рекомендації для вітчизняних виробників декоративної 

косметики з урахуванням теорії поколінь.  

Об’єкти досліджень. Дані сучасних літературних джерел щодо 

відомостей про декоративну косметику. Результати онлайн анкетування жінок 

різних поколінь, які є споживачами декоративної косметики. 

Предметом досліджень є дослідження ставлення жінок-споживачів 

до декоративної косметики та визначення проблем, пов’язаних з їх 

використанням різними поколіннями споживачів.  

Методи дослідження. У роботі використані такі методи 

дослідження: контент-аналіз літературних джерел, аналітичний метод, 
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проведення онлайн анкетування жінок різних поколінь, які є споживачами 

декоративної косметики. 

Практична значення отриманих результатів. Цільову аудиторію 

проведеного дослідження складають жінки різних поколінь, тому важливим 

було звернути їхню увагу на можливу небезпеку використання декоративної 

косметики, особливо дешевої та яка була придбана не у спеціальних магазинах 

косметики або у «сумнівних» Інтернет-магазинах косметики. Проведену 

роз’яснювальну роботу з респондентами також можна вважати 

профілактичною, адже надана інформація допоможе в попередженні появи 

небажаних наслідків декоративної косметики. Сформульвані практичні 

поради по догляду за шкірою обличчя допоможуть  жінкам правильно 

доглядати за своїм обличчям та правильно обирати декоративну косметику. 

Елементи наукових досліджень полягають в розробці методичних 

засад дослідження поведінки споживачів декоративної косметики різних 

поколінь. 

Апробація результатів. Результати досліджень, викладені у роботі, 

оприлюднено під час ІІІ Всеукраїнської науково-практичної конференції з 

міжнародною участю «YOUTH PHARMACY SCIENCE» (7-8 грудня 2022 р., м. 

Харків).  

Публікації. За темою магістерської роботи опубліковано тези 

доповіді [11]. 

Структура та обсяг кваліфікаційної роботи. Кваліфікаційна робота 

складається зі вступу, трьох розділів, висновків до кожного розділу, загальних 

висновків, переліку використаної літератури. Кваліфікаційна робота викладена 

на 44 сторінках, включає 10 рисунків та 4 таблиці, містить 42 джерела наукової 

літератури. 
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РОЗДІЛ І. ІСТОРІЯ РОЗВИТКУ  КОСМЕТИКИ ТА ВИБІР  

КОСМЕТИКИ ЖІНКАМИ РІЗНИХ ПОКОЛІНЬ 

 

1.1 Історія розвитку  косметики 

 

Догляд за обличчям і тілом бере свій початок ще в Стародавньому 

Єгипті, і косметика розвивалася поступово до кінця 19 - початку 20 ст. Епоха 

сучасної декоративної косметики розпочалася на початку 20 століття. У перші 

роки 20 століття макіяж став модним у Сполучених Штатах та Європі, 

здебільшого популяризований зірками, які виступають у балеті та театрі. 

Однак, найбільш важливим і впливовим є розвиток популярності декоративної 

косметики з кіноіндустрії в Голлівуді [9,15,33]. 

 Один з найвідоміших брендів в індустрії декоративної косметики 

сьогодні Max Factor. Макс Фактор або Максиміліан Факторович почав 

продавати косметику голлівудським кінозіркам. Макс Фактор також винайшов 

слово «макіяж» і представив суспільний макіяж, дозволяючи жінкам 

виглядати як їхні улюблені телеактриси. У 1928 році Макс Фактор представив 

перший блиск для губ Ну. Після нього важливими людьми в індустрії 

декоративної косметики були Юджин Шуллер, засновник компанії L’Oreal, 

який винайшов сучасну синтетичну фарбу для волосся та сонцезахисний крем. 

Т.Дж. Вільямс і його компанія Maybelline важлива завдяки виробництву туші 

(Jain & Chaudhri; 2009: 164; Косметика Інфо, 2019). Юджин Шуллер добре 

розумівся на косметичному ринку і його потребах. Він не тільки розумів 

потреби ринку, але й створював їх через інновації та маркетингову діяльність 

[10,18,41].  

Наприкінці 1920-х років він розширив сво виробництво продукції 

для догляду за тілом, і ця косметична галузь його компанії розширилася з 

часом. Сьогодні L’Oreal є одним з лідерів ринку. Вони видавали журнал La 

Coiffure et les modes, і це було його нововведенням у цій галузі. Пізніше цей 
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журнал став «Жіночим журналом», який можна було купити не в перукарнях, 

а в продавців. Успіх бувнегайним. Так, у грудні 1933 року вони продали понад 

90 000 примірників, порівняно з 8 950 у квітні 1932 р. Головною метою цього 

журналу була розповідь про красу, яку нав’язували жінкам. Жінки почали 

звертати увагу на свій зовнішній вигляд, і в результаті вони стали купувати 

продукти, які були рекомендовано в журналі [1,15,40]. 

 Це був початок сучасного використання декоративної косметики та 

маркетингової діяльністі у цій галузі. Сьогодні ситуація така суттєво 

відрізняючись, цифрові технології змінили те, як люди поводяться, як вони 

отримують доступ до інформації про декоративну косметики. При чьому різні 

покоління використовують різні ресурси для пошуку інформації про 

косметичні засоби [2]. 

Значна кількість дрібних брендів з’явилися на ринку декоративної 

косметики в останні роки, які стрімко стають популярними. Бренди Sch 

створюють не транснаціональні корпорації, а знаменитості Ріанна, Кайлі 

Дженнер, блогер Емілі Вайс або відомі люди з індустрії, такі як візажист 

Шарлотта Тілбері або Джеффрі Стар, який є візажистом YouTube. Ці зірки і 

їхні бренди здобули свою популярність завдяки платформам соціальних 

мереж і цифрових технологій каналів зв'язку. Короткий історичний огляд 

декоративної косметичної промисловості та це дослідження мають на меті 

вивчити концепцію поколінь та відмінності між поколінням X, поколінням Y 

і поколінням Z, а також їхні конкретні переваги щодо рішення про покупку. 

Результати первинних досліджень будуть представлені в другому розділі, 

зосереджуючись на моделі поведінки споживачів декоративної косметики для 

кожного з досліджуваних поколінь. Результатом магістерської роботи є 

рекомендації  для вітчизняних виробників декоративної косметики [4,15,23].    

1.2. Тенденції розвитку світого ринку косметичних брендів 

Як декоративна косметика є своєрідним вираженням характеру 

споживачів, так і бренди споживачі носять і використовують для 
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представлення особистості цієї людини. Є багато брендів сьогодні на 

світовому ринку, і для кожного споживача знайдеться бренд, який він буде 

купувати та використовувати. У індустрії декоративної косметики інді-бренди 

виділяються як тип бренду, з яким молодші споживачі можуть визначити 

більше. Інді-бренд – це загальний термін, який може описати будь-яка 

незалежна компанія та представляє підприємців, які є прогресивними, 

креативними та нетрадиційні у спілкуванні з аудиторією та при застосуванні 

засобів промоції косметичної продукції на вітчизняний ринок. Інді-бренди 

відповідають конкретним потребам і часто керуються пристрастю. Інді-

бренди є здатні співпереживати своїй аудиторії, де здійснення зворотного 

зв’язку має вирішальне значення [5,18,25]. 

Задоволеність клієнтів є центром діяльності незалежних компаній, 

оскільки вони є причиною поява таких компаній, де споживачі виготовляють 

продукти для споживачів. Інді Компанії прагнуть створювати автентичні 

історії, які мають резонувати з їхньою цільовою аудиторією. І все-таки 

тенденція, яка спостерігається в останні два роки, це продаж інді брендів 

транснаціональним корпораціям після здобуття світової слави (бренд Charlotte 

Tilbury був продано Puig group, Fenty Beauty - LVMH, Kylie Cosmetics - Coty, 

Urban Decay - L'Oreal, Too Faced to Estee Lauder Companies), де вони все ще 

зберігають свої творчі права як рада директорів і президентів. Ймовірно, 

причиною такого підходу є обмеженість виробництва потужності щодо 

високого попиту на світовому ринку [16,26,33]. 

Сьогодні відомі такі світові бренди декоративної косметики, як: Max 

Factor, L’Oreal, Maybelline. ТОВ «Лореаль Україна» являє собою лідера 

косметичного ринку України.  Косметика масововго попиту компанії ТОВ 

«Лореаль Україна» представлена такими брендами: Mixa, Maybelline New 

York, L’Oreal Paris, Garnier, NYX Professional [39,41]. 

Декоративна косметика різноманітна за функціональним 

призначенням: 1. Засоби для шкіри обличчя: пудра, рум’яна. 
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 2. Засоби для губ: помада, контурний олівець, блиск для губ.  

3. Грим для очей: туш, тіні, олівець для очей і брів.  

4. Грим для виправлення дефектів шкіри: тональний крем, коректор.  

5. Засоби з догляду за нігтями: лаки, емалі, рідина для зняття лаку.  

6. Інші засоби [33]. 

 

1.3 Дослідження вибору декоративної косметики жінками різних поколінь 

 

   Проведений нами контент-аналіз показав, як вибір декоративної 

косметики по-різному сприймається жінками-споживачами  у віці 20, 30, 40 і 

50 років. Так, у дослідженні Бек (2019) показано, що покоління бебі-бумерів 

більш активно купує декоративну косметику, ніж представники інших 

поколінь. Це обумовлено сучасним трендом серед відомих блогерів, які 

активно впливають на рішення про купівлю. Проведено достатню кількість 

досліджень щодо поведінки жінок-споживачів декоративної косметики і 

скільки вони витрачають коштів на косметичні засоби. Так, Dalziel (2019) 

досліджував ставлення підлітків до косметичних засобів. Вищезазначені 

дослідження послужили поштовхом для проведення дослідження 

відмінностей між поколіннями на ринку декоративної косметики [8,17,31].  

Слід зазначити, що між різними авторами існує розбіжність щодо 

року народження межі між конкретними поколіннями. Дослідницький центр 

Pew припустив, що Gen X починається з 1965 року, Gen Y  - з 1981 року  і Gen 

Z з 1997 року. 

Найбільш відома теорія поколінь – це теорія, розроблена Вільямом 

Штрaусом і Нілом Хоув, яка описує цикли поколінь, що повторюються, в 

історії США. Штрaуc і Хoув впeршe зaгoвoрили прo тeoрію в 1991 рoці, кoли 

вийшлa їхня cпільнa книгa «Пoкoління», якa пeрeкaзує іcтoрію CШA як ceрію 

біoгрaфій різних пoкoлінь, пoчинaючи з 1584 рoку. У 1997 рoці cвіт пoбaчилa 

книгa «Чeтвeртe пeрeтвoрeння», дe aвтoри рoзвивaють тeoрію і пишуть прo 
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чoтирифaзні цикли пoкoлінь і пoвтoрювaні мoдeлі пoвeдінки в іcтoрії CШA 

[11,22,42]. 

Прeдcтaвники пoкoлінь (в дужкaх вкaзaні рoки нaрoджeнь): 

✓ нaйвeличнішe пoкoління (1900-1923); 

✓ мoвчaзнe пoкoління (1923-1943); 

✓ пoкoління бeбі-бумeрів (1943-1963); 

✓ пoкoління Х («Ікc») (1963-1984); 

✓ пoкoління Y («Ігрeк») (1984-2000); 

✓ пoкoління «Зeт» (з 2000) [39]. 

Зупинимocя нa кoжнoму дeтaльнішe: 

Нaйвeличнішe пoкoління (1900-1923) 

Бaзoві ціннocті людeй, щo нaлeжaть дaнoму пoкoлінню, фoрмувaлиcя 

дo ceрeдини 30-х рoків минулoгo cтoліття. Нa ці рoки припaли рeвoлюції, 

грoмaдянcькa війнa, кoлeктивізaція, eлeктрифікaція. Їх відрізняють 

прaцьoвитіcть, відпoвідaльніcть, вірa в cвітлe мaйбутнє, прихильніcть 

ідeoлoгії, cім'я і cімeйні трaдиції, кaтeгoричніcть cуджeнь. Мaйжe кoжeн з нac 

знaйoмий aбo був знaйoмий з людьми, які нaрoдилиcя в ті рoки. Якщo вoни 

прo щocь cудять, тo пeрeкoнaти їх у чoмуcь дійcнo дужe cклaднo. Ці люди 

нaвіть у пoхилoму віці (80-90 рoків), гoтoві хoдити пo інcтaнціях, щoб 

дoвoдити cвoю прaвду. Грoші для них цінніcтю нe є. Мaбуть, цe пoяcнюєтьcя 

тим, щo грoші зa чac їхньoгo життя нeoднoрaзoвo знeцінювaлиcя, cтaвaли 

пaпірцями, і люди бaгaтo рaзів втрaчaли вce, щo нaживaли [3,13,39]. 

Мoвчaзнe пoкoління (1923-1943) 

Ціннocті цих людeй фoрмувaлиcя дo ceрeдини 50-х рoків. Вcі ми 

пaм'ятaємo цeй інтeрвaл чacу: Вeликa Вітчизнянa війнa, cтaлінcькі рeпрecії, 

cпoчaтку руйнувaння крaїни, пoтім віднoвлeння; відкриття aнтибіoтиків. 

Пoняття «cім'я» для них – cвятe пoняття. Тільки в cім'ї вoни мoжуть гoвoрити 

нa будь-які тeми, oбгoвoрювaти прoблeми, тoму щo рідні тoчнo нe зрaдять і нe 

підвeдуть. В інших жe міcцях вoни будуть кoнтрoлювaти ceбe. Звідcи і нaзвa 
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пoкoління – мoвчaзнe. Тe, щo в цeй чac були відкриті aнтибіoтики, які 

пeрeвeрнули вcю cвітoву мeдицину, вceлилo їм бeззacтeрeжну пoвaгу дo 

лікaрів. Cлoвa лікaрів – цe зaкoн, який нe піддaєтьcя oбгoвoрeнню [41]. 

Пoкoління бeбі-бумeрів (1943-1963) 

Пoдії, щo зрoбили нaйбільший вплив нa фoрмувaння ціннocтeй людeй 

дaнoгo пoкoління: пeрeмoгa у Вeликій Вітчизняній війні, рaдянcькa «відлигa», 

підкoрeння кocмocу, єдині cтaндaрти нaвчaння в шкoлaх і гaрaнтoвaніcть 

мeдичнoгo oбcлугoвувaння. Нaймeнувaння пoкoління oтримaлo чeрeз 

піcлявoєнний cплecк нaрoджувaнocті. Вoни вирocли в cпрaвжній 

cупeрдeржaві. Вoни вірили в cвoю крaїну тaк, як нe вірили ні дo них, ні піcля 

них, і вірять, нaпeвнo, дo цих пір. Пoдії, які визнaчили дoлю цьoгo пoкoління, 

дужe пoтужні. Ці люди – oптиміcти, кoмaндні, кoлeктивні люди [1,10,37]. 

Пoкoління Х, aбo Нeвідoмe пoкoління (1963-1984) 

Ціннocті: гoтoвніcть дo змін, мoжливіcть вибoру, глoбaльнa 

інфoрмoвaніcть, тeхнічнa грaмoтніcть, індивідуaлізм, прaгнeння нaвчaтиcя 

прoтягoм уcьoгo життя, нeфoрмaльніcть пoглядів, пoшук eмoцій, прaгмaтизм, 

нaдія нa ceбe, рівнoпрaвніcть cтaтeй. Зaрaз у бізнecі цe нaйчиcлeннішe 

пoкoління. Їхні бaтьки – «бумeри» ввaжaли, щo чим крaщe дитинa нaвчитьcя 

cпрaвлятиcя з труднoщaми, тим прocтішe йoму будe жити. Тoму вoни нe 

пoлeгшувaли життя cвoїм дітям і мoгли нaвіть уcклaднювaти з пeдaгoгічних 

цілeй. «Ікcи» рoблять виcнoвки, грунтуючиcь нa влacнoму дocвіді, aлe при 

цьoму cильнo oрієнтoвaні нa думку близьких людeй [2,7,16].  

Більшість представників покоління X сьогодні вже є батьками, і вони 

витрачають більшу частину свого гроші на продукти та послуги для створення 

домогосподарств, на своїх дітей та на заощадження коледж для своїх дітей. 

Покоління X економічні, вони люблять купони, але не купують продукт, доки 

не дослідять його, і не купують, якщо мають будь-які сумніви щодо. За даними 

eMarketer, 86% представників покоління Х сказали, що вони б спробували 
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новий бренд, якби їм запропонували купон або знижку на цей продукт, і 64% 

з них купують бренди магазинів [4,9,21].  

Пoкoління Y, aбo пoкoління Мілeніум, Next (1984-2000) 

Ціннocті: cвoбoдa, рoзвaги. У cиcтeму ціннocтeй цих людeй тaкoж 

включeні пoняття «грoмaдянcький oбoв'язoк» і «мoрaль», «відпoвідaльніcть», 

aлe при цьoму пcихoлoги відзнaчaють їх нaївніcть і вміння підкoрятиcя. Нa 

пeрший плaн для пoкoління Y вихoдить нeгaйнa винaгoрoдa. Вoни дужe cхoжі 

нa прeдcтaвників Нaйвeличнішoгo пoкoління, прeдcтaвники якoгo нaрoдилиcя 

нa пoчaтку минулoгo cтoліття. Тaкі ж кaтeгoричні. Нa чac їхньoгo дитинcтвa і 

дoрocлішaння припaли рoзпaд CРCР, тeрaкти, війcькoві кoнфлікти, бурхливий 

рoзвитoк кoмунікaцій, цифрoвих тeхнoлoгій, інтeрнeту, мoбільних тeлeфoнів. 

Швидкocті рoзвитку cтaли дужe виcoкими. Нacтaлa eпoхa брeндів [38-40].  

Покоління Y, також відоме як Gen Y, Millennials, iPod Generation 

народилися між 1977 і 1994 роками. Сьогодні вік мілленіалів становить від 27 

до 44 років. У 2020 році приблизно 23% світового населення можна вважати 

тисячоліттями У. Так, у Сполучених Штатах Millennials обійде бебі-бумерів як 

найбільше покоління Америки. Міленіали в кожній країні мають різні 

характеристики, але через глобалізацію, Інтернет, соціальні мережі і 

розширення західної культури та швидкість змін наприкінці 20-го століття, 

Millennials у всьому світі більше схожі одне на одного, ніж старше покоління 

в межах своїх націй. Представники покоління Y мають вищі показники 

нарцисизму, матеріалізму та технологічної залежності. Міленіали краще 

освічені, ніж їхні попередники, особливо жінки, оскільки 43% жінок-

міленіалів отримали принаймні ступінь бакалавра, а 36% чоловіків – 

принаймні ступінь бакалавра. Навіть якщо вони мають кращу освіту, вони 

зволікають або відмовляються 

одружитися і живуть довше з батьками, перш ніж переїхати до власного 

домогосподарства [27,30,34].  

Пoкoління Зет (з 2000) 
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І, нaрeшті, cкaжімo трoхи прo пoкoління людeй, щo нaрoдилиcя піcля 

2000 рoку і прoдoвжують нaрoджувaтиcя дoнині. Покоління Z також відоме як 

діти Інтернету, Baby Bloomers, покоління 9/11, iGen, Digital Natives, покоління 

.com або покоління XD народилося між 1995 і 2010 роками. Представникам 

покоління Зет від 11 до 26 років [5,14]. 

Прo цe пoкoління пoки відoмo нeбaгaтo, ocкільки ціннocті нaвіть 

caмих cтaрших прeдcтaвників пoкoління Зет в прoцecі фoрмувaння. В ocнoві 

caмoї тeoрії пoкoлінь є припущeння, щo пoкoління нe тільки відрізняютьcя 

oдин від oднoгo, вoни щe й циклічні. Тaк, як булo cкaзaнo вищe, прeдcтaвники 

пoкoління Y чимocь cхoжі нa «нaйбільших». Є тaкoж думки, щo пoкoління Зет 

будe дужe cхoжим нa «мoвчaзнe пoкoління», якe з'явилocя нa cвіт пeрeд 

Другoю cвітoвoю війнoю. Звичaйнo, ми мoжeмo тільки припуcкaти, aлe якщo 

тeoрія пoкoлінь вірнa, тo вoни будуть приблизнo тaкими ж, як і ті, чиє 

дитинcтвo припaлo нa вoєнні тa пoвoєнні рoки. Їх мoвчaзніcть мoжe бути 

oбумoвлeнa щe й пoвcюдним пoширeнням різних зacoбів зв'язку, вoни рoблять 

виcнoвки нa ocнoві інфoрмaції, яку oтримaли з інтeрнeту. Нeухильнo 

cкoрoчуєтьcя чacткa живoгo cпілкувaння з людьми нa кoриcть віртуaльнoгo 

[12,18,24]. 

Найбільш визначальною характеристикою покоління Зет є надійність, 

свобода, індивідуалізм, пристрасть до технологій і швидкості, цінність 

індивідуального вираження та уникання ярликів, аналітичний і прагматичний 

спосіб мислення. Деякі життєво важливі фактори, які необхідно визначити це 

те, що їхні батьки одружуються пізніше і виховують їх, коли вони стають 

старшими. Вони були оснащені технологічними пристроями з дитинства з 

доступом до Інтернету.  

Члени покоління Зет відомі своїм характером креативності, здатності 

виконувати багато завдань одночасно [6,27,33].  
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Висновки до розділу I 

1) Декоративна косметика різноманітна за функціональним 

призначенням:  

1. Засоби для шкіри обличчя: пудра, рум’яна. 

 2. Засоби для губ: помада, контурний олівець, блиск для губ.  

3. Грим для очей: туш, тіні, олівець для очей і брів.  

4. Грим для виправлення дефектів шкіри: тональний крем, коректор.  

5. Засоби з догляду за нігтями: лаки, емалі, рідина для зняття лаку.  

6. Інші засоби. 

2) Відмінності в поведінці споживачів декоративної косметики 

різних поколінь значні. Кожне покоління має власну модель поведінки, яка 

вимагає нестандартного маркетингового підходу, і цифрове середовище 

представляє особливий виклик. Виробники косметичної продукції повинні 

враховувати відмінності поколінь.  

3) Покоління X – це місток від старої школи до нової школи, вони 

переходять на цифрові технології та люблять мобільні та соціальні мережі, але 

вони менш зосереджені на своїх технічних пристроях і люблять поєднувати 

офлайн- та онлайн-канали [38]. 

4) За даними Euromonitor International  в одязі та макіяжі міленіали 

здебільшого зосереджені на продуктах із співвідношенням ціна-якість, таких 

як швидка мода та бренди. Представники покоління Y вважають, що в красі 

важливі персоналізація та інтерактивність. Цей демографічний сегмент, 

здається, любить приміряти технології. Вони користуються додатками для 

смартфонів, їм також подобаються інтерактивні онлайн продажі [37]. 

5) Коли мова йде про індустрію краси і декоративну косметику, 

покоління Зет живе в епоху, коли бренди кажуть їм – це нормально бути 

тобою, недосконалість прекрасна, і вона зумовлена зростанням культури 

впливу, де поколінню Зет інфлюенсери розповідають як виглядати щоб бути 

найкращою версією себе. Для покоління Зет важливо, щоб їх улюблений бренд 
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надавав продукти, які не тестуються на тваринах. Їм потрібні відверті бренди 

та повідомлення, з якими вони можуть ідентифікувати себе. Згідно зі звітом 

Mashable (Lane, 2014), члени покоління Зет не просто говорять про зміни світу, 

вони дійсно хочуть це зробити, 60% із них хочуть, щоб їхня робота впливала 

на світ, а 76% стурбовані впливом людства на планету. Ці молоді споживачі 

люблять робити те, що робить їх унікальними, наприклад, купувати натуральні 

та еко-продукти, щоб їх сприймали не так, як їхні друзі. Членам покоління Зет 

подобається слідкувати за більш впливовими людьми, ніж традиційними 

знаменитостями, але навіть у цих групах їм подобається довіряти 

мікроінфлюенсерам більше, ніж макро- чи мегаінфлюенсерам. Оскільки 

представники покоління Зет хочуть слідкувати за особами, які мають схожі 

інтереси та розміщують свій справжній, невідредагований та автентичний 

вміст. Згідно зі звітом Google, 70% - це підлітки (покоління Зет) на YouTube 

кажуть, що ставляться до користувачів YouTube більше, ніж до традиційних 

знаменитостей, і 60% із них заявили, що дослухаються до порад щодо того, що 

купувати [39,40].  Ван і Лі (2021) у своєму дослідженні показали, що впливові 

особи в соціальних мережах мають значний вплив  на наміри споживачів щодо 

нового продукту. 
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РОЗДІЛ ІІ. ОБҐРУНТУВАННЯ ОБ’ЄКТІВ ТА МЕТОДІВ 

ДОСЛІДЖЕННЯ 

 

2.1 Об’єкти досліджень  

 

Об’єкти досліджень. Дані сучасних літературних джерел щодо 

відомостей про декоративну косметику та їх вплив на шкіру обличчя. 

Результати онлайн анкетування жінок різних поколінь, які є споживачами 

декоративної косметики. 

 

2.2 Методи досліджень 

 

У даній роботі нами проведено опитування жінок-споживачів різних 

поколінь онлайн за допомогою Google Forms, де було створено електронну 

анкету. Одним із методів отримання первинної інформації є анкетування. 

Отримано письмові відповіді від респондентів на запитання, що були внесені 

у Google Forms. Анкети містили питання щодо дослідження вибору 

декоративної косметики різними поколіннями жінок-споживачів. Анкети 

заповнено згідно з етичними вимогами Гельсинської декларації - Ethical 

Principles for Medical Research Involving Human Subjects. В опитуванні 

прийняли участь 127 жінок з різних регіонів України. Первинне дослідження 

було проведено у серпні та вересні 2022 року. 

Проведено збір отриманих результатів дослідження та проведено аналіз 

отриманих результатів та побудовано графіки. Отримані нами результати 

дослідження внесені до програми Microsoft Excel. Для обробки отриманх 

результатів використано програмне забезпечення Statistics 25. Для 

статистичного аналізу використано хі-квадрат і тест Краскела-Уолліса.      
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Було розроблено анкету у Google Forms, що містила різні питання по 

догляду за шкіою обличчя.  

Запропоновані питання та відповіді на них представлено нижче: 

Вкажіть Ваш вік? 

 Ваш варіант 

відповіді___________________________________________ 

Ваша освіта?  

 Середня 

 Середня спеціальна 

 Бакалаврат 

 Вища (спеціаліст/магістр) 

Середньомісячний дохід на 1 члена Вашої родини: 

 до 20000 грн.; 

 20000 – 30000 грн.; 

 30000 – 40000 грн.; 

 Понад 50000 грн. 

Спеціальна частина: 

Який у Вас тип шкіри? 

 Нормальний 

 Жирний 

 Сухий 

 Комбінований 

 Не знаю 

Чи користуєтесь Ви декоративною косметикою? 

 Так 

 Ні 

Як часто Ви користуєтесь декоративною косметикою? 

 Щоденно роблю легкий make up 
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 Щодено роблю make up із застосуванням певної кількості 

декоративнихх засобів 

 Кілька разів на тиждень 

 Іноді (на якісь урочисті заходи) 

  Ніколи не роблю make up 

 Чи почуваєте себе більш упевненою з make up? 

 Так 

  Ні 

Яким брендам декоративної косметики Ви надаєте перевагу? 

 Mixa 

 Maybelline New York 

  L’Oreal Paris  

  Garnier  

  NYX Professional 

 Kiko  

 Revlon 

  Брендам класу преміум-люкс  (Chanel, Christian Dior, Yves Saint 

Laurent, Elizabeth Arden, Lancome, Versace, Gucci, Shiseido) 

 

Оцініть за 5-бальною шкалою на скільки важливі для Вас при виборі 

декоративної косметики наведені критерії: 

▪ 0 балів – не має значення. 

▪ 1-2 бали – має незначне значення; 

▪ 3-4 бали – має певне значення; 

▪ 5 балів – має вирішальне значення; 

Критерій 5 балів 3-4 бали 1-2 бали 0 балів 

1. Якість      

2.  Ефективність     

3. Безпека     

4. Ціна     

5. Склад     

6. Зручність 

застосування  
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Які з наведених нижче складових декоративної косметики Ви  вважаєте 

обов’язковими: 

 Натуральний склад 

 Безпечні компоненти 

 Органічні складові 

 Відоме ім’я бренду 

 Активний аромат 

 Нейтральний аромат 

 Не містить продуктів переробки нафти 

 Вишуканий дизайн 

 Не тестований на тваринах 

 Можливість тестування 

 Екологічність виробництва 

 Можливість переробки упаковки 

 Відповідна сертифікація 

 Соціальна відповідальність бренду 

 Продаж косметичного засобу у спеціалізованих місцях 

 Можливість індивідуального підбору 

Яка ціна при виборі  декоративної косметики є для Вас прийнятною: 

 до 500 грн. (низька вартість покупки); 

 500 – 1000 грн. (середня вартість покупки); 

 понад 1000 грн. (висока вартість покупки). 

Оцініть ваше ставлення до покупки нових ліній декоративної косметики: 

 купую, бо вважаю, що нове – більш ефективне; 

 купую, не замислюючись; 

7.  Імідж виробника     

8. Реклама     

9.  Дизайн паковання     
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 не купую; 

 довіряю вже випробуваній на собі косметиці цих марок 

 

До декоративної косметики відносять: 

 тональний крем 

 пудра 

 тіні для повік,  

 рум'яна,  

 туш для вій 

 Інше  

Якими косметичними засобами для макіяжу Ви користуєтесь? 

тональний крем 

 пудра 

 тіні для повік,  

 рум'яна,  

 туш для вій 

 ВВ крем 

 СС крем 

 Крем кушон 

 Інше  

 

Які наслідки може мати використання не якісної декоративної косметики? 

 Висипання 

 Почервоніння шкіри 

 Алергічні реакції 

 Інше 
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РОЗДІЛ ІІІ. ДОСЛІДЖЕННЯ СПОЖИВЧИХ ПЕРЕВАГ 

ДЕКОРАТИВНОЇ КОСМЕТИКИ 

 

3.1. Вплив декоративної косметики на шкіру обличчя 

 

Декоративна косметика має важливе значення в житті кожної жінки. 

За допомогою декоративної косметики можна легко підкреслити 

індивідуальність обличчя та красу і приховати якісь недоліки. Застосування 

декоративної косметики додає жінкам впевненості у собі та допомагає стати 

більш успішними в сучасних умовах життя [7].  

Перед нанесення макіяжу необхідно провести очищення шкіри 

обличчя. Часто проблеми нанесення макіяжу розпочинаються з першого ж 

етапу. Тип шкіри і її загальний стан можуть впливати на результат нанесення 

тонального крему чи пудри чи ВВ крему на обличчя. Тому перед макіяжем 

необхідно підібрати в залежності від типу шкіри «основу під макіяж» 

[18,26,31]. 

Основа під макіяж застосовується для надання шкірі рівної текстури, 

а також зволожує шкіру обличчя, приховує певні недоліки, забезпечує захист 

від впливу навколишнього середовища (а іноді від УФ-променів) та агресивнх 

косметичних засобів.  Основа під макіяж є необхідною умовою для нанесення 

тонального крему, пудри та інших засобів для макіяжу [12].  

 

3.2. Результати анкетування 

 

Було розроблено анкету та проведено пілотне тестування шляхом 

онлайн-опитування. Анкета містила два розділи: перший розділ про 

демографічні показники споживачів і другий розділ інформацію щодо вибору 

декоративної косметики. Опитування було проведено серед жінок-споживачів 
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косметики різних поколінь віком від 16 до 50 років. На рис. 3.1 представлено 

розподіл респондентів за поколіннями.  

 

Рис. 3.1 Розподіл респондентів за поколіннями 

Із загальної кількості 127 респонденток, які взяли участь у дослідженні, 

представниками покоління X склали 35%. До покоління Y належить 25% 

жінок. Представники наймолодшого покоління Зет склали 40%. Хоча вибірка 

нерівномірно розподілена між поколіннями, кількість респондентів на 

покоління достатньо велика, щоб їх можна було порівнювати. 

На наступному етапі досліджень було проаналізовано освіту опитаних 

жінок, яку було зведено до розподілу на три категорії (табл.3.1).  

Таблиця 3.1 

Розподіл респондентів за рівнем освіти  

Рівень освіти Покоління Х, % Покоління У, % Покоління Зет, % Загалом, % 

Базова освіта 

(школа) 

37 28 60 45 

Бакалаврат 8 17 17 15 

Спеціаліст/Магістр 55 55 23 40 

 

Більше половини представників покоління X (55%) відповіли, що вони 

мають ступінь спеціаліста/магістра, 8% мають ступінь бакалавра, а 37% 

покоління X закінчили середню школу.  

35%

25%

40%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Х

У

Зет
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Міленіали мають такий же рівень освіти, як і попередні покоління, з них 

більше половини зазначили, що мають ступінь магістра (55%), a ступінь 

бакалавра був трохи більш популярним для міленіалів (17%), ніж для 

покоління X, і 28% мілленіалів у цьому дослідженні заявили, що вони 

закінчили середню школу. Зовсім інша ситуація спостерігається з поколінням 

Зет.   

Багато з них більш молоді, тож вони не мають ступінь магістра. Лише 

23% мають ступінь магістра, 17% мають ступінь бакалавра. Більшість 

представників покоління Зет  (60%) поки що закінчили лише середню школу, 

але деякі з них наразі розпочали свою академічну освіту. 

Зайнятість респондентів різних поколінь наведена у табл. 3.2. 

Таблиця 3.2 

Зайнятість респондентів різних поколінь 

 

Критерії Покоління Х, 

% 

Покоління У, % Покоління Зет, % Загалом, % 

Безробітні 2 7 8 4 

Працевлаштовані 97 89 35 77 

Працівники- 

студенти 

1 4 57 19 

 

Зайнятість респондентів, які представляють покоління X і У, дуже висока, 

97% для найстаршого покоління в цьому порівнянні та 89% для міленіалів. 

Враховуючи, що найстаршим представникам покоління Зет сьогодні може 

бути лише 27 років, цього можна було очікувати, шо зайнятість у цьому 

поколінні буде нижчою. Вони працюють як студенти.  

Респонденти у нашому дослідженні мають низький рівень безробіття, 4% 

від загальної кількості респондентів. Навіть серед наймолодшого покоління в 

цьому порівнянні рівень безробіття низький (8%). Більшість респондентів 
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покоління Зет працюють і навчаються одночасно (57%), а решта 35% 

респондентів покоління Зет лише працюють. 

Щоб зрозуміти різницю між поколіннями, необхідно їх порівняти їх 

купівельну та фінансову спроможність (табл. 3.3).  

 

Таблиця 3.3 

Середньомісячний дохід респондентів різних поколінь 

Рівень доходу Покоління Х, % Покоління У, % Покоління Зет, % Загалом, % 

Менш ніж 10000 грн 8 12 65 35 

10000-15000 грн 50 60 25 42 

15000-20000 грн 30 20 6 15 

Понад 20000 грн 12 8 4 8 

 

Встановлено, що  представники покоління X мають найвищий рівень 12% 

з них мають місячний дохід понад 20000 грн. 30% з них мають дохід від 15000 

до 20000 грн. Половина з них мають дохід від 10000 до 15000 грн, і лише 8% 

мають менше 10000 грн на місяць. 

Припускається, що існує тісний зв’язок між доходом і сумою, витраченою 

на макіяж. Як видно з таблиці 3.3, представники покоління Х мають найвищий 

рівень доходу, а найнижчий рівень доходу наведено для покоління Зет, що 

цілком логічно з огляду на їхній вік.  

Досліджено середньомісячний рівень витрат на декоративну косметику 

респондентами різних поколінь (табл. 3.4). 

Таблиця 3.4 

Середньомісячний рівень витрат на декоративну косметику 

респондентами різних поколінь 

Рівень витрат Покоління Х, % Покоління У, % Покоління Зет, % Загалом, % 

Менш ніж 1000 грн 60 75 75 73 

1000-2000 грн 32 15 17 23 
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понад 2000 грн 8 10 9 4 

 

Із даних табл. 3.4 видно як співвідносяться дохід і витрати на 

декоративну косметику. Табл. 3.4 показує, як співвідносяться дохід і 

витрати на декоративну косметику. Тест Краскела-Уолліса (χ2 =8,936, df=2, 

p=,011)  показує, що існує статистично значуща різниця між поколіннями та 

їх щомісячними витратами на декоративну косметику. Члени покоління X 

витрачають найбільше на макіяж, тоді як покоління Зет витрачає найменше. 

Різниця між поколінням X і поколінням Зет є статистично значущим (кориг. 

p=0,015). Більше ¾ респондентів покоління Y і покоління Зет заявили, що 

витрачають на декоративну косметику менше 1000 грн на місяць, точніше, 

75% обох згаданих поколінь. Покоління У має  найвищий рівень місячних 

витрат (10%). Так, 10% респондентів покоління У заявили, що витрачають 

понад 2000 грн на місяць на косметику, а 9% респондентів покоління Зет 

заявили те саме. Проте, що цікаво, лише 8% респондентів, яким не менше 

44 років, витрачають понад  2000 грн на декоративну косметику, хоча вони 

мають вищий рівень доходу. 

Наразі інформацію щодо різних продуктів, у тому числі декоративної 

косметики, споживачі дізнаються з реклами в Інтернет. Використання 

Інтернету включає смартфони, комп’ютери, планшети, смарт-телевізори та 

інші пристрої. Чим молодші респонденти, тим більше часу вони приділяють 

користуванню мережі Інтернет. У ході досліджень встановлено, що майже 

половина опитаних (45%) від загальної кількості респондентів 

користуються Інтернетом протягом дня. З’ясовано, що 61% представників 

покоління Зет користуються Інтернетом цілий день. Третина (30%) з них 

заявили, що користуються Інтернетом 3-4 години на день. Лише 9% з них 

заявили що користуються Інтернетом 1 годину на день. Протилежна 

ситуація спостерігається з поколінням X. Більшість з них (57% 

респондентів) користуються Інтернетом 1 годину на день. Так, 25% з них 
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заявили, що вони використовують Інтернет приблизно 3-4 години на день. 

Лише 18% заявили, що вони користуються Інтернетом протягом дня. 

Порівняно з двома згаданими поколіннями мілленіали мають середній 

рівень використання мережі Інтернет. Встановлено, що з них майже третина 

(29%) використовують Інтернет приблизно як 1 годину на день, так і 3-4 

години на день (33%). При цьому решта респондентів (38%) заявили, що 

користуються Інтернетом протягом дня. Тест Краскела-Уолліса (χ2 =61,688, 

df=2, p<,001) показує, що існує статистично значуща різниця між 

поколіннями та їх щоденним використанням Інтернету. Крім того, 

статистичний тест показує, що є значні відмінності між усіма поколіннями 

(Ген X-ГенY кориг.  p<0,001; Ген X- Ген Зет кориг. p<0,001; Ген Y- Ген Зет 

кориг. p=0,014). 

На наступному етапі досліджень було вивчено яку декоративну косметику 

найчастіше купують респонденти (рис. 3.2). 

 

Рис. 3.2 Декоративна косметика, яку найчастіше купують жінки різних 

поколінь X, Y, Зет 

 

Відмінності поколінь можуть бути не такими, як очікувалося. 

Враховуючи, що найстаршим предстваникам покоління Х в цьому 
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дослідженні може бути принаймні 44 роки, а найстаршим представникам 

покоління Зет може бути 25 років, очікувалося, що їх купівельні звички 

декоративної косметики не є однаковими. 

 Різниця між ними у використанні помади становить 1,7%, в 

використанні палеток тіней для повік становить 0,2%, використання контурної 

палітри – 2,2%, у використанні рум’ян, хайлайтера або бронзатора становить 

4,2%, а в використанні пудри – 5,1%, що є найбільшою різницею між 

поколіннями на користь покоління Y. Міленіали, здається, люблять 

використовувати помаду, блиск і рум’яна, хайлайтер або бронзатор більше, 

ніж інші два покоління, особливо в порівнянні з поколінням Зет, оскільки тест 

Хі квадрат (χ2 =7,927, df=2,p<0,05) показує статистично значущу різницю між 

Ген Y і покоління Z у використанні цих продуктів.  

З іншого боку, міленіали не віддають перевагу пудрі та палітри тіней 

для повік стільки ж, скільки й два інших покоління. Туш для вій є улюбленим 

продуктом декоративної косметики для Ген X і Ген Y, але наймолодше 

покоління це дослідження, Gen Зет, віддає перевагу пудрі порівняно з тушшю 

на 2,5%. 

На рис. 3.3 наведено характеристики продукту, яким надають 

перевагу жінки різних поколінь. 
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Рис. 3.3 Характеристики продукту, яким надають перевагу жінки 

різних поколінь 

 

 Усі три покоління, включені в це дослідження, заявили, що якість є 

найважливішою характеристикою декоративної косметки: 85% ген X, 82% ген 

Y, і 80% покоління Зет, без істотної різниці між ними.  

Другою за важливістю характеристикою для всіх трьох поколінь є 

ціна, але вона має статистично значущий характер.  

Натомість, 61% представників покоління Зет повідомили ціну як 

важливий фактор, який є значно важливішим, ніж для інших двох поколінь 

(χ2 =16,917, df=2, p<0,01).  

Тим не менш, це було очікувано, враховуючи, що вони є молодими і 

мають більш низький дохід.  
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Інші статистично важливі відносини між поколінням пов'язані з 

дизайном виробів.  

Тест хі-квадрат (χ2 = 7,139, df =2, p<0,05) показує, що представники 

покоління Зет найбільше піклуються про дизайн, порівняно з поколінням X.  

Статистично значущою є різноманітність, пов'язана зі знижками, 

акціями та розпродажами (χ2 =11,359, df=2, p<0,01).  

Наймолодше покоління, покоління Зет, вважає знижки та розпродажі 

важливішими, ніж для покоління X. Це є очікувано, оскільки вони наймолодші 

та мають найнижчий дохід. 

Статистично значущим є продаж в спеціалізованих місцях 

(χ2 =13,717, df=2, p<0,01). Наймолодше покоління Зет вважає продаж в 

спеціалізованих місцях не суттєво важливим місцем вибору декоративної 

косметики.  

Це покоління слідкує за новими тенденціями моди і часто купує 

продукцію онлайн.  

Продаж в спеціалізованих місцях є важливою для покоління Х. 

Покоління У здійснює покупки як онлайн, так і оффлайн.  

Відоме ім’я бренду є найбільш важливою характеристикою для 

міленіалів (χ2 =13,329, df =2, p<0,01). 

На рис. 3.4 показано джерела інформації, які респонденти визнають 

важливими при виборі декоративної косметики.  
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Рис. 3.4 Джерела інформації, які респонденти визнають важливими 

при виборі декоративної косметики 

 

Для всіх трьох поколінь у цьому дослідженні рекомендації від друзів 

є найважливішим фактором. Члени покоління Зет найбільше (70,4%) ніж інші 

покоління довіряють рекомендаціям друга. Так, 61,6% респондентів покоління 

Y і 52,4%  респондентів покоління X заявили, що рекомендація друга є для них 

важливим фактором. Тест хі-квадрат (χ2 =10,597, df=2, p<0,01) показує, що 

існує статистично істотна різниця між представниками покоління X і 

покоління Зет. Представники молодшого покоління Зет вважають 

рекомендацію друга найважливішою.  

З іншого боку, покоління X і покоління Y припускають, що порада 

продавця є другим за важливістю фактором, який впливає на рішення про 
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покупку, але не таким важливим для покоління Зет. Існує статистично значуща 

різниця між поколінням X (36,4%) і поколінням Зет (20,6%), яке перевіряється 

за допомогою тесту Хі-квадрат (χ2 =11,538, df=2, p<0,01). 

Для 20,6% представників покоління Зет порада від продавця є 

четвертим за популярністю фактором. Для 30,7% покоління Зет пільги та 

знижки найважливіші фактори вибору декоративної косметики. 

 З іншого боку, нові покоління люблять нові тенденції, тому 42,2% 

представників покоління Зет вірять рекламі в соціальних мережах.  

Отримані результати  є статистично значущими. Тест хі-квадрат 

показав значну різницю між ними та поколінням X (χ2 =21,892, df=2, p<0,01), 

що існує значний зв’язок між довірою до платформ соціальних медіа та 

поколінь.  

Найменш важливими факторами є телевізійна реклама, бонусні 

подарунки при покупках і оголошення в журналах.  

Цікаво, що телевізійна реклама є важливим фактором для 4,2% 

покоління X, 7,0% покоління Зет і 10,1% представників покоління Y, без 

істотної різниці. Навпаки, Хі-квадрат тест (χ2 =10,370, df=2, p<0,01) показав 

різницю, пов’язану з важливістю журнальної реклами.  

Покоління X (11,9%) вважають журнальну рекламу важливішою, ніж 

покоління Зет (3,0%). Можна спостерігати, що молоде покоління радше 

довіряє друзям і рекламі в соціальних мережах, тоді як старше покоління 

сприймає поради продавця та оголошення в журналах більш позитивними. 

Крім того, на рис. 3.5 показано фактори, які респонденти вважають 

важливими при виборі бренду. 
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Рис. 3.5 Критерії вибору декоративної косметики 

 

Очікується, що представники наймолодшого покоління в цьому 

порівнянні найбільше зацікавлені про те, наскільки відомий бренд (53%). 

Результати тесту Хі-квадрат (χ2 =8,501, df=2, p<0,05) показують, що існує 

статистично значуща різниця між поколінням Y і поколінням X, де 

представники покоління Зет вважають відомий бренд значно важливішим. З 

іншого боку, члени покоління X більше, ніж молоде покоління, піклуються 

про традиції бренду. Найпоширенішою відповіддю для міленіумів був 

хороший досвід використання інших продуктів компанії (41%). При цьому 

міленіали частіше зазначають, що їм подобається щось пробувати нове (38%). 

Цікаво, що представники покоління Y найбільше піклуються про попередній 

досвід, і друга найпоширеніша відповідь – спробувати щось нове та отримати 

новий досвід. 
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Не очікувалося, що найстарше покоління в цьому порівнянні матиме 

найвищий показник відсоток на відповідь про спробу чогось нового, але трохи 

дивує, що менше третини респондентів покоління Зет (33%) заявили, що 

хотіли б спробувати щось нове, тому що молоде покоління зазвичай виявляє 

схильність до нового досвіду. Хоч і маленький відсоток респондентів 

(незалежно від покоління) вважає, що вища ціна означає кращу якість, тест хі-

квадрат (χ2 =7,854, df=2, p<0,05) показав статистично значущу різницю між 

поколінням Зет (8,0%) і поколінням X (1,4%), де молоде покоління 

погоджується з цим твердженням значно більше. 

Попередні таблиці та рисунки стосувалися характеристик продукту, 

атрибутів зв’язку та елементів бренду, які впливають на поведінку споживачів, 

тоді як рис. 3.6 показує найбільше важливі характеристики засобів 

декоративної косметики, що впливають на рішення про покупку.  

  

Рис. 3.6  Найважливіші характеристики засобів декоративної 

косметики, що впливають на рішення про покупку 
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Найважливішою характеристикою є простий і легкий спосіб 

використання продукту, і це найпоширеніша відповідь для покоління X (85%), 

для покоління Y (75%) і покоління Зет (63%). Усі три покоління стверджували, 

що простота є найважливішою характеристикою декоративної косметики. 

Однак існує статистично значуща різниця між поколінням X і поколінням Зет.  

Так, тест хі-квадрат (χ2 =7,340, df=2, p<0,01) виявив, що представникам 

покоління X значно важливіше використовувати декоративну косметику, ніж 

для покоління Зет. Доступний за ціною для 47% покоління Зет, 36% покоління 

Y, і 28% покоління X. Подібно до попередніх висновків, тест хі-квадрат 

(χ2=13,601, df=2, p<0,01) показав, що представники покоління Зет значно більш 

чутливі до ціни порівняно з поколінням X, яке відповідає початковим 

очікуванням. Крім того, 31% представників покоління Зет вважають важливим 

що декоративні косметичні продукти не тестуються на тваринах, порівняно з 

18% покоління X і 22% покоління У. Тест хі-квадрат (χ2=8,487, df=2, p<0,05) 

показав, що це статистично значуща різниця на користь покоління Зет, яка 

значно більше піклується про тварин, ніж представники покоління X. 

Найпоширенішим джерелом інформації про декоративну косметику 

для респондентів цього дослідження є цифрові канали (рис.3.7). 

 

Рис. 3.7 Найпоширеніші джерела інформації про декоративну 

косметику 
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 Тим не менш, деякі покоління віддають перевагу цифровим каналам 

більше, ніж інші. Тест хі-квадрат (χ2=46,055, df=4, p<0,01) свідчить про те, що 

представники покоління Зет віддають перевагу цифровим каналам значно 

більше, ніж інші два покоління. Однак, в той же час, вони не віддають перевагу 

телевізійній рекламі та рекламі у спеціалізованих виданнях та журналах 

порівняно з поколінням X і поколінням Y. 

Крім того, інфлюенсери змінюють правила гри в індустрії 

декоративної косметики та проблеми впливових осіб у маркетингу 

декоративної косметики є фундаментальним (рис. 3.8). Враховуючи це 

інфлюенсери є відносно новою тенденцією, за винятком того, що молоді 

покоління приймуть що нові тенденції краще і швидше, ніж старі покоління.  

 

Рис. 3.8 Підписники впливових блогерів у соціальних мережах 

 

Рис. 3.8  показує  різницю між цими поколіннями і наскільки вони 

модні в сфері цифрового середовища. Результати тесту хі-квадрат (χ2=90,144, 

df=2, p<0,01) показують, що існує статистично значуща різниця між 

поколіннями. Представники покоління Зет (65%) стежать за соціальними 

мережами та впливовими особами у найбільшому відсотку, значно більше, ніж 

представники покоління Y (33%) і покоління X (12%). Однак є також істотна 

різниця між міленіалами та представниками покоління X. 
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Слідкуючи за темою інфлюенсерів, важливо знати, скільки з них слідкують 

за трендами, створені впливовими особами або принаймні скільки з них 

усвідомлюють вплив цих впливових осіб на собі (рис. 3.9). 

 

Рис. 3.9 Послідовники трендів, створених інфлюенсерами соціальних 

мереж 

Лише 10% представників покоління X заявили, що стежать за тенденціями, 

створеними соціальними мережами та медіа-інфлюенсерами. Так, 25% 

представників покоління Y і 45% представників покоління Зет. Немає великої 

різниці між слідуванням за впливовими особами та слідуванням за 

тенденціями, створеними ними в межах покоління Зет.  

І все ж знову є є статистично значущою різницею між цими поколіннями в 

цьому питанні. Результати тесту хі-квадрат (χ2=90,144, df=2, p<0,01) 

показують, що представники покоління Зет дотримуються тенденцій, 

створених впливовими особами в соціальних мережах значно більше, ніж інші 

два покоління. 

Рис. 3.10 показує вплив впливових осіб на купівельні звички респондентів. 
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Рис. 3.10 Вплив впливових осіб на купівельні звички 

 

На попередньому рис. 3.9 можна побачити, що ті, хто стежить за 

інфлюенсерами, не обов’язково слідкують за тенденціями, створеними 

впливовими особами соціальних мереж, принаймні на думку респондентів. 

Однак тепер це може бути видно, що навіть ті, хто слідкує за тенденціями, не 

обов’язково усвідомлюють, що ці тенденції мають вплив на їх купівельні 

звички.  

І знову найбільша різниця у сприйнятті інфлюенсерів належить до 

покоління Зет, де 68% з них підтвердили, що стежать за інфлюенсерами. Тоді 

як лише 32% з них заявили, що впливові особи впливають на їхні звички в 

покупці. Подібні до попереднього два запитання про впливових осіб, 

результати тесту хі-квадрат (χ2=30,060, df=2, p<0,01) показують, що знову є 

статистично значуща різниця між поколіннями.  

На купівельні звички представників покоління Зет значно більше 

впливають впливові особи соціальних мереж, ніж на представників двох інших 

поколінь. Однак інші покоління також відрізняються статистично один від 

одного, і лише 7% представників покоління X вважають, що впливові особи 

мають певний вплив їх купівельні звички порівняно з 19% мілленіалів, які так 

вважають. 
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Респонденти схильні припускати, що вони слідкують за соціальними 

мережами відомих блогерів, але вони набагато стриманіше припускають, що 

впливові особи мають вплив на їх купівельні звички. Однак, коли питання 

було змінено, щоб запитати, чи мають впливові особи вплив на купівельні 

звички їхніх друзів і родини, дані свідчать про значно вищі бали. Проте 

впливовий маркетинг змінює галузь і створює цілий новий сектор в індустрії 

краси, але вони мають кращі результати з поколінням Зет, ніж старшим 

поколінням, особливо представниками покоління X, які не дотримуються цієї 

тенденції в більшому масштабі. 

3.3 Рекомендації по використанню декоративної косметики 

Для просування декоративної косметики виробникам необхідно 

використовувати різні канали одночасно: офлайн та онлайн комунікації (сайт, 

Інстаграм). Онлайн канали є вкрай актуальними для України сьогодні та вони 

дозволяють просувати декоративну косметику при неможливості відвідування 

косметичних магазинів. Виробнику декоративної косметики необхідно 

виділити напрями розвитку для стимулювання збуту окремо для кожного 

каналу: 

1. Офлайн канал. Даний канал є вкрай необхідним для споживачів покоління 

Х. Виробнику необхідно постійно проводити навчальні тренінги для 

персоналу з метою підвищення рівня їх знань щодо використання 

спеціального обладнання для діагностики стану шкіри з метою підвищення 

рівня надання консультацій з підбору декоративної косметики. 

2. Сайт необхідний для аналізу існуючої клієнтської бази даних. Даний 

канал промоції є актупальним для представників покоління Зет та міленіалів. 

За допомогою сайта можна розподілити на сегменти цільову аудиторію щоб  

розсилати електронні листи рекламного походження. Можна встановити 

банерну рекламу на сайті бренду щодо персоналізованого підбору 

декоративної косметики за допомогою анкетування і надання в подальшому 
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інформації про косметичні бренди. Необхідно застосувати QR-код щоб 

перейти на сайт бренду та зробити онлайн замовлення. 

3. Instagram підходить для просування косметичних брендів, особливо для 

молодого покоління Зет. Отже, завданням Інстаграм є необхідність зібрати 

цільову аудиторію за допомогою цікавого контенту. Виникає необхідність 

залучення відомих українських блогерів, що впливають на рішення про 

покупку декоративної косметики. Також необхідно проводити розіграши 

косметичних засобів на сторінці в Інстаграм. 

Зовнішня привабливість інфлюенсера Instagram значно впливає на 

купівельну поведінку споживачів. Все більше споживачів слідкують за 

відомими блогерами та дивляться огляди перед покупкою, тоді як 83% 

користувачів Instagram знаходять нові продукти та послуги на цій платформі. 

Існує взаємозв’язок між рекламою та обізнаністю споживачів в індустрії 

декоративної косметики. Однак зв'язку між рекламою та сприйняттям немає, 

оскільки реклама не може створити сприйняття у свідомості клієнтів.  

4. Декоративна косметика – це чутлива продукція, де споживачі шукають 

продукт що підходить саме для їх шкіри. Косметичним компаніям слід 

використовувати соціальні мережі для підвищення обізнаності споживачів, 

оскільки це перший контакт із продуктом є істотним. Це особливо важливо для 

молодих дівчат у підлітковому віці, коли пріоритетним стає розвиток 

привабливості. Підлітки (сьогодні - члени покоління Зет) активно слідкують 

за відомими блогерами в Instagram. Так, знаменитості мають значний 

позитивний вплив на жінок щодо прийняття рішення про купівлю 

косметичного засобу. 

5. Очна онлайн-консультація косметолога, як новий канал промоції 

декоративної косметики, при наданні певних інвестицій може стати 

прибутковим і доволі статусним джерелом отримання інформації про 

косметичний засіб. Цей канал промоції бути корисним усім трьом поколінням 

споживачів. 
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Висновки до розділу III. 

 

1. Респонденти дослідження поділяються на три покоління (покоління X, 

покоління Y, покоління Зет), і ця робота показує відмінності між 

згаданими поколіннями, які фактори та які характеристики декоративної 

косметики споживачі вважають важливими при виборі косметичного 

засобу. 

2. Кожне покоління має свою модель поведінки. Зумери шукають 

інформацію про декоративну косметику в Інтернеті. Є чутливими до цін, 

слідкують за тенденціями моди. Представники покоління X люблять 

звертатися за порадою до продавця та надають перевагу відомим 

брендам. Міленіали мають певну схожість із поколіннями X та Зет. 

Отримані результати показують, що відмінності між поколіннями 

значні, і кожне покоління вимагає іншого маркетингового підходу.  
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ЗАГАЛЬНІ ВИСНОВКИ 

1. Проведено контент-аналіз наукових джерел інформації та 

встановлено, що перша косметика з’явилася в Єгипті 2 тисячі років до нашої 

ери. Доказом цього є артефакти знайдені гробницях під час розкопок.  

2. Косметологія – це комплексна наука, предметом якої є вивчення 

косметичних засобів та їх впливу на шкіру людини. Косметичні засоби 

класифікують за різними показниками. Наприклад, за метою застосування 

виділяють гігієнічну, профілактичну та декоративну косметику.  

3. З’ясовано, що декоративна косметика є невід'ємною частиною життя 

переважної більшості жінок. Вона допомагає приховати певні недоліки та 

наблизитись до ідеалу, але не чинить лікувальної дії та у разі неправильного і 

надмірного застосуання може спричинити погіршення стану шкіри. 

4. Кожне покоління споживачів декоративної косметики має свою 

модель поведінки. Технічний прогрес за останні 50 років відбувається 

надзвичайно швидко, мабуть, найшвидше в історії людства. В такому 

середовищі кожне нове покоління істотно відрізняється від попереднього. У 

даній магістерській роботі спостерігаються відмінності між поколіннями в 

придбанні декоративної косметики, а також у критеріях вибору косметичного 

засобу та джерелах інформації про декоративну косметику.  

5. Вивчено вплив соціальних мереж на споживачів різних поколінь. 

Наведено статистично значущі відмінності між поколіннями, і особливо 

відмінності між поколінням X і молодим поколінням Зет. Багато припущень, 

пов’язаних із поколінням Зет, заснованих на огляді літератури, були  

підтверджені проведеними нами дослідженнями. 

6.    З’ясовано, що  представники покоління Зет, як правило, мають нижчий 

дохід, шукають інформацію в Інтернеті та дуже чутливі до цін. Вони також 

заявляють, що піклуються про те, щоб продукти не тестувалися на тваринах, 

люблять щось пробувати нове або модне, і відомі бренди також. 
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7.  З іншого боку, представники покоління X люблять звертатися до 

продавця за порадою, читають журнали та люблять аптечні рекламні 

листівки, більшість з них не слідкують за впливовими особами в соціальних 

мережах і люблять бренди з традиціями. Навпаки, міленіали знаходяться 

посередині між цими поколіннями, оскільки вони мають певну схожість із 

поколінням X та Зет. Отримані результати показують, що відмінності між 

поколіннями значні, і кожне покоління вимагає іншого маркетингового 

підходу. 

8.  Цифрове середовище постійно надає нові можливості для спілкування 

з цільовою аудиторією, а маркетологам це необхідно, щоб бути в курсі 

сучасних комунікаційних можливостей. Вони також повинні мати 

індивідуальний підхід до конкретних переваг, особливо щодо цифрових 

платформ. 

9. Є кілька важливих дослідницьких обмежень, пов’язаних із цією роботою, 

які слід взяти до уваги. Найважливіше обмеження пов'язане з розподілом 

вибірки та методикою вибірки. У дослідженні прийняли участь лише 

представники трьох поколінь Х, У, Зет, тоді як бебі-бумери не вбули 

ключені. Майбутні дослідження цієї теми будуть направлені на бебі-бумерів 

як окремий підсегмент, а також має включати більш адекватний розподіл 

вибірки щодо віку респондентів, місця проживання та інших соціально-

демографічних характеристик.  

10. Результати проведеного наукового дослідження можуть 

використовуватися  вітчизняними виробниками декоративної косметики з 

метою просування продукції на косметичний ринок країни. 
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Зет; провести дослідження впливу відомих блогерів на вибір косметичного продукту різними 
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Анастасія 

Романівна 

Вивчення 

використання 
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різними 

поколіннями 

споживачів 
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different 
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проф. 

Філіпцова О.В. 

доц. 

Волкова А.В. 
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Ф А2.8-03-110 

 

ВИСНОВОК 

Комісії з академічної доброчесності про проведену 

експертизу щодо академічного плагіату у кваліфікаційній роботі 

здобувача вищої освіти 

№ 110628 від «23» грудня 2022 р. 

 

 

Проаналізувавши випускну кваліфікаційну роботу за магістерським 

рівнем здобувача вищої освіти заочної форми навчання Краснокутської 

Анастасії Романівни, 6 курсу, групи, спеціальності 226 Фармація, 

промислова фармація, на тему: «Вивчення використання декоративної 

косметики різними поколіннями споживачів / Studying the use of decorative 

cosmetics by different generations of consumers», Комісія з академічної 

доброчесності дійшла висновку, що робота, представлена до Екзаменаційної 

комісії для захисту, виконана самостійно і не містить елементів 

академічного плагіату (компіляції). 

 

 

Голова комісії, 

професор                                                              Інна ВЛАДИМИРОВА 

 

 

 

3% 

17% 
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Ф А 2.2.1-32-353 

ВІДГУК 

 

наукового керівника на кваліфікаційну роботу ступеня вищої освіти 

магістр, спеціальності 226 Фармація, промислова фармація 

Анастасії Краснокутської 

 

на тему: «Вивчення використання декоративної косметики 

різними поколіннями споживачів». 

Актуальність теми. Декоративна косметика є невід’ємною частиною 

атрибуту сучасних жінок. Окрім поліпшення зовнішнього вигляду, вони виконують 

багато важливих функцій таких як зволоження та забезпечення захисту від 

ультрафіолетового випромінення. З огляду на це, можна вважати, що декоративна 

косметика має вагомий вплив на естетичні та психологічні аспекти життя людини. 

Більшість жінок з make-up відчувають себе більш впевненими у повсягденному житті 

та як показують проведенні нами дослідження, такі жінки є більш успішними. Рівень 

обізнаності сучасних жінок, а особливо підлітків щодо вибору декоративної 

косметики та їх коректного застосування є недостатнім і потребує покращення. 

Практична цінність висновків, рекомендацій та їх обґрунтованість. 

Цільову аудиторію проведеного дослідження складають жінки різних поколінь, тому 

важливим було звернути їхню увагу на можливу небезпеку використання 

декоративної косметики, особливо дешевої та яка була придбана не у спеціальних 

магазинах косметики або у «сумнівних» Інтернет-магазинах косметики. Проведену 

роз’яснювальну роботу з респондентами також можна вважати профілактичною, адже 

надана інформація допоможе в попередженні появи небажаних наслідків 

декоративної косметики. Сформульвані практичні поради по догляду за шкірою 

обличчя допоможуть  жінкам правильно доглядати за своїм обличчям та правильно 

обирати декоративну косметику. 

Оцінка роботи. Роботу виконано на високому професійному рівні, розв’язано 

поставлені цілі та впроваджено завдання дослідження. Методологія дослідження 

базувалась на аналізі праць вітчизняних і зарубіжних учених, отриманих з мережі 

Інтернет, та  маркетингової інформації отриманої за допомогою анкетування 

споживачів. Автором виконано весь обсяг досліджень: проведено анкетування 

споживачів лікувальної косметики, проведено обробку та аналіз отриманої 

інформації, складена база даних та вироблена її статистична обробка. 

Загальний висновок та рекомендації про допуск до захисту. При 

проведенні експерименту Анастасія КРАСНОКУТСЬКА продемонструвала гарні 

знання в сфері практичної косметології та справилась з поставленою задачею, 

виявивши при цьому здібності до проведення самостійних досліджень. Роботу 

рекомендовано до захисту. 

Науковий керівник ________________        Ольга ФІЛІПЦОВА 

 

«05» грудня 2022 р. 
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Ф А 2.2.1-32-356 

РЕЦЕНЗІЯ 

на кваліфікаційну роботу ступеня вищої освіти магістр, спеціальності 226 

Фармація, промислова фармація 

Анастасії КРАСНОКУТСЬКОЇ 

на тему: «Вивчення використання декоративної косметики різними 

поколіннями споживачів». 

 

Актуальність теми. Вибір декоративної косметики по-різному сприймається 

жінками-споживачами у віці 20, 30, 40 і 50 років. Так, у дослідженні Бек показано, що 

покоління бебі-бумерів більш активно купує декоративну косметику, ніж 

представники інших поколінь. Це обумовлено сучасним трендом серед відомих 

блогерів, які активно впливають на рішення про купівлю. Проведено достатню 

кількість досліджень щодо поведінки жінок-споживачів декоративної косметики і 

скільки вони витрачають коштів на косметичні засоби. Так, Dalziel досліджував 

ставлення підлітків до косметичних засобів. Вищезазначені дослідження послужили 

поштовхом для проведення дослідження відмінностей між поколіннями на ринку 

декоративної косметики.  

Теоретичний рівень роботи. У роботі наведено моніторинг спеціалізованих 

літературних джерел фармацевтичного і косметологічного профілю. Складено анкету 

для споживачів декоративної  косметики. Проведена статистична обробка отриманих 

даних та наведено загальні висновки щодо використання декоративної косметики 

різними поколіннями споживачів.  

Пропозиції автора з теми дослідження. Враховуючи споживацькі переваги 

декоративної косметики, автором була наведена концепція досліджень, яка дозволила 

розробити рекомендації використання декоративної косметики різними поколіннями 

споживачів. Вибрано об'єкти досліджень, які обумовлюють ефективність дослідження 

споживацьких переваг декоративної косметики споживачами різного віку. 

Відпрацьовано основні методи досліджень, які дозволяють проаналізувати 

розповсюдженість використання декоративної косметики серед населення України. 

Практична цінність висновків, рекомендацій та їх обґрунтованість. 

Отримані результати є основою використання програм лояльності щодо клієнтів, які 

покупають декоративну косметику. 

Недоліки роботи. Незважаючи на загальний високий рівень виконання 

кваліфікаційної роботи, авторові не вдалося уникнути незначних стилістичних 

помилок, які не зменшують наукової і практичної цінності отриманих результатів. 

Загальний висновок і оцінка роботи. Робота виконана на високому 

професійному рівні, відповідає усім вимогам і може бути представлена в 

Екзаменаційну комісію для захисту. 

 

Рецензент  _______________   доц. Аліна ВОЛКОВА 

«12» грудня 2022 р.  
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Ф А2.2.-25-027 
 

МІНІСТЕРСТВО ОХОРОНИ ЗДОРОВ’Я УКРАЇНИ 

НАЦІОНАЛЬНИЙ ФАРМАЦЕВТИЧНИЙ УНІВЕРСИТЕТ 

 

Витяг з протоколу 

засідання кафедри косметології і аромології НФаУ 

№ 5 від 15 грудня 2022 року 

 

Голова: завідувач кафедри, доктор фарм. наук, проф. Башура О.Г. 

Секретар: доц. Мартинюк Т.В. 

ПРИСУТНІ: зав. каф., проф. Башура О.Г., проф. Філіпцова О.В., доц. Кран О.С., 

доц. Мартинюк Т.В., доц. Шмелькова К.С., доц. Петровська Л.С., доц. Алмакаєв 

М.С., ас. Миргород В.С. 
 

 

ПОРЯДОК ДЕННИЙ:  

1. Про представлення до захисту в Екзаменаційну комісію кваліфікаційних робіт 

здобувачів вищої освіти випускного курсу НФаУ 2023 року випуску 
 

СЛУХАЛИ: Про представлення до захисту в Екзаменаційній комісії 

кваліфікаційної роботи на тему: «Вивчення використання декоративної 

косметики різними поколіннями споживачів» здобувачки вищої освіти 

випускного курсу НФаУ 2023 року випуску Анастасії КРАСНОКУТСЬКОЇ 

Науковий керівник проф. Ольга ФІЛІПЦОВА 

Рецензент доц. Аліна ВОЛКОВА 
 

УХВАЛИЛИ: Рекомендувати до захисту кваліфікаційну роботу здобувачки 

вищої  освіти _6__ курсу _01б __ групи Анастасії КРАСНОКУТСЬКОЇ 
       (прізвище, ім’я) 

на тему: «Вивчення використання декоративної косметики різними поколіннями 

споживачів». 
 

 

 

Голова 

завідувач кафедри,  

доктор фарм. наук, проф. ______________  Олександр БАШУРА 
(підпис) 

 
 

Секретар  

доцент    ______________  Тетяна МАРТИНЮК 

(підпис) 
 

  

 



9 
 

 
 

 

Ф А2.2.1-32-042 

 

НАЦІОНАЛЬНИЙ ФАРМАЦЕВТИЧНИЙ УНІВЕРСИТЕТ 

 

ПОДАННЯ 

ГОЛОВІ ЕКЗАМЕНАЦІЙНОЇ КОМІСІЇ 

ЩОДО ЗАХИСТУ КВАЛІФІКАЦІЙНОЇ РОБОТИ 

 

Направляється здобувачка вищої освіти Анастасія КРАСНОКУТСЬКА до захисту 

кваліфікаційної роботи 

за галуззю знань 22 Охорона здоров’я 

спеціальністю 226 Фармація, промислова фармація 

освітньою програмою Технології парфумерно-косметичних засобів 

на тему: «Вивчення використання декоративної косметики різними поколіннями споживачів» 

 

Кваліфікаційна робота і рецензія додаються. 

 

Декан факультету _______________________ / Ольга НАБОКА / 

 

 

Висновок керівника кваліфікаційної роботи 

 

Здобувачка вищої освіти Анастасія КРАСНОКУТСЬКА продемонструвала гарні знання 

в сфері практичної косметології та справилась з поставленою задачею, виявивши при цьому 

здібності до проведення самостійних досліджень. 

 

Керівник кваліфікаційної роботи 

 

______________    Ольга ФІЛІПЦОВА 

 

«05» грудня 2022 р.  

 

 

Висновок кафедри про кваліфікаційну роботу 

 

Кваліфікаційну роботу розглянуто. Здобувачка вищої освіти Анастасія 

КРАСНОКУТСЬКА допускається до захисту даної кваліфікаційної роботи в Екзаменаційній 

комісії. 

 

Завідувач кафедри 

косметології і аромології 

 

          ______________              Олександр БАШУРА 

 

 

«15» грудня 2022 року  
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Кваліфікаційну роботу захищено 

у Екзаменаційній комісії 

« ___ » _________ 2023 р. 

З оцінкою _________________________ 

Голова Екзаменаційної комісії, 

доктор медичних наук, професор 

__________________________ /Наталія БЕЗДІТКО/ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                 


