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Bevezetés
., A szépseéget testre kell szabni, a szépség egyedi.”

/Louise Mensch/
A mesterséges intelligencia egyre nagyobb szerepet kap életiink minden terlletén.
Hétkoznapjainkat nagy mértékben befolyasolja, azonban ez az Uj technolégia nem csak a
fogyasztok sz&méara hoz Uj szemléletet, hanem a véllalatok szaméra is. A mesterséges
intelligencia kulcsfontossagii a fejlédésben, hasznalata lehetdvé teszi szamukra, hogy
hatékonyabbak legyen és minél szélesebb korti fogyasztoi csoportot érjenek el.
A szépsegipar szerepl6i voltak a legels6k, akik felismerték a lehetOséget ebben az 1j
technol6gidban, az UGjabb kreativabb reklamok helyett nagyobb hangsulyt fektettek a
fogyasztokdzpontlu megkozelitésre, igyekeztek személyre szabni a termékeiket minden egyes
fogyaszto szamara, ezzel az egyent allitottak a termékalkotas folyamat kdzpontjaba. Ezek a
cégek a technologia lehet6ségeit kihasznaltak ki stratégiajuk tervezésében, ennek hatésara
jelentds versenyeldnyiik alakult ki a piacon.
A piacon elsék kozott volt a L'Oréal, aki felismerte ebben az agban rejlé potencialt. Az Al tjra
definidlta a vallalatok miikodését, egy sokkal hatékonyabb szolgaltataskoncepciot
megalkotva. Elosegitette a vallalatok szamara a fogyasztdi magatartas megértését, illetve a
kereslet elrejelzését, ezzel maximalizalva az ellatasi lanc potencialjat.
A dolgozat els6 felében a mesterséges intelligencia adta lehet6ségekrdl szamolok be a
szépsegiparban. Rovid torténelmi attekintés utan a technoldgiai elérehaladast vizsgalom meg
a szépségiparban. A technologianak kdszonhetéen szamos innovacié ment végbe az iparban,
ezek segitségével a vallalatok Gjabb és hatéekonyabb termékeket, megoldasokat fejlesztettek
ki, melyek elosegitették a személyre szabott termékek megalkotasat. A dinamikusan valtozo
piaci kornyezetben fontos a versenyeldny kialakitdsa €és megtartdsa, a technoldgiai fejlédéssel
hatalmas lehet6ségek tarulnak fel a fogyasztok igényeinek jobb kielégitésére és a hatékonyabb
megoldasok kialakitasara. Megvizsgalom a technoldgia elfogadas modell alapelveit, hiszen
ezen modellek segitségével az emberek magatartasat eés hajlanddsagat lehet megismeri egy Uj
technologidval vagy egy Uj rendszerrel szemben. Feldolgozasaval Iehetéség van a
felhasznalok elfogadasanak megértésére, iranymutatast ad a technolégiai fejlesztések és az
ehhez kapcsoldd marketingstratégia megtervezésének. Elemzem, hogyan befolyasolja a
mesterséges intelligencia a fogyasztok dontéseit, illetve megvizsgalom, mik voltak a
szépségipar legnagyobb innovacidi a mesterséges intelligencia altal. Tovabba megvizsgalom a
L'Oréal vallalat profiljat, illetve irok arrél is, hogyan egyesiti a L'Oréal a technoldgiat és a

szépséget a kozmetikumok személyre szabasa érdekében.



A dolgozat mésodik részében a primer kutatdsom modszerét és eredményeit ismertetem.
Ennek keretébe kérddives megkérdezést végeztem a kozOsségi média segitségével, a
kérd6éivben felmeriilé fobb témak kozott szerepel az, hogy a fogyasztok hogyan viszonyulnak
a szépségapolasi termékekhez, mi befolyasolja a vasérlasi dontéseiket ezen termékek
vasarlasa soran, illetve a mesterséges intelligencia milyen mértékben gyakorol hatéast a
sminktermékek vasarlasa sordn. A kérdéives megkérdezés eredményét hattérelemzéssel is

megvizsgalom az esetleges demogréfiai killonbsegek felderitése érdekében.



1. A fogyasztok viszonyulasa az 0j technologidhoz

Jose (2017) ugy definialta a fogyaszt6i magatartast, mint az emberek dodntéshozatala a
rendelkezésre allo er6forrasaik elosztasara vonatkozoan, mint példaul az idejik, a pénzik és
az erbfeszitéslik a kiilonboz6 fogyasztassal cikkekre. A fogyasztok magatartdsat szdmos
kulturalis, gazdasagi, pszichologiai tényezd befolyasolja. A technologia az egész vilagot egy
kdzosséggé formalta, ez pedig a vallalatok segitségére lehet abban, hogy minden fogyasztét
kdnnyeden és gyorsan megértsen. Az informacids- és kommunikécios technoldgia piacén
nagy meértéki fejlddésnek lehetiink tanui, a fogyasztok tobbsége pozitivan fogadta ezeket az
Ujitdsokat, azonban napjainkban ez gyors elfogadasi tendencia lelassult. A legujabb
technologiak, a leglijabb eszk6zok robbandsszerli valtozasat nehéz kovetni, ezaltal egyre
nagyobb nyomds nehezedik a fogyasztora (TordOcsik — Szlics, 2021). A régi id6kben, ha az
emberek valamilyen terméket meg szerettek volna vasarolni, akkor el kellett menni egy fizikai
boltba, azonban az Uj technologidk megjelenése szamos hatalommal ruhazta fel a
fogyasztokat, korlatlan hozzaférést adtak a kiilonb6z6 informaciokhoz, akkor vasarolhatnak
meg egy terméket amikor csak szeretnék es akkor vehetnek igénybe egy szolgaltatast amikor
csak kedviik tartja (Jose, 2017).

Az 1800-as évek eldtti idoszakra, ha visszatekintlink, akkor a hagyomanyos boltok voltak a
legelterjedtebbek, ezen uUzletek tdbbsége kis csaladi vallalkozasként mikodott, illetve
jellemz6 volt a cserekereskedelem. Az 1800-as években szilettek meg az aruhadzak, a
tranzakciohoz ekkoriban kezdetleges eladasi bizonylatokat készitettek kis papirtekercsek
forméajaban. Az 1900-as évek kdzepén kezdett elterjedni a postai rendelés és a kiilonb6z6
katalogusok, majd a masodik vilaghaborut kdovetd népességrobbanas megnovelte a fogyasztoi
keresletet. Ennek hatasaként bevasarlokdzpontok jottek létre és az ehhez tarsuld infrastruktdra
is nagy fejlodésen ment keresztiil. 1960-ban talaltak fel az els6 bankkartyat, amely a
mindennapjaink nélkildzhetetlen részei. Az 1900-as évek végeét tekintik a nagy aruhdzak
koranak, ezen Uzlettipusok megjelenésével a fogyasztok viselkedése teljes mértékben atalakul,
hiszen ezek Ggy jelentek meg a fogyasztok gondolataiban, mint olyan hely, ahol minden
terméket egyszerre meg lehet vasarolni. Az internet bevezetésével, mint Uj technoldgiali
innovacidval a fogyasztok az online vasarlasok felé kezdtek nyitni, a 2000-es években az
Amazon lett a legnagyobb online kereskedd, de a kozdsségi médias vasarlasok is elindultak a
technologianak koszonhetéen (Jose, 2017). A technologia elérehaladtival a kereskeddi
szerepvallalas is teljes mértékben megvaltozott, az online térben a fogyasztok bizalmanak
elnyerése kulcsfontossagl tényezové valt. Az 0j technologidk elterjedésével a vallalatok nem
csak pusztan terméket értékesitenek a fogyasztdknak, inkabb a fogyasztok partnerévé
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igyekeznek valni, jobban meg szeretnék Oket ismerni, hogy minél pontosabban ki tudjak
elégiteni felmeriild sziikségleteiket, igényeiket (Pusztahelyi — Busko, 2022). A fizikai vilagtol
egyre inkabb tavolodnak a fogyasztok, amely a bizalmukra is hatéssal van. Sok esetben a
fogyasztok hiszékenyek és jobban biznak a technoldgia adta lehet6ségekben, azonban ez a
megtévesztés alapjaul szolgal, amely hosszu tavon bizalomvesztést eredményez (Csonka-
Ambrus, 2020). Hamori (2004) szerint a bizalom témakore ellentétes a piacgazdasag
racionalitisaval, az informéacios tarsadalomban azonban egyre fontosabba valt a bizalom
szerepe, hiszen sok esetben fordul eld, az, hogy a piacon szereplok kevésbé kontrollaltak,
ellendrizhetdk és gyakran fordul el az is, hogy nem feltétlen valos személyek vesznek részt a
gazdasagban. Zucker (1986) szerint a bizalom kialakitdsdnak harom tipuséat lehet
megkiilonboztetni, ezek koziil az els6é a folyamatalapi bizalomkialakulas. A folyamat alapa
kialakulasnal a bizalom egy multbeli cselekvéshez kotott. A masodik tipus a tulajdonsag alapd
bizalomkialakulas, mely alapjan a bizalom valés személyhez Kottt vagy olyan
tulajdonsagokhoz, mint példaul a csaladi hattér, etnikumhoz valé tartozas vagy vallas. Az
utolsé tipust bizalomkialakulds az intézményi alapu, itt a bizalom formalis tarsadalmi
struktirakhoz kotott, az egyeni vagy cegspecifikus sajatossagoktol fligg, példaul az egyén
vegzettsége.

Kim ¢és szerzétarsai (2023) szerint a fogyasztok az alapjan alakitjak ki a technologiahoz valo
viszonyukat, miutan azt kiprébaltak. Park és Yoo (2020) kutatasa alapjan megallapithato,
hogy a technologiai interaktivitasa képes befolydsolni a fogyasztok véleményét, a vasarlas
folyamatat, tulajdonképpen magat a vasarlasi élmenyt, illetve azt is megfigyelték, hogy az
egyének eltérd viselkedésmintazatot mutatnak a technologiaval kapcsolatos interaktivitasban.

Stanton és Jensen (2021) szerint a bizalom az emberi Iét egyik kozponti eleme. A bizalom és a
bizalmatlansag szerepe az életiinkben &sszhangban van az evolicioban megvivott
kiizdelmeinkkel. A bizalom lehetévé teszi a fogyasztok szamara, hogy az érzékszerveik altal
¢szlelhetd informaciok alapjan hozzanak meg bizonyos dontéseket, azonban gyakran
hajlamosak a beérkezd informacidkat aszerint megitélni, hogy azok 6sszhangban legyenek a
korabbi tapasztalataikkal. A technoldgiai fejlédés az élet minden terén megjelenik, s az id6
elteltével ezek technoldgiai Gjitasok Osszetett rendszerré valnak, ami még nehezebbé teszi
megérteni a fogyasztok technoldgiaba vetett bizalmat. A mesterséges intelligencia
megjelenése hatalmas UGjitas volt a technolégidban, az emberek bizalma attol fiigg, hogy
hogyan képesek a rendszert érzékszerveikkel észlelni. Stanton és Jensen (2021) kutatasa
kimutatta, hogy ha ugy érzékelik a fogyasztok, hogy a mesterséges intelligencia magas szintii

technikai megbizhat6saggal rendelkezik abban az adott kontextusban, akkor né a mesterséges
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intelligenciaba vetett bizalom valosziniisége. A mesterséges intelligencia adta lehetdségekkel
kapcsolatban, mint példaul az altala javasolt termékekkel az emberek bizalmi szintje
rendkivil alacsony (Jin-Zhang, 2023). Szdmos kutatas bizonyitja, hogy az Al-algoritmusok
altal ajanlott termékekkel kapcsolatban a fogyasztok bizalmatlanok, pedig szamos esetben
jobb ajanlasokat tesznek és jobb eredményeket érnek el, mint az emberek. Jin és Zhang
(2023) kutatasaban arra keresett valaszt, hogy hogyan lehet javitani a fogyasztok elfogadéasi
hajlandésagat a mesterséges intelligenciaval szemben. A kutatds eredményeként
megallapitottdk, hogy a tapasztalati termékek beszerzésénél az emberek inkabb térsaiktol
szarmazO ajanlasokat részesitik elényben, mig a materialis termékek vasarlasakor pedig
inkabb a mesterséges intelligencia javaslatait fogadjak el szivesebben. Azt is tapasztalték,
hogy a fogyasztok pozitivabban alltak ahhoz a szitudcidhoz, amikor a mesterséges
intelligencia nem helyettesiteni akarta az embereket, hanem egyfajta asszisztensként jelent
meg a vasarlas soran. Tovabba Ameen és tarsai (2021) altal végzett kutatas segitségével
azonositani lehet azokat az aldozatokat, amelyeket a fogyasztoknak fel kell adni a mesterseges
intelligencia alkalmazasaval. llyen példaul az emberi interakciok, a maganélet, illetve az
iranyitas. A bizalom fogalma itt is kozponti szerepet tolt be. A fogyasztok akkor kezdenek el
megbizni a véllalatban, és a vallalat altal hasznalt Uj technologidban, ha a mesterséges
intelligencia altali szolgaltatas személyre szabott, kényelmes és magas mindségii. A kutatasbol
az is kideriilt, hogy a felhaszndloi élményre pozitiv hatdssal van a magas szintli bizalom
megléte. A fogyasztok abban az esetben hajlandéak aldozatot hozni a mesterséges
intelligenciaért, ha a szolgaltatas egész folyamata személyre szabott a feliileten at a megjelend
tartalmakig.

Johansen és Godoe (2012) kutatdsdban azt vizsgalta, hogy a technologiai felkésziiltseg
indexben szerepld f6 személyiségdimenzi6 (TRI) és a technoldgia elfogadasi modell 6 elemei
(TAM) kozott létezik-e valami féle kapcsolat. A technoldgiai felkésziiltség Parasuraman
definicidja szerint "az emberek hajlandosagat jelenti arra, hogy elfogadjak és hasznaljak az Uj
technologidkat az otthoni és munkahelyi célok elérése érdekében” (Parasuraman, 2000,
308.0.). Osszességében ezek nem masok, mint a technoldgiaval kapcsolatos pozitiv és negativ
érzelmek kombinacidja. A technologidval kapcsolatos meggy6zddések egyénenként eltérdek,
ezeket a meggy6zddések négy nagy csoportba lehet besorolni, ezek nem mdasok, mint: az
optimizmus, az innovativitas, a kényelmetlenség és a bizonytalansag (Johansen - Godoe,
2012). Ezek koziil az optimizmus €s az innovativitds volt az a tényezd, amely képes
befolyasolni az 10j technologiaknal észlelt hasznossadgot és az észlelt konnyli haszndlatot. A

fogyasztok kozil, akik altaldban pozitivan allnak az (j technoldgiak megjelenéséhez,
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hasznosabbnak és konnyebben hasznalhatonak talalja a rendszert, mint az, aki negativan
fogadja az innovaciot. Azért talaljadk kevésbé hasznosnak, mivel Ok tisztdban vannak a
technoldgia adta 11j lehetdséggel, sokkal kritikusabban allnak az innovaciohoz, hiszen tudjak
pontosan, mit varnak el téle (Walczuch et al.,2007). Johansen és Godoe (2012) szerint az
alacsonyan involvalt emberek kevésbé hajlandéak az 0j technoldgidkat Kiprobalni és
megerteni. Az innovéciora hajlamos fogyasztok pedig mivel tisztaban vannak azzal, hogyan
kell az adott rendszernek miikddnie, ha valami probléma lép fel miikodés koben, akkor
kénnyen felhagynak a rendszer hasznalataval. A kutatas kovetkezményeként levonhato, hogy
amikor 0 technologia bevezetésére keril sor, akkor nagy hangsulyt kell fektetni a
felhasznalok technoldgidhoz val6 viszonyéra és a felhasznalok kornyezetére. Ha a rendszer
hasznaléi mér rendelkeznek egy Altaldnosnak mondhat6 tudasbazissal, akkor sikeresen
bevezethetd az 11j technoldgia. Azonban, ha az altaluk észlelt hasznossadg vagy hasznalhatosag
mértékét alacsonyra értékelik, akkor a rendszer hasznalatat megtagadjak, flggetlendl attdl,
hogy milyen el6zetes ismeretekkel rendelkeznek (Johansen-Godoe, 2012).

A szépségtechnologiai ipar folyamatos innovacion megy keresztiil, a mesterséges intelligencia
és a kiterjesztett valosag az iparag kulcsfontossagu tényez6jévé valt. A szépségtechnologia
elengedhetetlenné valt mind a kiskereskedelemben, mint az e-kereskedelemben, mert t6bb
csatornas ¢lményt biztosit a felhasznaloknak, ezaltal javitja a fogyasztok elkdtelezodését a
markak felé, a személyre szabasi lehet6ség pedig tovabbi kapukat nyit meg a szépségipari
cégek elott. Az 0j technoloigdk elfogadasaban szamos tényezd jatszik szerepet, ezek koziil
kiemelnem az interaktivitast, hiszen az olyan technoldgia, amely azonnali reakciora képes,
pozitiv hatassal van a fogyasztokra. Amikor a vasarlok online kdrnyezetben tajékozddnak
egy-egy termékrdl, akkor fontos szamukra a gordiilékenység és a valds idejii valaszadas,
hiszen az online térben ez mar kulcsfontossagu tényezdvé valt. Azon megoldasok, melyek
hasznalata nehézkes és lassu, a fogyasztd elvesziti az érdeklodését, és negativ hatassal van az
¢szlelt konnyli haszndlhatosagra. A hatalmas fejlddésnek kdszonhetden a szépségapolasi
termékek vasarlasa egyre inkabb tolodik az online tér felé, és a megfelelé technoldgiai
eredményességgel a fogyasztok bizalma egyre inkdbb erdsodik a mesterséges intelligenciaval
szemben, amennyiben a technologia milkodésének feltételei megfeleldek a fogyasztok
igényeinek. A mesterséges intelligencia alapu személyre szabott ajanlérendszerek képesek a

vasarlok egyedi preferenciait és igényeit pontosabban azonositani, ezaltal javitva a vasarlasi
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2. Technoldgiai haladas a szépségiparban

A szépségipar multja egészen 1880-ig nyulik vissza a szappan feltalalasaig, majd a kovetkez6
nagy lépcsé a torténelemben az 1920-as év volt, amikor Hollywood elkezdett hatést
gyakorolni a ndk dnképére. A szépségipar torténetét tekintve lathatjuk, hogy eleinte a higiénia
javitasa volt a cél a kiilonb6zé szappanok és illatszerek alkalmazasaval, de az iparag
novekedésével mar az esetleges tokéletlenségek elrejtése volt a cél, ez a cél az id6
elérehaladtaval pedig egyre inkabb moddosult. Ma a szépség fogalma talmutat a
szépségapolasi termékek beszerzésén, egyre innovativabb technikék sziiletnek a szépségideal
elérése erdekében (Frith, 2014).

Az (j technoldgidk megjelenésével a testre szabott készitmények tudomanyos alapon is
készultek, létrejottek az olyan termékek, amelyek a fogyasztok bérének ph értéke alapjan
valtoztatjak meg a szinuiket, ezzel is tokéletesen illeszkedve a fogyasztok igényeihez, de a 3D
nyomtatas technoldgiaval készitenek mar a markak egyedi szemhéjfesték palettat is
(Blackman, 2022). Az ujonnan megjelent technikdk tették lehetové a szépségipari cégek
szamara, hogy testre szabott termékeket tudjanak kinalni, illetve a mesterséges intelligencia és
kiterjesztett valosdg alkalmazésaval az egész ipardg atalakult (Mangtani et al., 2020). A
szépségipari szereploknek az ujabb innovaciok nagy Kkihivast jelentenek, hiszen a
fogyasztokat digitalis bennszilotteknek tekintik, jol tajékozottak, fontos szamukra a termék
gyartasa soran felhasznalt alapanyagok és azok eredete, gyorsan szeretnek termekeket keresni,
illetve szdmukra kulcsfontossagu tényezé a termékek kozotti atlathatosdg (Kavde-Taduri,
2022). Blackman (2022) szerint a 2000-es évek elején a szépségiparban a fOszerepet a
katalogusok és a hirdetések foglaltak el, az 0j termékekrdl az Avon tanacsadok altal tartott
Osszejovetelen értestlhettek. Ez az id6 el6re haladtaval megvaltozott, a 2020-ra a vilagjarvany
hatdsara a fogyasztoi értékek és elvarasok atalakultak, egyre nagyobb teret nyert a k6zosségi
média szerepe és a véleményvezérek ajanlasai. Par évtized alatt a szépségipar szamos
mnovacion ment keresztil, elotérbe keriiltek az utobbi években a z6ld kozmetikumok, a
vallalatok igyekeznek megfelelni a legujabb fogyasztdi igényeknek. Az innovaciok kozott
szerepelnek a személyre szabhaté megoldasok, a mesterséges intelligencia és a virtualis
valosdg elterjedésével ezek megvalositdsa egyre gordilékenyebbé valt. Az intelligens
borelemzés is egyre népszeriibbé valt, intelligens tikrok hasznalataval igy képesek a bor
nedvességtartalmat ellendrizni és elemezni annak allapotat, de az 6regedés jeleit is konnyedén
fel tudjak ismerni. Szamos alkalmazas tamogatja ezt a megoldast, a mobiltelefonok
segitségével konnyen ¢és egyszerien elvégezhetd az allapotfelmérés. Tovabba fontos

technoldgiai attorésként érdemes megemliteni, hogy a blokklanc technoldgia segitségével
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biztonsagosan lehet rogziteni a vasarlasi szokasokat a szépségipari termékek esetén, segit a
markaknak nyomon kovetni az ellatasi lanc folyamatat, ezzel a termék hitelességét tudjak
igazolni, mely fontossa valt a felvilagosult fogyasztok szamara. A kozmetikai iparban a 3D-s
nyomtatas forradalmasitotta a gyartasi folyamatot a tervezéstdl a csomagolasig. A 3D
technoldgia alkalmazasaval a markaknak lehetdségilik van személyre szabni termékeiket, ezzel
pedig minél pontosabban megfelelni a felmeriil fogyasztoi igényeknek. Innovacionak szamit
még a nanotechnika alkalmazédsa, ugyanis ennek a technoldgidnak koszonhetéen az
OsszetevOk gyorsabban szivodnak fel a bdrbe, hosszan tartd hatast eredményeznek, ezaltal
jobb mindséget képesek biztositani a szépségipari termékek esetén (Anyhelpnow, 2023).

A technoldgia nagy mértékben képes befolyasolni a szépségipart, egy-egy Ujabb innovacio
gyokeres valtozasokat hozhat a termékek gyartasdban és értékesitésében egyarant. Az elsd
legkiemelked6bb technologiai Ujitasnak MacLeman (2021) a mesterséges intelligenciat tartja,
segitségével szamos eldny szarmazik az tigyféladatokbol és a kiilonb6zo viselkedési
mintazatok elemzésébdl, kulcsfontossagi tényezé a személyre szabottsag. Ezek az
algoritmusok képesek a bdr Osszetételérdl gyiijtott adatok alapjan akar komplex bdrapolasi
rutint javasolni vagy segit a bortonus alapjan a legjobb arnyalatot kivalasztani. A kdvetkezd
nagy ujitdsnak a virtualis probakat tartja, szintén a személyre szabottsag ennél a folyamatnal a
kulcsfontossagu tényezd. A magas mindségli arcfelismerd és nyomkovetd technologiaval
ellatott eszkoz teszi lehetdvé, hogy a sminket a virtudlis térben is fel tudjdk a fogyasztok
probalni. Szamos elénnyel rendelkezik ez a technologiai megoldas, példaul koltséghatékony,
hiszen nem futnak bele a fogyasztok vasarlas soran olyan arnyalatokba, amelyek nem illenek
hozzajuk, azonban legnagyobb kihivasnak azt tekintik, hogy a fizikai termék tényleges
Kiprobalasat még sem tudjak helyettesiteni. Az intelligens szépségapolasi eszkdzok
forradalmi ujitdsokat eredményeztek a borapolas vildgaban. Ezek az eszkozok képeseket
elemezni a bor allapotat valds idében és ennek megfelelden képes kezelést vagy terméket
ajanlani a felhasznaldo szamara, azonban hatranyuk, hogy nem képesek felmérni a bor
egészségére hatd belsé tényezéket. A 3 dimenzids, vagy mas néven e-sminkek térnyerése
egyre nagyobb, a fogyasztok szamdra lehetdvé teszik, hogy szamos kiilonb6zd sminket
toltsenek le és kiilonbozé szlirdk segitségével a legjobb onmagukat legyenek képesek
megvalositani. Ez az (jitds nagyon hasznos stratégiai szempontbdl, hiszen igy a vallalatok
képesek a termékeiket népszeriisiteni, hiszen ha a virtudlis vildgban elnyeri a fogyasztod
tetszését a sminkterméket, akkor azt a valé vilagban is meg fogja vasarolni (MacLeman,
2021).



A szépségiparban a technologiai szakértdk és szamos kozmetikai marka egyiittmiikodésének
kdszonhetjiik a Beauty Tech nevii megoldast, ami egy 0j, innovativ kdrnyezetet teremt a
kiilonboz6 forradalmi megoldasoknak. A megoldas f6 koncepcidja, hogy a mesterséges
intelligenciat és a gépi tanulast hasznaljak fel a lehetdé legjobb felhasznaloi élmény
megalkotasaban, de emellett ezt az el6relépést segitette a felhGalapu szamitastechnika és a
virtualis valosag is. A Beauty Tech 6koszisztéma f6bb szerepldéinek a ModiFace és a Perfect
Corp. piacvezetOket tekintik, akik olyan nagy szépségipari vallalatoknak kindlnak (j
technoldgidkat, mint példaul a L'Oréal, az Estee Lauder és a Sephora. A Beauty Tech
legfontosabb fejlesztései kozé tartozik a kiterjesztett szepséginnovécio, az intelligens
érzékel6k és a kiilonboz6 intelligens applikatorok (Kavde-Taduri, 2022). A Kiterjesztett
szépséginnovacio kozé tartozik a virtudlis felprobalas, amely lehetévé teszi hasznaloi
szamara, hogy konnyedén és érintésmentesen €élvezhessék a kiilonbozo termékeket. A virtualis
felprobalas jelensége az Tlgyfelekrdl rogzitett képek alapjan gylijt 0Ossze kiilonb6zo
informéaciokat, mint példaul az arc szimmetriaja vagy az arc bortonusa, ezen tapasztalatok
alkalmazasa teszi lehetdvé a pontos illeszkedést, a megfeleld darnyalati termékek
kivalasztasat. Ma mar az online eés offline kozmetikai cegek is integraltdk ezeket a
technologiakat a milkodésiikbe. Az Uj technologia alkalmazasahoz elengedhetetlen a
megfeleld mindségli, nagy felbontdsu kamerak és képernydk hasznélata. A masodik nagy
fejlesztése a kezdeményezésnek az intelligens érzékeldk voltak, hiszen ezek segitségével
valés idejii adatokat tudtak rogziteni, példaul az UV sugarzas, a bor egészségi szintje,
hidrataltsdga ¢és ennek megfelelden személyre szabott terméket tudtak javasolni vagy
esetenként elballitani (Kavde-Taduri, 2022).

A szépségiparban a legnagyobb technoldgiai fejlodést a mesterséges intelligencia jelentette,
legfoképp a virtualis sminkfelprobalds volt a legnagyobb ujdonsagot. Az Ujitds teljes
mértékben atformalta a user experience-t, a virtualis valosdg és egyéb algoritmusok
segitségével tették lehetdvé a fogyasztok szamara, hogy valds iddben online feliileten tudjak a
kiilonb6zo termékeket kiprobalni. Az arc és a bortonus pontos feltérképezése altal valdsithato
meg a személyre szabottsag, valamint az Al és AR segitségével a vasarlasi folyamat zokkend
mentessé Valt, interaktiv lett az egész folyamat. Ezek az eszk0zOk lehetové teszik a
fogyasztok szamara, hogy barmennyi terméket felprobaljanak, szabadon Kkisérletezve a
kiilonboz6 arnyalatokkal, szinekkel. Ez a fajta szabadsdg szinte mar alapvetd a
fogyasztoknak, szinte el is varjak ezt az Uj tipusu online felhasznal6i élményt. A digitalis
élmények hozzéjarulnak ahhoz, hogy a markak jobban megértsék a fogyasztoikat, szorosabb

kapcsolatot tudjanak veliik kiépiteni. A jovoben a kutatok feltételezik, hogy a szépségipari

9



innovaciok szama még inkabb megnd, olyan tartalmakat lesznek képesek késziteni, amelyek
Uj szintre emelik a fogyasztoi éiményt (Perfect Corp, 2023).

A szépsegapolasi innovaciok Uj médiatrenddé is atalakultak, hiszen a Perfect Corp. szdmos
k6zosségi médiaval miikkodik egyiitt, ilyen példaul a Youtube vagy a Snapchat. Az (j virtualis
probaélmény lehetdové teszi a tartalmat fogyasztok szamara, hogy az ajanlast kdvetden
azonnal fel tudjék probalni a terméket és egy kattintassal meg is tudjak majd azt vasérolni
(Perfect Corp., 2023).

Az elmult néhany szdz évben olyan nagy mértékii technologia fejlédés ment végbe az élet
minden tertletén, amelyre még nem volt példa. Fontos elemezni, hogy milyen tényezék
hGzédnak meg a fogyasztok technologiakkal kapcsolatos attitiidje mogott. Fontos tovabba azt
is megérteni, hogy az egyén hogyan vélekedik ezekrél az tjitasokrol, illetve, hogy a

kornyezetében €16 fogyasztok milyen hatassal vannak ra (Keszey — Zsukk, 2017).

3. Technoldgia elfogadas modell alapelvei

3.1.Technologia elfogadasi modell

A technoldgiak elfogadasa és hasznalata szamos elénnyel jarhat mind az egyén, mind a
szervezet egesze szamara, nem csak rovid, de hosszu tavon is. A technoldgiai potencialok
altali versenyelonyok kialakitasa mar régota motivalja a kutatokat, hogy kiilonb6z6
elemzéseket folytassanak az egyének hajlandosagara, hogy megvizsgaljak, mennyire
hajlandéak az Uj technoldgiak elfogadasara (Davis, 1989). A technoldgiai elfogadas
kutatasainak kezdetét 1980-ra dataljak, amely egybe esett az els6 személyi szamitogépek
megndvekedett népszeriiségével. A TAM modell megalkotisa el6tt szamos elméletet
dolgoztak ki, kozpontjukban a felhasznalok alltak, illetve részvételik a kiilonb6z6
informéacios rendszerek tervezésében eés megvalositdsdban (Marikyan - Papagiannidis, 2023).
Ajzen és Fishben 2011-ben kidolgozott elméletét, a Theory of Reasoned Action (TRA),
hasznaltak viselkedések elérejelzésére szadmos kutatési teruleten (Ajzen, 2011). A modell
legfébb hibdja az volt, hogy nem szamolt a technoldgiai valtozokkal, ennek hatasara Fred D.
Davis 1989-ben kifejlesztette ezen elméleten alapul6 technoldgia elfogadasi modellt, a TAM
modellt. A modell miikodésének alapelve, hogy a technologiahasznalatot a sajat egyén
tapasztalatai befolyasoljak.

Davis (1989) szerint TAM célja, hogy a technoldgiat hasznaldk viselkedésének széles kdrének

vizsgalatanak keretévé valjon.
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1. abra: Technoldgia elfogadasi modell (TAM)
Forras: Marikyan - Papagiannidis, 2023

Az 1. abra mutatja be a TAM modellt, melynek elsédleges és legfobb célja a technoldgiai
elfogadast megalapoz6 folyamatok feltarasa volt, annak érdekében, hogy elére tudja jelezni a
kutatoknak, mennyire sikeres lehet az adott technologia megvalositdsa. A TAM modell az
okos cselekvés elméletén alapult, amely pszicholdgiai perspektivat adott az emberi
viselkedesre (Davis, 1989). A modell technoldgiaja az akceptalas harom részébél all, melyben
a kiils6 tényezOk kognitiv valaszokat valtanak ki, ilyen példaul az észlelt hasznossag. Ezek a
kognitiv valaszok tovabbi affektiv valaszokat eredményeznek, példaul a technologidhoz valo
hozzaallast. A TAM modell a viselkedést, nem mas Osszetevokbdl, mint az észlelt hasznalati
konnyedségbol, az észlelt hasznossaghol és a viselkedési szandék altal megjosolt
eredménybdl allapitja meg (Davis, 1989). Davis 1993-as ut6lagos vizsgalata utan az derult ki,
hogy a viselkedési szandék a viselkedéssel szembeni magatartassal helyettesithetd. Minél
magasabb az affektiv valasz, annal valosziniibb, hogy az adott viselkedés meg fog valosulni.
A modell tehat azt mondja, ha egy alkalmazas kdnnyen hasznalhaté lesz varhat6an, akkor
annal valosziniibb, hogy a felhasznalok hasznosnak fogjak tartani és ez eldsegiti a technologia
elfogadasi folyamatat.

Habar TAM modellt széles korben alkalmaztak a kutatok, ami megszilarditotta az elméletet, a
modell megalkotdja mégis arra torekedett, hogy minél pontosabb eldrejelzési adatokat
eredményezzen. Fontos tényezé volt a modell fejlesztése soran az észlelt hasznossag és annak

elézményeinek megértése. A vizsgalat célrendszerének kozpontjaban egy olyan atfogd keret
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kialakitdsa volt, amely magyarézatot adhat a technoldgia elfogadottsdganak a szervezeti
kdrnyezetben (Marikyan - Papagiannidis, 2023)

Tapasztalat Onkéntesség
. |
Szubjektiv . 4
norma 74
A
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Imazs ______> Eszlelt .
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/// - "R
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2. dbra: Masodik technoldgia elfogadasi modell
Forras: Marikyan - Papagiannidis, 2023

A technologia elfogadasi modell masodik, Kiterjesztett valtozatot TAM2-nek neveztek el. A
modellben 6t tovabbi valtozot vontak be és ket moderatort. Az 6t tovabbi valtozo kozil az
elsé a szubjektiv norma, amely nem mas, mint "a személy azon megitélése, hogy a szamara
fontos emberek tobbsége szerint a szoban forgd viselkedést kellene vagy nem kellene
vegrehajtania” (Venkatesh - Davis, 2000). A kiterjesztett elméletbe valé beépitésének indoka
az volt, hogy a koradbbi tanulmanyok azt a tényt tartak fel, hogy a szubjektiv normanak
kdzvetlen hatasa van az emberek viselkedésére (Ajzen, 2011). A szubjektiv norma tovabba
kutatasok alapjan azt veszi alapul, hogy ha az egyén cselekvéseire nagy hatassal van a
koriilotte 1évo tarsadalmi csoport. Ha az egyén valamilyen cselekvést nem szandékozik
végrehajtani, de az adott tarsadalmi csoport az ellenkez6t gondolja, akkor az egyén kdvetni
fogja a csoport véleményét (Venkatesh - Davis, 2000). A tovabbi Ujonnan bevont valtozdk az
imdzs, a munka relevancidja, a kimenet mindsége, az eredmények bizonyithatosaga,
tapasztalat és dnkéntesség voltak.

Venkatesh és Davis (2000) szerint a szubjektiv normanak hatasa foként az imazson és az
észlelt hasznossagon keresztili internalizaciés mechanizmusokkal magyardzhat6. Az

internalizaciot olyan folyamatnak tekintik, amely soran az egyén agy érzékeli, hogy a referens
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javaslatai jelentésebbek, majd az idd elteltével a referens személy altali gondolatokat
sajatjaként kezdi el kezelni. Példaként felhozhat6 egy olyan alkalmazott, aki a technoldgia
elfogadasaval kapcsolatban meghallgatja a vezetdje véleményét az adott technologia
elényeir6l (Marikyan - Papagiannidis, 2023).

A TAM2 modellbe masik Gjonnan bevezetett valtozo a kép volt. Moore és Benbasat (Moore -
Benbasat, 1991) az iméazst (gy definialta, mint "azt a mértéket, amennyire egy innovacio
hasznalatardl agy érzékelik, hogy az ndveli az egyén statuszat a tarsadalmi rendszerben". A
Kiterjesztett modell szerint a szubjektiv norma pozitiv korrelacioban all az imézs véltozdval.
Korabbi tanulmanyok arra a kovetkeztetasre jutottak, hogy az emberek kovetik ismerdseik
tandcsat, hogy fenntartsanak egy adott statuszt az adott csoporton belil. A TAM2 tovabba
pozitiv kapcsolatot tar fel az imazs és az észlelt hasznossag kdzott, amely azt eredményezi,
hogy ha a csoporton belll az egyének a technoldgiarol pozitiv véleményt alkotnak, akkor az
novelheti a technologia pozitiv megitélésnek valosziniségét (Venkatesh - Davis, 2000).

A harmadik bevont valtoz6 a munka relevancidja, melyet Venkatesh - Davis (2000) a
kovetkez6 modon definial; "az egyén azon megitélése, hogy a célrendszer milyen mértékben
alkalmazhaté a munkajara”. Azt a feltételezést tették, hogy a munka relevancidjanak hatasat
az ¢szlelt hasznossagra a kimenet mindsége hatarozza meg. A kimenet mindsége arra utal,
hogy hogyan értékelik a technologiat, miutan a feladatot elvegezték. A technoldgia pozitiv
megitélését tehat a kimenet mindsége noveli (Venkatesh - Davis, 2000).

Az eredmények demonstralhatosagat ugy hatarozza meg Moore és Benbasat (1991), mint "az
innovacié hasznalatabol szarmazo eredmenyek kézzelfoghatosagat”. Az eredmények
demonstralhatésaga azt jelenti, hogy az egyének eredményeinek azaltal, hogy technoldgiat
hasznalnak kézzelfoghaténak kell lennilk (Venkatesh - Davis, 2000).

A TAM modell bdvitése tehat érinti a tarsadalmi befolyasold tényezoket (a szubjektiv normat,
a hasznalat dnkéntességét és az imazst) és a kognitiv tényezoket (munka relevanciajanak
értékelését, az eredmények demonstralhatosagat, a kimenet mindségét és az észlelt konnyii
hasznalhatdsagot) is, ezzel segitett bemutatni a technoldgia hasznossaganak megitélését

meghataroz6 tényezoket (Venkatesh - Davis, 2000).

13



Tapasztalat Onkeéntesség

Szubjektiv
norma
Iméazs
Munka
relevancigja
Eszlelt
Output hasznossag
mindsége
Viselkedési Hasznalati
szandék viselkedés
Eredmény
bizonyithat6- Eszlelt
saga kénnyii
hasznalat

Szamitégépes
hatékonysag

Kiils6
kontroll
észlelése

Szamitégépes
szorongas

Szamitégép
jatékossaga

Eszlelt
élvezet

Objektiv
hasznélhaté-
s&g

3. abra: Harmadik technologia elfogadasi modell
Forras: Venkatesh - Davis (2000)

Venkatesh és Bala 2008-ban egyetlen egy modellben egyesitette az észlelt hasznossag és az
észlelt konny(i hasznalat kozotti kapcsolatot. Az Gjabb modell megalkotasanak célja nem mas
volt, mint egy olyan atfogd magyarazat adasa, ami jol 6sszefoglalja a technolégia elfogadasat.
A 3. dbra mutatja be a TAM3 modellt és annak elméletét, mely alapjan az allapithaté meg,
hogy a tényleges viselkedést a viselkedési szandék, a viselkedési szandékot pedig az észlelt
hasznossag és az észlelt konnyli hasznélat tdmasztja ald, mindegyik valtozd pedig szamos

elézménnyel rendelkezik. A TAM?2 rendszerhez képest valtozatlan maradt az észlelt
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hasznossagot meghatdrozo tényezok, ami viszont valtozott, azok az észlelt konnyli hasznalat
elérejelzdi, ezek pedig nem masok, mint a szdmitdgépes hatékonysag, a kiilsé kontroll
észlelése, a szdmitdgépes szorongés, a szamitdgépes jatékossdg, az észlelt élvezet és az
objektiv hasznélhatdsdg (Venkatesh - Bala, 2008). Az észlelt konnyl hasznalat elézményeit
két csoportra osztottdk, ezek nem masok, mint a lehorgonyzé tényezék és a kiigazitd
tényezok. A lehorgonyz6 tényezokre jellemzd, hogy az észlelt konnyli hasznalat elején
befolyasoljak a megitélést, mig a kiigazitdé tényezék a folyamat végén Iépnek miikodésbe,
akkor, amikor az emberek mar tapasztalatot gyijtottek a rendszerrel kapcsolatban (Venkatesh
- Davis, 2000).

Az egyéneket harom nagy csoportba lehet besorolni, ezek koziil az elsd, amelybe az egyének
a technoldgiaval kapcsolatos félelImik mértéke alapjan kerililnek be (Venkatesh — Davis,
2000), a méasodik, a személyes képesseguiikbe vetett hit alapjan (Compeau - Higgins, 1995), a
harmadik pedig a hozzaférésiik alapjan a rendszer hasznalatat tdmogatd erdforrasokhoz
(Venkatesh et al., 2003). A TAM3 modell legfobb ujitasa, hogy a két észlelési faktor
elézményeit mélyebben feltarta Ugy, hogy az észlelt konnyli hasznalhatdsag és az észlelt
hasznossag kdzotti kapesolatok felvazolta.

Az Uj technoldgiak hasznalatara kdzvetlen hatassal birt az észlelt hasznossag, ellentétben az
¢szlelt konnyli hasznélattal, ami pedig nem gyakorolt jelentds hatast a hasznélatra. Az
innovativ emberek nagyobb valoszinliséggel konnyebben fogadnak el egy 0j rendszert,
azonban kevesbé talaljak hasznosnak ezek a vivmanyokat, ami arra utal, hogy az innovativitas

és az észlelt hasznossag kozotti kapesolat negativ (Johansen-Godoe, 2012).

3.2.Atechnologia elfogadasi modell a szépségiparban
A szépségapolasi és kozmetikai termékek segitenek az 0Onazonossag feltardsdban és
kialakitasaban, alkalmazasukkal cél egy ,,idealis én” elérése (Oyman et al., 2022). Az AR-
tamogatott rendszerek hasznalatat megalapozza az egyén 6nmagaval kapcsolatos motivacioi,
a lehet6 legjobb, idealis én megalkotasa, de emellett fontos tényez6 az élvezeti elemek és az
informacié tartalom is. A technologiai elfogadas modell célja feltarni azokat a kiilsé
tényezoket, amelyek befolydssal lehetnek a felhasznalok gondolataira, viselkedésére. Oyman
és tarsai (2022) kutatasaban egy markatdl fluggetlen Kkiterjesztett valosdg tdmogatasaval
készitett virtual try-on applikéaciét (YouCam Makeup) elemeztek a TAM modell alapjan. A
Kiterjesztett valdsag egy olyan 0j interaktiv technoldgia, amely a szdmitdgéepes grafikat koti
dssze a vilaggal, tehat kombinalja a valds és a virtualis vilagot (Mangtani et al., 2020). Az
észlelt kiterjesztett valosag 6 célja, hogy olyan virtudlis képet mutasson be, amely szinte

megkiilonbdzhetetlen a valoditol, ami a fogyasztok szamara is egy fontos tényezd. Igy
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megallapithatd, hogy az a szépségipari vallalat, amely rendelkezik kibovitett valosaggal,
gazdagitja a felhasznal6i eélményt, pozitiv hatassal van a felhaszndlé viselkedésére,
Ujrahasznalési és ajanlasi szandékara. Korabbi kutatdsok (Yadav, 2020) szerint az AR pozitiv
hatassal van az észlelt élvezetre és az észlelt informativitasra, de szintlgy pozitiv hatéssal bir
az eszlelt hasznosséagra és az észlelt konnyli hasznalatra is (Alalwan et al., 2020). Az észlelt
¢lvezet felelds azért az applikacidban, hogy a felhasznald jol érezze magat, ugyanis, ha a
fogyaszt6 az alkalmazast szorakoztatonak tartja, akkor az pozitiv hatdssal lehet a fogyasztok
attitiidjére. Az észlelt hasznossag az ilyen applikacio tekintetében van a legpozitivabb hatassal
a fogyasztokra, arra sarkallta 6ket, hogy 10j technologiat alkalmazzanak (Huang-Liao, 2015).
Az észlelt konnyli haszndlat szabadsagot €s nyugalmat eredményez az 10j technoldgia
hasznalata kdzben (Davis, 1989). A fogyasztok igénye az Ujdonséagra pozitiv hatassal van a
kiterjesztett valdsagra, a technologiai szorongas hatasa nem jelentds. A fogyasztok megitélése
pozitiv a kiterjesztett valosaggal kapcsolatban, az alkalmazast olyan szavakkal jellemezték,
mint szérakoztatd, informativ vagy hasznos, illetve azt érzékelték, hogy kdnnyen lehetett
hasznalni. Az ilyen szépségapolasi alkalmazasokkal a fogyasztok szorakoztatdan
edukalhatnak a vallalatok, hedonikus eldnyoket kindlnak hasznal6ik szamara.
Altalanossagban elmondhatd, hogy a Kiterjesztett valosag alapli megoldasok mind a
szépsegipari cégek, mind a fogyasztok szamara értéket teremtenek, valamint helybeli és
id6beli elonyoket kinalnak szamukra (Oyman et al., 2022).

Kristi-Kusumawati (2020) kutatdsaban arra keresett valaszt, hogy az AR technologia milyen
hatassal van a technoldgia elfogadas modelljére. Az interaktivitas a Kiterjesztett valosagban a
valos és a virtualis vilag hatarait eltorli, az interaktivitas képes ndvelni a technologiai
elfogadasi hajlandoséagot, illetve pozitiv hatdssal van az észlelt konnyli hasznalhatosagra.
Fontos, hogy az interaktivitas gorduilékeny legyen, hiszen ezéltal pozitiv vasarldi élményt
képes nyujtania a fogyasztoknak (Kristi-Kusumawati, 2020). A Kiterjesztett valésagban a
kovetkezd fontos tényezd az élénkség, hiszen a vasarlasi élmény pozitiv megitélését segiteni
online vésarlds soran, a valds és virtualis vilag élénksége befolydsolja az észlelt konnyii
hasznalhatdsagot (Jiang-Benbasat, 2007). Az élénkség tovabba aktiv részvételre sarkall, képes
ndvelni a termék keresése soran a hatékonysagot, ez az észlelt hasznossagra van pozitiv
hatassal (Kristi-Kusumawati, 2020). Az AR technoldgiaban fontos az Gjdonsag is, hiszen ez a
virtualis és valds vilag kozott teret egyesiti és egy ), felhasznalo-specifikus, azaz személyre
szabott tartalmat kindl minden egyes fogyasztdé szamara, ezéltal képes novelni az észlelt
konnyii hasznalhatosagot. Hoffman-Novak (2009) szerint az egyének szeretnek 0j ingerekkel

talalkozni és azokhoz kapcsolédni, illetve az Ujdonsag soran az emberek egy kilonleges
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pszichologiai allapotba kertilnek, az 0j hatasokrol és targyakrél vald megosztasra €s vitara

0sztonoznek.
Kiterjesztett valosdg Technologiai elfogadas
. et Eszlelt kdnnyii
Interaktivitas ; hasznalhatosig
Elénkség Eszlelt hasznossag
. A .
Ujdonsag . Elvezet
A
N Fogyaszto
észlelése

4. dbra: A kiterjesztett valdsag hatésa a technologia elfogadasra
Forrés: Kristi-Kusumawati, 2020

Ahogy a 4. abra is mutatja, a Kiterjesztett valosdg minden tulajdonsaga, azaz az interaktivitas,
az élenkség és az Ujdonsag is befolyasolta a technoldgia elfogadasat. Az interaktivitas az AR
fontos tényezdje, hiszen a fogyasztok ezéltal involvaltabba valnak a folyamatban, az élénkség
segitséglkre van az dsszehasonlitasban és a dontés meghozatalaban, az ujdonsag hozzaadasa
pedig kénnyebbé teszik a fogyasztok figyelmének megragadasat egy Uj fajta vasarldi élmény
nyujtasaval. Az észlelt konnyli hasznalhatosag a Kiterjesztett valosag tekintetében rendkivil
fontos, hiszen a fogyasztok azt a megoldast fogjak valasztani, amelyek szamukra kénnyebben
kezelhet6, igy az észlelt konnyl hasznalhatosag szerepe meghatarozd a technoldgia
elfogadasaban. Az észlelt hasznossag abban jelenik meg az AR technoldgiaban, hogy a
vasarlok hogyan érzékelik a kiterjesztett valosdg hasznossagat €s hogy hogyan névelheti a
vasarlassal toltott id6 hatékonysagat, ezaltal novelheti a vasarlasi folyamat produktivitasat és
hatékonysagat. A Kiterjesztett valosag tényleges szerepének lényege, hogy a vizualizacié
segitségével azt a terméket vasaroljak meg, amelyik legjobban illik hozzajuk. Akkor élvezhet6
ez a megoldas, ha az eszk6z konnyen kezelhetd és gyorsan képes reagalni, ami pedig az ujboli
hasznalatot segiteni eld. Azok a felhasznalok, akik pozitiv tapasztaltot szereztek, nagyobb
valosziniiséggel fognak pozitiv viselkedést tantsitani a rendszerrel szemben. Ha pedig
pozitivan allnak a rendszerhez, akkor nagyobb valosziniiséggel fogjak az adott markat vagy

terméket javasolni ismerdseiknek (Kristi-Kusumawati, 2020).
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A dolgozatomban a TAM modelleket ismertetem, de hasznalatukat nem vizsgalom, nem
elemzem, ezért az UTAUT modellek vizsgalata sem képezi szerves részét a szakirodalmi

attekintésnek.
4. A mesterséges intelligencia hatasa a szépségiparban

A szépségépolas kezdete egeszen az oOkori Egyiptomig nyulik vissza. Az dkorban a
szépségapolas nem csak esztétikai funkciot toltott be, hanem tarsadalmi, spirituélis
jelentéséggel birt. A szépség fontos volt az embereknek, a néknek ¢€s a férfiaknak egyarant,
gyakran statuszszimbolumként is mikodott (Hagele, 2023). Ma az Oxford Dictionary a
szépséget az alabbi modon irja le: ,,A szépség olyan tulajdonsagok kombinacidja, mint példaul
a forma vagy a szin, amely az esztétikai érzekeket, kiiléndsen a latast gyonyorkodteti."

A szépségipart gyakran jellemzik olyan szavakkal, mint jovedelmezd, innovativ vagy gyors
fejlodésre képes (Haddara et al., 2020). Az elmult évtizedben szamos innovacion ment
keresztul, ezek kozil a legnagyobb és legjelentésebb a mesterséges intelligencia adta
lehet6ségek kihasznalasa. A mesterséges intelligencia atyja, John McCarthy (2007) professzor
szerint az Al nem mas, mint: ,,Az intelligens gépek, kuléndsen az intelligens szamitdgepes
programok készitésének tudomanya és mérnoki tudomanya. Osszefiigyg azzal a hasonlo
feladattal, hogy szamitdgépeket hasznalnak az emberi intelligencia megértésére, de az Al-nak
nem kell a biologiailag megfigyelhet6 modszerekre szoritkoznia.” Mangtani és tarsai (2020)
szerint a mesterséges intelligencia f6 mozgatorugoi kozé tartozik a tanulds, melyhez
elengedhetetlen a maltbéli tapasztalatok kddolasa, hiszen ezek segitsegével képes a
viselkedesét megvaltoztatni. Fontos elem még a logikus kovetkeztetések levonasa, illetve a
problémamegoldas képessége, az, hogy egy-egy felmeriilé hianyossagra hany féle javaslatot
képes tenni. De mozgatérugdnak szamit az érzelmi intelligencia is, illetve a gyorsasag, hiszen
az 0sszes jellemzonek valds idébeli kerethez mérten kell megtorténnie.

Az ipardg kulcsfontossagu tényezdje a fogyasztoi preferencidk megértése ¢€s kielégitése 1j
termékek fejlesztése révén. Amennyiben nem reagalnak a fogyasztok igényeire idében a
markak, akkor a kereslet nagy mértékben visszaeshet, mivel az emberek a versenytars
markatol fognak vasarolni. Az 0j termékek megalkotdsa soran a legnagyobb mértékben a
fogyasztok preferencidinak valtozasat kell megfigyelni, és ezek alapjan kell az () terméket
megalkotni (Haddara et al., 2020).

A szépségipari vallalatok nagy része ma mar hasznalja a mesterséges intelligenciat, a gépi
tanulast a versenyelony kialakitasa érdekében. Legnagyobb versenyelénynek a termékek

személyre szabottsaga és a tudas alapu szépségapolasi rutin kinalasat tekintik (Mangtani et al.,
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2020). JO pelda erre a Sephora, aki miutdn megfigyelte, hogy a piacon rendkiviil sok termék
talalhatd, ami megneheziti a valasztast, kidolgozta a Virtual Artist eszkdzt. A Virtual Artist
koncepcid 1ényege az volt, hogy a fogyasztoknak lehetéségiik volt online felprobalni a
sminktermékeket, akar tobb szazat is, hogy megtalaljak a szamukra megfelel6 arnyalatot. Az
Uj technoldgia bevezetése utan a bevételik 11%-kal megndvekedett (Forcebrands, 2019). De
j6 példa erre a L’Oréal is, aki hasonlé koncepciot dolgozott ki, mint a Sephora, a kiterjesztett
valsagnak és az Al-nak koszonhet6en lehetévé tette a fogyasztok szamara, hogy a terméket
,felprobaljak™ (Launchmetrics, 2019). Ez a személyre szabottsag a mai fogyasztok szamara
kiemelten fontos, segit élménnyé formalni a sminktermékek online vasarlasat.

A mesterséges intelligencia tovabba lehet6vé teszi a fogyasztok szamara, hogy olyan dolgokat
probaljanak ki, amire mas uton nem lenne lehetdségiik. Azonban a ,,virtual try-on” jelenség
megalkotasa nem egyszerii folyamat, alapos technoldgiai ismeretekre van kialakitasahoz

szikseg.
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5. dbra: Facial tracking. Forras: Tseng, Tzou (2022)

Az arcvonasok lemasolasa kiemelten fontos ezen technoldgia esetén, hiszen amikor a
felhasznalok felprébalnak példaul egy folyékony pirositot, akkor megnézik az arcukat
szembd6l, majd elforditjak a fejiiket, hogy oldalrédl is szemiigyre vegyek a terméket. A Perfect
Corp.’s AgileFace kovetéje teszi lehetdvé, hogy a felhasznalok szamara tokéletes legyen a
termék felprébalasa. Kezdetben a kutatok létrehoznak tobb tizezer pontbdl allé 3 dimenzios
adatbazist, majd ezutan ezt megprébaljak 2 dimenzidéssad konvertalni. Az illesztési hibat
regresszios eljarassal minimalizaljak, ezutan pedig az dsszes létrejott adatot betaplaljak a 3D-s

adatbazisba. A kivitelezés soran az arcot abrazold képet is betaplaljak a rendszerbe, végul az
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output pedig egy 3D-s arcmodell 3 dimenzids vonasokkal. Az adatokat aztan az eredeti képpel
egyltt a hdlézatba taplaljak, hogy a végeredmény minél pontosabb és precizebb legyen (Tseng
- Tzou, 2022).
A mesterséges intelligencia hasznalataval ma mar tobb, mint 70 féle egyedi arcvonast képesek
beazonositani, péeldaul

o arcformék és arcszerkezetek

o szemnek a forméja

o szemoldoknek a formaja

e orrforma

e arccsont

e bOrtonusok.
Nem csupdn az arcvonasokat képes a mesterséges intelligencia beazonositani, hanem a
Perfect Corp. altal kifejlesztett uj technologia képes a bor allapotat is elemezni, méghozza
azonnali eredménnyel. Ez az 0j technologia nagy népszertiségnek 6rvend, hiszen, mint a 5.
abra mutatja szamos bOregészségiigyi problémat képes megallapitani és ez alapjan kész
elemzéseket nyujt a fogyasztoknak. A beazonositas és elemzés rendkivul gyors, minddssze két
masodpercig tart, képes kimutatni a kiilonboz6 eredetii foltokat, rancokat, képes megallapitani
a bOr texturajat, hidrataltsagat, illetve a zsirosodasra vald hajlamot is. Azaltal, hogy a
fogyasztokat az Uj technoldgia hozzasegiti a gyors €s pontos azonositashoz, a markaknak meg
nagyobb eldnyiik adatik ebbdl, hiszen konnyedén tudnak a felhasznaldoinak megfeleld
terméket vagy szolgaltatast ajanlani. A technoldgiai fejlodés kdzéppontjaban tovabbra is a
személyre szabottsag all, célja a Iehetd legteljesebb vasarloi élmény kialakitasa (Perfect

Corp., 2023).
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A Kkiterjesztett valosag hasznalata nem mast jelent, mint a fogyasztok valds ideji adatainak
digitalis atfedésekkel vald vegyilését, melynek célja tokeletesen illeszkedik a szépségipar
igényeihez, miszerint az fogyasztok képesek legyenek személyre szabottan akér tobb szaz
terméket is felprobalni, mieldtt a végleges dontést meghoznak (Mangtani et al., 2020). A
szeépsegipar egyre inkdbb az élmény alapu modell felé mozdul el, a fogyaszték nem csupéan a
terméket veszik meg, hanem magat a markat is, ebben jatszik nagyon fontos szerepet az (j
innovacio. Szamos elénnyel jar a kozmetikai cégek szamara az Uj technoldgidk alkalmazésa,
ilyen példaul hogy segitsegukkel jobb termékeket tudnak kinalni a fogyasztoknak, hiszen
mélyebben megismerik ket és a motivacidikat. Megismerik, hogy milyen termékeket néztek
meg, probaltak fel az emberek és melyek azok, amelyeket nem. Az algoritmus segit a
sminktermékek kivalasztasaban, javaslatokat tesz, ami megkonnyiti a vasarlas folyamatat,
ezzel pedig pozitiv élményt hagy a fogyasztokban. Képes beazonositani a visszatérd
vasarlokat és képes elorejelzéseket késziteni az elmult vasarlasi folyamat alapjan. A gépi
tanulas segitségével megérti és feltérképezi az emberi arcot, ezzel segit elérejelezni, hogy a
termékek eltéré bortonuson majd hogyan néznek ki. Ez a pontossag rendkivil fontos a
fogyasztok szamara, hiszen ha megvasarolni készul egy terméket és hasznélja az AR adta
lehet6ségeket, akkor szeretne minél pontosabb képet kapni arrol, hogyan fog az adott arnyalat
neki allni (Mangtani et al., 2020).

A 6. abra a Genarative Adversarial Network f6 koncepciojat mutatja be, amelynek lényege,
hogy olyan fejlett szimulacidt biztosit a felhasznaloi szamdara, amely képes arra, hogy elore
jelezze a bor dregedését, illetve képes olyan termékeket javasolni, amelyek segitenek a bor
fiatalon tartasaban. Ez technoldgiai megoldas a személyre szabottsag érzetét egy magasabb
szintre emeli, segit a markaknak abban, hogy jobban megértsék a fogyasztok motivaciot,
illetve segit abban is, hogy minél jobban megfeleljenek a modern, tudatos szépségapolasi

termékeket vasarlok igényeinek.
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7. dbra: Generative Adversarial Network technologia
Forras: Perfectcorp.com (2023)
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A mesterseges intelligencia mar a fogyasztok hajat is képes elemezni, be tudja azonositani a
kiilonbozé hajszerkezetek is. Nem csak sminktermékeket lehet kiprobalni ezzel az uj
technologiaval, hanem kiilonboz6 hajszineket is. Az algoritmus folyamatosan tanul, taldn
ennek koszonhet6, hogy az okoseszkdzOn keresztiil minden hajtipuson és hajtstiluson
mukddik, illetve mindegy, hogy a felhasznald elérdl szeretné megnézni az Uj hajszinét vagy
hatulrél, minden sz6gb6l tokéletesen mitkodik. Ez a hajszin-szimulator segitséget nyljthat a
fogyasztoknak abban, hogy batran latogassanak el a fodraszhoz, hiszen az elbre elképzelt
szint és format volt lehetdségiik kiprobalni ezen technologia segitségével.

A Zipdo (2023) elemzésében szamos statisztikai adatot tart fel a mesterséges intelligenciaval
és a szépségiparral kapcsolatban. Egy 2020-as kutatds szerint a szépségtermékeket vasarlo
fogyasztok 83%-a elkezdte digitalizalni a vasarlasait, hiszen egyre gyakrabban lépnek
kapcsolatba a szépségapolasi markakkal az online fellleten a fogyasztok, ezzel teret adva a
mesterséges intelligencia &ltal forradalmasitott megoldasoknak. A kutatasbol kiderult az is,
hogy a mesteréges intelligencia altali személyre szabasra milyen fokozott igény véarhato,
illetve, hogy a wvirtudlis kiprobalasi lehetdség és az algoritmusok altal Osszedllitott
termékajanlatokra milyen nagy igény van a piacon. A legtébb szépségapolasi méarka a
trendnek megfelelé mar tobb AR megoldast kivan hasznalni az online vasarlasi élmeny
fokozéasara, 0sszesen a markak 63%-a alkalmazta a csucstechnologids megoldasokat. Mivel a
markak tobb, mint fele tervezi vagy mar hajtotta vegre a Kiterjesztett valosag beépitését a
miitkodésiikbe, jol mutatja, hogy az iparag leginkabb a digitalis vilag felé nyit az Gjabb
innovaciokkal. A fogyasztok 50%-a vasarol szivesebben mesterséges intelligencia altal
javasolt szépségapolasi termékeket, amely azt jelenti, hogy a fogyasztok bizalma talan kezd
pozitiv iranyba haladni a technologidval szemben. Az eclbrejelzések szerint a mesterséges
intelligencia hatalmas ndvekedeést fog elérni a szépségiparban, illetve a kutatok szerint 2025-
re mar a szépségapolasi markak tébb, mint 70%-a fog mesterséges intelligenciat hasznalni a
miitkodésiik soran. A Banuba (2023) kutatasa alapjan elmondhat6, hogy a virtualis felprébalasi
lehetéség 90%-kal ndvelte az esélyt egy termék eladasara, hiszen a fogyasztok az otthonuk
kényelmébdl tudtak felprobalni kiilonbozd termékeket, illetve a fogyasztok bevallasa szerint
60%-ara volt pozitiv hatassal a virtualis felprobalasi lehetdség. A fogyasztok a szépségapolasi
termékek 70%-at kiildik vissza vasarlasaik soran, hiszen nem megfeleld arnyalatot sikeriilt
kivalasztaniuk, vagy csak nem feleltek meg az egyének preferencidinak, elvarasainak. A
mesterséges intelligencia segitsegével ezt a problémat ki lehet kiisz6bdlni, hiszen a virtualis
térben valod élethli felprobalasi lehetdséggel magasabb elégedettségi arany érhetd el a

vasarlasok soran. De a kutatasbdl az is kider(lt, hogy a vasarlok 66%-a varja el egy markatol
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mar a személyre szabottsagot, hiszen a technoldgia fejlodésével és a mesterséges

intelligenciaval ez a mindennapok részét képezi.
5. L’Oréal

A L’Oréal alapitasa 1909-re datalhatd, a céget Eugene Schueller alapitotta Franciaorszagban.
Profiljat tekintve ma szépseégapolasi és hajapolas termékek gyartasaval és értékesitésevel
foglalkozik. A Forbes 2020-ban a 30. legértekesebb méarkéanak tekintette a vilagban. A véllalat
1989 ota allatkisérlet mentes, ehelyett egy mesterséges bormodell innovacidval allt eld a
piacon, ami az Episkin nevet kapta. Negy Uzleti osztallyal rendelkezik, ezek nem méasok, mint
a Professional Products Division, a Consumer Products Division, a L’Oréal Luxury Division
és az Active Cosmetics Division. (L’Oréal, n.é.). A professzionalis termékekkel foglalkozo
részleg foként hajapolassal kapcsolatos termékeket gyart €s ezeket promotalja a fodraszoknak
vilagszerte. Tobb, mint 250 oktatd studioval rendelkezik és kozel méasfél millio partner
fodrasszal miikodik egyiitt. A fogyasztasi cikkekkel foglalkozo osztaly a termékek széles
skalgjat kinalja kiskereskedelmi stratégiat alkalmazva, igy a fogyasztok szeles koréhez
eljutnak olyan kiilonb6z6 termékek, mint smink-, de bér- €s hajapolassal kapcsolatos
termékek is. Olyan markakat foglal magdba az osztaly, mint a L'Oréal Paris, a Garnier, a
Maybelline és a NYX. Az osztaly tovabba aktivan foglalkozik a fenntarthatd szépség
témakorével, céljuk a milanyagfogyasztas csokkentése és az éghajlatvaltozas elleni kiizdelem.
A L'Oreéal Luxe szegmens luxusmarkakat kinal, a divizio 23 markaval rendelkezik, ilyen
példaul a Lancome, a Giorgio Armani Beauty és Yves Saint Laurent. Az Active kozmetikai ag
bérapolashoz kapcsoldodik, dermokozmetikai termékeket forgalmaznak egészséglgyi
szakemberekkel egyiittmiikddve (L’Oréal, n.&.).

A L’Oréal vezérigazgatdja szerint a fogyasztok az elmult idében hatalmas atalakuldson
mentek keresztiil, tobbet valtoztak az elmult par évben, mint az el6zé par évtizedben. A
fogyasztoi magatartésra jellemz6 a tiirelmetlenség, egy-egy termék altalanos gyartasi idejét, a
18 honapot egyre nehezebben tudjdk kivarni. Azonban a piacra keriilési id6 csokkentésével
egyre szélesedd termékskalaval kell megjelenniiik. A fiatalabb generdcionak tovabbi
jellemzdje a digitélis bennszilottség, rendkivil tajékozottak, a rendelkezésre allo informaciot
jol tudjak hasznalni. Elvarasaik kozé tartozik a Stéphane Lannuzel vezérigazgat6 szerint, hogy
pontosan meg tudjak hatarozni honnan szarmazik a termék és pontosan mi is a gyartasi
folyamat. Innovacio volt a vallalatnal az Operations 4.0 digitalis atalakitasi program, amely

célja a kiilonbozd folyamatok egyesitése, mint példaul a csomagolas, beszerzés és gyartas. Ezt
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olyan eszk6zokkel valositja meg, mint az Internet of things, a Kiterjesztett vagy virtudlis
valosag és a mesterseges intelligencia (L’Oréal, n.é.).

A L’Oréal piacvezetd szerepe nem kérdéses a szépségiparban, 2012 oOta sajat technologiai
inkubator résszel rendelkezik, amely segit a vallalatnak a folyamatos kutatdsban és
fejlesztésben, melynek kdzéppontjdban a szépség és a technoldgia dsszehangoldsa all. A
Technology Incubator 2015-ben vezette be a Makeup Genius nevii mobilapplikaciot, mely
koncepcio lényege az volt, hogy kiterjesztett valosaggal tegye lehetévé hasznald szamaéra,
hogy kiilonb6z6 sminkeket tudjanak elkésziteni (Sheep, 2018). 2017-ben egy Ujabb
innovacioval allt el6 a részleg, amely a Kérastase Hair Coach nevet kapta, ez volt a vilag els6
intelligens hajkeféje. Az 0j technoldgia alapja a mikrofontechnoldgidval kapcsolhat6 6ssze, a
hajkefén kiilonboz6 érzékelok kaptak helyet, amelyek képesek rogziteni a haj hanghullamait
és ezeket algoritmusok alakitjak azt at diagnosztikava, melyet az applikacioban a felhasznalo
meg is tekinthet (Harper’s Bazaar, 2017). A L’Oréal 2018-ban vasarolta meg a ModiFace
vallalatot, amely vezetd vallalatként miikodik a szépségipari innovacioban. Az () technoldgia
mesterséges intelligencian alapul6 algoritmus, amelybe a szakértk taplaltak bele tobb ezernyi
fotot. Az algoritmust hatezer klinikai képre képezték ki, ennek eredményeként magas
pontossagot képes elérni a végeredményben. Tovabbd a ModiFace képes bordiagnosztikat
vegezni, elemzi a bér allapotat és ez alapjan késziti el a bOrapolas rutint személyre szabva
(L’Oréal, n.¢.). A ModiFace virtualis sminkprobaja lehetévé teszi hasznaloja szamara, hogy
digitalis térben teszteljen kiilonboz6 arnyalati sminkeket. Minden sminkkategoriat tdmogat, a
szemOldok termékeken keresztill az alapozdn at, tobb texturat képes megjeleniti, mint példaul
a matt vagy a csillamos arnyalatok, illetve tobb platformon érhet6 el a szolgaltatas, legyen sz6

Windowsr6l vagy IOS rendszerrdl (ModiFace, n.¢.).

24



6. Primer kutatas

A kutatds soran kérddives megkérdezést alkalmaztam. Azért valasztottam a kérddives
megkérdezést a kutatdsomhoz, mert véleményem szerint kvantitativ modszerrel érdemesebb
vizsgalni ezt a témakort. A kérd6ives megkérdezés elényei kozé tartozik, hogy kevésbé
koltséges, ellenben nagyon hatékony modszer, a célkdzonséget ezzel a mddszerrel konnyedén
el tudtam érni online térben. Fontos azonban kiemelni, a sajat kapcsolati halon alapuld
kozosségi média kutatasok jellemzden nem eredményeznek reprezentativ mintat. A kérddiv az
1. flggelékben talalhatd. A kérdéivemet a Facebook feliiletén osztottam meg ismerdseim
kozott, a kérdoiv kitoltésére egy hét allt dsszesen rendelkezésre.

Az els6 kutatasi feltevésem az, hogy a L’Oréal markat leginkabb a fiatal feln6ttek (18-26 éves
korosztaly) vasaroljak. Masodik kutatési feltevésemnek pedig azt fogalmaztam meg, hogy a
sminkelés gyakorisaga 6sszefliggésben van a mesterséges intelligenciara valo nyitottsaggal,
tehat aki gyakrabban hasznal sminkterméket, 6 sokkal nyitottabb az Ujabb technoldgia altal
javasolt termékek hasznélatara.

A kérdbives megkérdezésben Osszesen 174 embert sikertlt elérni. A nemek szerinti
megoszlast tekintve donté tobbségben vannak a mintaban a nék (98,9%). A kérdéivet kitoltok
kozul kozel a fele tartozik a 18-26 éves korcsoportba. A kitoltok lakhelyét tekintve a falu
(25,3%) bir a legnagyobb sullyal és kdzel azonos azoknak az aranya, akik kdzseégben (17,2%),
varosban (21,3%), fovarosban (17,2%) vagy megyeszékhelyen (19%) laknak. Iskolai
vegzettet tekintve pedig tobbségben vannak azok, akiknek legmagasabb iskolai végzettsége a
fels6foku végzettség (45,4%), ez 0sszefliggésben van az életkori sajatossagokkal. A jovedelmi

helyzetét tekintve a kitolték 71,3%-a a sajat jovedelmét atlagosnak tekinti (1. tablazat).

Szézalékos megoszlas Fo
Nemek
Férfi 0,6% 1
N6 98,9% 172
Nem valaszolt 0,6% 1
Korcsoportok
12-17 éves 0,6% 1
18-26 éves 46,6% 81
27-39 éves 22,4% 39
40-49 éves 19,5% 34
50-65 éves 10,3% 18
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66+ 0,6% 1

Lakhely

Févaros 17,2% 30
Megyeszékhely 19% 33
Varos 21,3% 37
Falu 25,3% 44
Kdzség 17,2% 30
Iskolai végzettség

Szakmunkas képzo, | 6,9% 12
szakiskola

Szakkozépiskola 13,2% 23
Gimnazium 34,5% 60
Fels6foka képzés 45,4% 79
Jovedelmi helyzet

Megitélésem szerint atlag | 21,8% 38
alatti jovedelemmel

rendelkezem

Megitélésem szerint atlagos | 71,3% 124
jovedelemmel rendelkezem
Megitélésem szerint atlag | 6,9% 12
feletti jovedelemmel

rendelkezem

1. tablazat: A kérddiv demografiai jellemzdi (n=174)
Forras: sajat szerkesztés
A kérddiv elsé kérdésében asszociacios kérdést tettem fel, megkértem a kitoltdket irjak le a
legelsé szot, ami a ,sminktermék” szor6l esziikbe jut. A legtobb valasz konkrét
sminktermékre érkezett, jellemz6 valasz volt a ruzs vagy a szempillaspiral. Sokan asszocialtak
tovabba a szépségre, de volt olyan kitoltd is, aki a ndiességre gondolt eldszor.
A kérddiv masodik kérdésében megkérdeztem a kitoltoktdl, hogy milyen gyakran sminkelik
magukat. A leggyakoribb vélasz az volt, hogy naponta sminkelik magukat a kitoltok, de

majdnem ugyan annyian sminkelik magukat naponta, mint hetente t6bbszor (8. abra).

26



Milyen gyakran sminkeli magat? (n=174)

Naponta = Nem minden nap, de hetente tébbszor

m Csak kiilonleges alkalmakkor m Nem szoktam magam sminkelni

8. abra: Sminkelés gyakorisaga (n=174)
Forrés: sajat szerkesztés

A mintara leginkdbb a par havonta torténé sminkvasarlas jellemz6 (9. abra) és amikor
sminkterméket vasarolnak, akkor leginkabb azt offline fellileten teszik (10. abra).

Milyen gyakran szokott sminkterméket vasarolni?

2,9%

Hetente = Havonta Havonta tobbszor m Parhavonta = Nem szoktam

9. dbra: Sminktermékek vasarlasanak gyakorisaga (n=174)

Forras: sajat szerkesztés
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Amikor sminkterméke vasarol, leginkabb hol
szokott?

10,3%

Inkabb online fellileten ® Inkabb offline fellileten

m Vegyesen, offline és online is szoktam

10. abra: Sminktermékek vasarlasanak helyszine (n=174)

Forrés: sajat szerkesztés

Amikor a mintdban résztvevok sminkterméket vasarolnak, leginkabb az jellemzd rajuk, hogy
sajat maguk hozzdk meg a dontéseiket, gyakran el6fordul az is, hogy a hirdetések alapjan
vasarolnak, illetve szivesen hallgatnak barataik véleményére. Kevésbé jellemzo a kitoltOkre,

hogy a mesterséges intelligencia segitségét kérik (11. abra).

Amikor sminkterméket vasarol, mi alapjan dént?

Egyéb I 3,6%

Hirdetések, rekldamok alapja... NN 28,7%

Mesterséges intelligencia véleményét... ll 2,9%

Endéntok I 59,8%
Influencerek véleményét ves... I 23,6%
Hires emberek véleményét v... I 13,8%
Csaladtagok vélemeényét ves... I 18,4%
Bardtok véleményét veszem figyelembe NN 32,2%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

11. dbra: Sminktermék valasztast befolyasolo tényezdk (n=174)

Forras: sajat szerkesztés

Sminktermékek esetén a vasarlasi dontés alapja a minéség az esetek felében, a masodik
legfontosabb tényezé a termék ara. Kevésbé fontos dontési tényezd a termék csomagolasa,
vagy a sminktermék markdja, de volt olyan kitoltd, aki szerint mind a négy fontos tényezd, a

termék valasztas soran ezek egyuttesen kertilnek mérlegelésre.
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A kérddiv kovetkezd részében a mesterséges intelligencia keriilt a fokuszba. Arra kértem a
kitoltoket, hogy valasszék ki, mire haszndljak legszivesebben a mesterséges intelligenciat.
Leginkdbb kiilonboz6 kérdések megvalaszolasara hasznaljak az Al-t, illetve szOvegek
leforditasara, és kevésbé jellemzd a kitoltokre, hogy id6pontok {litemezésére vagy
telefonhivasok kezdeményezésére hasznalnak (12. &bra). Abban az esetben viszont, amikor
azt kérdeztem meg a kitoltéktdl, hogy mire hasznaljdk a mesterséges intelligenciat a
szépségapolasi termékek esetében, a legtobb valasz az volt, hogy nem hasznaljak semmire
vagy még nem hallottak errdl a lehetdségrol. A kit6ltdk koziil csupan néhanyan adtak olyan
valaszt, hogy megnézik a mesteréges intelligencia segitségével, hogy mik azok a termékek,
amik hasznosak az 6 bOrének, illetve volt olyan kit6lté is, aki termékek dsszehasonlitasara,
informéacid keresésre hasznalja.
A kitoltok kozil a legtobben csak talan vasarolndnak mesterséges intelligencia altal ajanlott
termékeket (13. abra), az indokuk pedig a legtobb esetben az volt, hogy kivancsisaghdl
probalnak ki. Ugy gondoljak a résztvevok, hogy az aktualis trendeket és kiilonbozé
véleményeket figyelembe véve képes lenne az Al szamukra megfelel termékeket ajanlani.
., Mert ugy gondolom, hogy szélesebb korii informaciokkal rendelkezik, tobb alternativat lat,
amit lehet nem is ismerek”
(89. valaszado)
., Az élet sok mas teriiletén (pl. vezetés, kozlekedés) a mesterséges intelligencia megbizhato,
ugy tudom, ezert a szépségiparban is kiprobalnam talan, hogy hallgatok ra.”
(165. valaszado)
., Felhivhatja a figyelmem olyan termékre, amit esetleg nem ismerek még, de az igényeimnek
megfelel.
(133. valaszado)
"Vakon" nem biznék meg benne, mindenképpen megnézném, hogy a termék valéban megfelel-

e szamomra, illetve masok mit gondolnak rola.’

(56. valaszado)
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On mire hasznalja szivesebben mesterséges intelligenciat?

Nem haszndlom [l 5,2%
Otthoni eszkozok vezérlésére hasznalom. | I 15,5%
Uthaigazitasra, termék ajanlasra haszndlom. [N 23,6%

Szovegek leforditasara haszndlom. NN 35,6%

Telefonhivasok kezdeményezésére vagy szoveges
N N . I 13,8%
tzenetek kiildésére hasznalom.

Idépontok Gtemezésére haszndlom. [ 10,3%

Kérdések megvalaszolasara és informaciogyijtésre
I 53,4%

hasznalom.

00% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%
12. abra: A mesterséges intelligencia hasznalata a kitoltok korében (n=174)

Forréas: sajat szerkesztés

Vasarolna olyan terméket, amelyet mesterséges
intelligencia ajanlott Onnek?

lgen = Nem = Talan

13. &bra: A mesterséges intelligencia hasznalata termékek vasarlasa esetén (n=174)
Forras: sajat szerkesztés

AKki vasarolna olyan terméket szivesen, amit a mesterséges intelligencia ajanlott neki, 6k ugy
gondoljdk, hogy képes lenne megéllapitani a mar megismert adatokbdl, hogy milyen
termékekre lenne szliksége. Tobben valaszoltak azt, hogy volt mar pozitiv tapasztalatuk ezzel
a technologiai Ujitassal és ezért szivesen hasznéljék, illetve szdmos kitdlt6 mar bizalommal
fordul a mesterséges intelligencia felé. Akik viszont nem vasarolnanak Al ajanlott terméket,
6k szinte mindannyian a bizalom hidnyéra hivatkoztak.

., Mert ugy gondolom a beprogramozott anyagbol dolgozik és altalanosit”
(114. valaszado)
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A kérd6iv kovetkezd szakaszaban a L’Oréalt allitottam a kérdések fokuszaba. Arra kértem a
résztvevoket, valasszak ki melyik markatol vasarolnak leginkabb szépségapolasi terméket. A
legtobb kitoltd a L’Oréalt valasztotta, de sokan vasarolnak az Avon markatdl is, illetve az
altalam felsorolt markékon kivil is sok mas markat soroltak fel, ilyen volt az Essence, a
Mayelline és a Rimmel, amit tobben emlitettek (14. abra).

14. dbra: Sminktermek valasztas esetén markapreferenciak (n=174)

Forras: sajat szerkesztés

Aki a L’Oréalt valasztotta leginkabb a megbizhaté mindség miatt, vagy azért mert régota
hasznalja a marka termékeit és meg van veliik nagyon elégedve. De jellemzo volt az a valasz
is, hogy a termék ara is nagyon kedvez6 a fogyasztoknak. Sokan kedvelik ezt a markat, mert
szakember ajanlotta a hasznalatukat. A Fenty Beauty markat foként a magas mindség és az
exkluzivitas miatt valasztottak a kit6ltok. Egyéb markat, mint példaul az Avon-t legtébben a
lapozhat6 katalogus miatt valasztottak, vagy a jo ar-érték arany miatt. Voltak olyan kit6ltok,
akik hivatkoztak Yves Rocher természetes vonalara, mint markavalasztasi szempontra, vagy a
markék vegan jellegére, mint vonzd tényezdre. A markapreferencidkban is megmutatkozik a
bizalom, hiszen sokan irtdk azt, hogy mivel régdta hasznaljak az adott markat, ragaszkodnak
hozza. A személyes tapasztalat a legtobb valaszban megjelenik, illetve sokaknal jatszik
szerepet a szlik kornyezet ajanlasa.

A kitoltok kozel 75%-a még nem hallott arrél a lehetdségrol, hogy egy terméket virtudlisan fel
lehet prébalni.
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Sminktermék vasarlasnal nem jellemzd a kitdltokre, hogy az elsd vasarlasnal pontosan el
tudjak taldlni a szamukra megfeleldé 4rnyalatot, jellemzOé rajuk azonban, hogy
sminkvasarlasnal sok id6t toltenek el a megfeleld termék kivalasztasaval. Hasznos talalndk azt
a lehetdséget, hogy egy terméket ki tudjanak probalni a vasarlas eldtt, valamint azt a
megoldast is, amikor a sajat vonasaiknak megfelel6 termékjavasaltot kapnanak, Ugy

gondoljak, hogy ezzel a lehet6séggel jelentds id6t és pénzt is tudnanak sporolni (15. abra).

On hallott mar arrdl a lehet8ségrél, hogy
virtualisan ki lehet prébalni a sminkterméket,
mielStt azt megvasarolna?

lgen = Nem

15. abra: Virtualis felprobalés lehetdsége (n=174)

Forras: sajat szerkesztés

Mennyire jellemz8 Onre sminktermék vasarlasa soran:

Hasznosnak taldlnam azt a megoldast, amikor a sajat 9 . 27 _ 75
vonasaimnak megfelel§ termékjavasaltot kapnék.
lelentds id&t és pénzt sporolnék meg azzal, ha ki
e e e oL sliel 23 NGAIE o
lehetne probalni vasarlas eldtt a sminkterméket.

Hasznosnak taldlnam azt a lehetdséget, hogy egy _
rerméket ki tudjak prébéini a vasardselére, 7 BBl 26 e

Smlnlctermek\.rfsarlas[ana.l s}okldc})t‘,coltokela 14_ 23 _ 31
megfeleld termék kivalasztasaval.
Amikor sminkterméket vasarolok, az elsé arnyalat
<laszt4s mér si 33 [156 22 [NS2INNSs
valasztas mar sikeres.
0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

Nagyon nem jellemz& @ Nem jellemzd Kozombos M Jellemzd Nagyon jellemzd

16. 4dbra: Sminkvasarlas esetén jellemz6 tényezdk (n=174)

Forrés: sajat szerkesztés
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Az online térben jellemzé a kitoltdkre, hogy ha hibat észlelnek egy alkalmazéshasznélata
soran, mar nem ajanljdk ismerdseiknek, illetve fontos a résztvevék szamara az azonnali

reakcid, amit a szakirodalom is alatdmaszt (17. abra).

Mennyire jellemzé Onre az online térben, hogy:
ha egy alkalmazas nem miikadik jol,akkor azt tobbet _
. 11 64 26
nem haszndlom
elvarom az azonnali reakciot. 6_ 64 20
ha hibat észlelek eg}x allkal.mazasl]as.znalata soran, mar 16 _ 56 19
nem ajanljomismerdseimnek.

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

Nagyon nem jellemzéd mNem jellemzé  mKozombos lellemzé Nagyon jellemzd

17. abra: Az online térben jellemzd tényezok (n=174)

Forras: Google Forms

A mesterséges intelligencia pozitiv vagy negativ hatasat a szépségapolas vilagara nem tudtak
egyértelmilen meghatarozni, a legtébben erre e kérdésre nem tudtak valaszolni (18. abra).
AKkik a technologia pozitiv hatasat emelték ki, 6k tigy vélekednek, hogy
»elosegiti az iparag fejlodését, hatékonyabb értékesitést tesz lehetove, olyanokat is meg lehet
igy szolitani a termékekkel, akik azeldtt kevésbé voltak nyitottak a szépségdpolasra”
(98. valaszado)
Ugy gondoljak, hogy a mesterséges intelligencia a jov6, hiszen az élet minden teriiletén
megjelenik a hasznalata. Sokan emelték ki a személyre szabhatdsagot, mint a mesterséges
intelligencia elényét, ugy vélik, hogy az 1jitas sziikséges minden iparag szdmara. Aki szerint
viszont inkadbb negativ hatasa van ennek az innovacionak, az leginkdbb a személytelen
jellegét emelte ki, a hitelességet is megkérddjelezik ezaltal, valamint azt gondoljak, hogy
,,nem veszi figyelembe az emberi tényezot, az izlést, csak altalanossagban megfelelo”

(34. valaszado)
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Mit gondol, a mesterséges intelligencia inkabb
pozitiv vagy inkdbb negativ hatassal van a
szépségapolas vilagara?

Y4

Pozitiv = Negativ = Nem tudom

18. dbra: A mesterséges intelligencia hatasa a szépségapolas vilagara (n=174)

Forrés: sajat szerkesztés

Az 1) technologianak az egyszeriibb hasznalatot fogalmaztdk meg a résztvevok, mint
legnagyobb elonyt, legkisebb elénynek a magasabb teljesitményt €s jobb felhasznaldi élményt
itélték meg (19. abra). Ezek az Allitasok visszavezetheték a szakirodalom altal
megfogalmazott TAM modellben olvasottakra. A kit6lték kozel fele bizik meg a legUjabb
technoldgiakban, kozel azonos azoknak az aranya, akik nem biznak meg a legUjabb

technologidkban és azoknak az aranya, akinek még nincs véleménye.

Mi On szerint a legnagyobb elénye az Uj
technoldgianak?

16,4%

14,9%

11,9% 9,0%
m Egyszerlbb a hasznalata = Magasabb teljesitményt nyujt
n U], hasznos funkcick lobb felhasznalai élmény

Kényelmesebb megoldast nydjt =~ Személyre tudom szabni

19. 4bra: Az 1j technologia legnagyobb eldnye (n=174)
Forras: sajat szerkesztés
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Az 11j technologidk esetében az 0ij rendszer haszndlatat a kitoltok bonyolultnak itélték meg,
ezért szikségiuk van egy szakemberre, akik megmutatjdk nekik, pontosan hogyan Kkell
hasznalni az adott technoldgiat. Az Uj rendszerek hasznalata nehézkes, kevésbé érzik magukat
magabiztosnak.

A kitoltdkre jellemz6, hogy megbiznak a legijabb technologiai megoldasokban, azonban nem
biznak a személyes adataik megfelelé védelmében. Jobban megbiznak azokban a technolégiai
megoldasokban, amelyeket mar Kiprébaltak, ezért a régebbi technoldgidkat nem feltétlen
cserélik le az Ujabb technoldgiakra (20. abra).

Mennyire jellemzék Onre az aldbbi allitasok?

A régebbi technologidkat az ujabbakra mindi
¢ ¢ : 5 23 20 15 4

lecserélem.

lobban megbizom abban a technologiaban, amit
8 8 % u

mar kiprobaltam Lo = L
Bizom abban, hogy a személyes adataim
biztonsaghan vannak . = Lo L -
Megbizom a legujabb technologiai
megoldasokban. - 4 19 23 3

0 10 20 30 40 50 60 70 80

B Nagyon nem jellemzd Nem jellemzd Kozombaos Jellemzé Nagyon jellemzd

20. abra: Az uj technolégiakhoz valé viszony 2. (n=174)

Forras: sajat szerkesztés

Annak érdekében, hogy mélyebb &sszefliggéseket lassunk az eredmények kozott,
hattérelemzést is végeztem a kutatas fokuszaban 1évé kérdésekrdl. Tekintettel arra, hogy a
minta sem reprezentativ, az alabbi eredmények is csupan tajékoztatd jelleggel kerllnek
bemutatasra, nem altalanosithatéak a magyar fogyasztokra. Az is az eredmények korlatossagat
mutatja, hogy a minta kiegyenlitetlen az egyes demogréafiai csoportok aranyait tekintve,
példéul a n6k magas aranya miatt.

A hattérelemzés elvégzése utan szignifikans kiilonbséget talaltam a L’Oréalt véasarlok és
életkori csoportok kozott. Aki a L’Oréal markat preferalja leginkdbb, 6k a 18-26 éves
korosztaly (p < 0,05) (21. &bra). Tovabba aki a L’Oréalt vasarolja és azoknak a jovedelmi
helyzete kozott is statisztikailag is értelmezhetd kiilonbséget talaltam. Akik ezt a markéat
preferaljak leginkabb szépségapolasi termékek vasarlasnal, azok jovedelmi helyzete leginkabb
atlagos (p < 0,05) (22. abra).
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Az On
0 eletkora:

1217
1526
[H27-39
[H 40-49
Ms06s
Ce6+

Count

nem 1gen

A L’Oréal-tél vasarol leggyakrabban szépségdapolasi termékeket

21. &bra: A L’Oréalt vasarlok korcsoport szerinti megoszlasa (n=174)
Forrés: sajat szerkesztés

Az 6n jévedelmi
helyzete:

.Megﬂé\ésem szerint atlag alatti
jovedelemmel rendelkezem

.Megl’té\ésem szerint atlag feletti
jovedelemmel rendelkezem

.Megl’lé\ésem szerint atlagos
Jovedelemmel rendelkezem

&0

40

Count

20

lgen MNem

A L’Oreal-tol vasarol leggyakrabban szépségapolasi termékeket

22. dbra: A L'Oréal markat vasarlok jovedelmi helyzete (n=174)
Forras: sajat szerkesztés
Aki leggyakrabban vasarol a L’Oréal markatol, szamara termékvasarlas a legfontosabb

tényez6 az a mindség (p < 0,05) (23. &bra).
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Sminktermék
vasarlasnal
melyik a
legfontosabb
tényezo?

E Ar

M Csomagolas
M marka

[ Mindség

Count

lgen MNem

A L'Oréaltél vasarol leggyakrabban szépségapolasi terméket

23. dbra: A L'Oréal markat vasarlok termékvalasztasi szempontjai (n=174)
Forrés: sajat szerkesztés
A L’Oréalt vasarlok és a sminkelés gyakorisaga is szignifikans kiilonbséget talaltam (p <
0,05). Aki ezt a markat vasarolja leggyakrabban & rd nem jellemz6, hogy mindennap
hasznalna sminkterméket, azonban hetente t6bbszdr sminkeli magat (24. abra).

40 Milyen gyakran sminkeli
magat?
A raponta

Mem minden nap, de hetente
tébhszar

[E Csak kiilinleges alkalmakkor
[ENem szoktam magam sminkelni

30

20

Count

[17.24%]

lgen MNem

A L'Oreéalt-tol vasarol leggyakrabban szépségapolasi terméket

24. dbra: A L'Oréal markat vasarlok sminkelési gyakorisadga (n=174)
Forras: sajat szerkesztés
Akinek a leginkabb kedvelt markdja a L’Oréal 6 Gigy gondolja, hogy jelentds id6t és pénzt

sporolna meg azzal a lehetdséggel, hogy ha a termék vasarlasa eldtt ki lehetne probalni a
terméket, amit megvasarolna (p < 0,05) (25. abra).
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pénzt sporolnék
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A L'Oréal-tél vasarol leggyakrabban szépségapolasi terméket

25. abra: Aki a L’Oréal terméket vasarolja jelentds id6ét sporolna a virtual try-on jelenséggel
(n=174)
Forrés: sajat szerkesztés

Vasarolna
olyan
termeéket,
amelyet
mesterséges
intelligencia
ajanlott
Onnek?

Higen
CNem
W Talan

Count

Havonta Havonta Hetente Mem szoktam  Par havonta
tébbszér

Milyen gyakran szokott sminktermékeket vasarolni?

26. abra: A sminkelési gyakorisag és a mesterseges intelligencia iranti nyitottsag dsszefliggése
(n=174)
Forras: Sajat szerkesztés
A kutatasi feltevéseim koziil az elsét igazolni tudom, miszerint a L’Oréal markat leginkabb a
18-26 éves korosztaly vasarolja, a fiatal felndttek. Azonban a masodik feltevésemet, azt, hogy
aki gyakrabban hasznal sminkterméket, 6 sokkal nyitottabb az ujabb technologiai megoldasra
elvetem. Foként azok a kitoltok vasarolnanak mesterséges intelligencia altal ajanlott terméket,

akik ritkabban, ink&bb par havonta hasznalnak sminkterméket.
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Osszegzés

A dolgozatom kdzponti témaja a mesterseges intelligencia és annak hatasa a szépségiparban.
A szakirodalmi részt rovid torténelmi attekintéssel inditottam, megvizsgaltam hol gyokerezik
a szépségipar fogalma. A technoldgia haladas a szépségiparban is megjelent, a termékek
megalkotdsanal egyre fontosabba valt a személyre szabhatésag, emellett hatalmas
innovacioként jelent meg a mesterséges intelligencia hasznalata a kozmetikumok tertiletén. A
mesterséges intelligencia altal alkalmazott algoritmusok képesek eldzetesen Osszegytijtott
adatok alapjan komplex boérapolasi rutinokat javasolni vagy sminktermék vasarlasnal a
fogyasztonak segitséget nyljthat a megfelelé arnyalatu és allagi termékek kivalasztasaban.
Szintén nagy ujdonsdgnak szamitott a virtudlis felprobalas lehetdsége, ezen technologia
keretein beliil a vasarloknak lehet6ségiik van a megvasarolni kivant terméket elore
felprébalni, amely nem csak koltséghatékony megoldas, hanem egy kiemelked6 tjitas a
szépségiparban. A Beauty Tech vallalat biztositja az ) megoldasok szamara a fejlodés
lehetdségét, mely szamos szakértd és kozmetikai marka egyiittmiikodése alapjan jott létre.
Tobbek kozott olyan vallalatoknak kinal uj megoldast, mint a L’Oréal. Megvizsgaltam a TAM
modelleket is annak érdekeében, hogy megertsem a fogyasztok viselkedésének madgottes
tartamat. Meg szerettem volna vizsgalni, hogy mit6él fiigg egy-egy technologia elfogadasa
vagy elutasitasa fogyasztdi részrél. 3 technologia elfogadasi modellt dolgoztak ki, az elsét
1989-ben Davis dolgozta ki. A TAM modell az attitiid és a hasznalati szandék kapcsolatat
vizsgalta, azt abrazolja, hogy a fogyasztok milyen tényezok alapjan dontenek az egyes ujabb
technologidk hasznalatarol. Alapelve, hogy az adott technoldgia hasznalatat az egyének sajat
tapasztalataik alapjan értékelik. Az elsé modell kiterjesztett valtozata a TAM2 modell, ebben a
modellben tovabbi valtozokat vontak be melynek célja az volt, hogy még mélyebb betekintést
nyerhessiink a kiilsé és belsd tényezOk hatasara az informacids rendszerek haszndlatdban. Az
eredeti TAM modellhez képest atfogdbb aspektusbol magyarazza a technoldgia elfogadasanak
folyamatat. A TAM3 modell abban tér el az azt megel6zé két modelltdl, hogy a hasznalat
észlelt egyszeriiségére hatassal 1évo tényezoket is athatoan elemzi. A szépségtechnoldgiai ipar
folyamatos fejlédésen megy keresztill, a mesterséges intelligencia és a Kiterjesztett valosag
alkalmazasa elengedhetetlen tényezévé valt a versenyeldny megszerzésében ¢és
megtartasaban. A fizikai vilagtol valé tavolddas tiikrében a fogyasztdk bizalmi szintje is egyre
csokken a technologia fejlodésével. A technologiahoz vald viszonyt a tapasztalataik alapjan
alakitjak ki a fogyasztok, azonban néhany tényezdé, mint példaul az interaktivitas képes

pozitiv iranyba billenteni a fogyaszto attitiidjét.
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Megvizsgéaltam tovabbd, hogy a technologia elfogadasi modell hogyan mikodik a
szépségiparban. A kiterjesztett valosag hasznalata nagy eldre 1€pést jelentett a vallalatoknak,
valamint fontos kiemelni, hogy a fogyasztok szamaéra a felhasznal6i élményt nagy mértékben
képesek ezzel a megoldassal gazdagitani, tovabba az AR hasznalata pozitiv kapcsolatban all
az ¢észlelt hasznossaggal és az észlelt konnyli hasznalhatosaggal. Amennyiben egy
technoldgiai megoldas interaktiv, nagy mértékben képes novelni a technolédgia elfogadasanak
mertékét. A szépsegiparban ma mar szinte csak olyan piaci szereplokkel talalkozunk,
melyeknek a mesterséges intelligencia hasznalata a mindennapjaik részévé valt, hiszen
rendkiviil nagy versenyelonyt jelent a vallalatok szamara ez a technologiai megoldéas. Az
arcvonasok megismerése és lemasolasa kulcsfontossagu ezen technoldgia alkalmazasa soréan,
mert ez adja a termék és a fogyasztd arcanak pontos illeszkedését. Nem csak arcvonasokat €és
mimikakat képes mar a mesterséges intelligencia beazonositani, hanem a bdr allapotat is
képes felmérni és elemezni.

Szamos szépsegipari vallalat foglalkozik a legujabb technologidk megalkotésaval,
hasznalataval, de a piacnak az egyik legkiemelkeddbb szerepldje a L’Oréal. A L’Oréal ma a
vilag egyik legnagyobb szépségipari vallalata, mely a technoldgiai Ujitasival garantalja
piacvezetd helyét. 2015-ben vezették be a Makeup Genius nevii applikacidét, mellyen
lehet6ségiik volt a felhasznaloknak virtualisan elkésziteni kiilonb6z6 sminkeket. 2017-ben a
vilag elsé intelligens hajkeféjét alkottak meg, majd 2018-ban felvasaroltdk a ModiFace
vallalatot. Olyan lehetdségek tarultak fel a wvallalat elott, mint a bdrdiagnosztika és a
kiilonb6zo arnyalatu sminktermékek felprobalasa.

A primer kutatdsi részben a kérddiv segitségével hasznos informéciokhoz jutottam, mert
betekintést nyerhettem a fogyasztok termékvalasztasi szokasaiba és a szélesebb képet kaptam
a technologiahoz valo viszonyukrol. A kérdéivet holabda modszerrel és 6nkényes modszerrel
terjesztettem online kozdsségi médidban, a kérdbivet 0sszesen 174-en toltotték ki. A kitdltok
demografiai adatait tekintve a nék voltak dontd tobbségben, illetve leginkabb a 18-26 éves
korosztalyt sikerllt elérnem. Lakhely tekintetében hasonlé megoszlasok adddtak, iskolai
végzettség tekintetében legtobben felséfokti képzést végeztek. A kitoltdk tobbsége
jovedelmiiket atlagosnak tartja. A kitolték nagy részének a ,,sminktermék” szordl valamilyen
konkrét termek jutott eszébe, példaul a rizs, de tobben asszocialtak a szépségre és ndiességre.
A kitoltok koziil leggyakrabban naponta sminkelik magukat vagy ha naponta nem is, de
hetente tobbszor. A mintdra leginkdbb a havonta torténd sminkvasarlas jellemz6é az offline

felilleten, a dontés alapjat a termék mindsége képzi. Leginkabb sajat maguk hoznak
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dontéseket, legkevésbé jellemzo a résztvevokre, hogy a mesterséges intelligencia vélemeényét
vennék figyelembe.

Legtobben a mesterséges intelligenciat kérdések megvéalaszolasara és szovegek forditasara
hasznaljak, nem jellemz6 a kitoltokre, hogy a mesterséges intelligenciat hasznalndk a
szépségapolasi termékek esetén. A legtobb kitoltd még bizonytalan az 1) technoldgiaval
kapcsolatban, igy csak talan vasarolnanak olyan terméket, amelyet az Al ajanlott nekik.

A résztvevok kozott a legnépszeriibb sminktermék marka a L’Oréal volt, a valasztas indoka
pedig az volt, hogy elézbleg mar volt pozitiv tapasztalat a markaval kapcsolatban, illetve ar-
érték aranyban ez a marka tudja a legjobb mindséget biztositani, érdekességként kiemelném,
hogy senki nem emlitette meg a marka technoldgiai Ujitasait. Ez dsszefuggésben van azzal,
hogy a kit6ltok kozel 75%-a még nem hallott arrdl a lehetdségrdl, hogy egy terméket akar mar
virtudlisan i1s fel lehetne probalni. Nagy segitség lenne a fogyasztoknak ez a lehetdség,
ugyanis nem jellemzd a valaszaddkra, hogy sminktermék vésarlasindl mar az elsé
arnyalatvalasztas sikeres lenne. A mesterséges intelligencia egyértelmii pozitiv vagy negativ
hatasat sem tudtak kiemelni a fogyasztok, de ugy gondoljak, hogy a jovot ez a technologiai
megoldas jelenti majd. Online térben, ha hibat észlelnek egy alkalmazas hasznalata soran,
akkor azt tobbet nem hasznaljak. Az 10j technologiak legnagyobb eldnyének az egyszeriibb
hasznalatot fogalmaztak meg, illetve a személyre szabhatdsagot. Bizalmukat tekintve kozel
ugyannyian biznak meg a legujabb technolégidkban, mint akik nem. Uj technologia
hasznalata soran ugy Vélik szilksegik van egy tapasztaltabb emberre, aki segitséget nydjt
nekik eligazodni az 0j vilagban.

Az elsédleges elemzéseken tul hattérelemzéssel is megvizsgaltam néhany kiemelt kérdést
annak érdekében, hogy a mélyebb 6sszefuggéseket is feltarjam. Az elemzés elvégzése utan
elmondhato, hogy a bevont valtozok kozott kevés szignifikans kapcsolat fedezheto fel.
Szignifikans kapcsolatot talaltam a L’Oréal markat vasarlok és a korcsoport, illetve jovedelmi
helyzet valtozok kozott. A L’Oréal markat vasarlok szdmara a mindség a legfontosabb
termékvalasztasi szempont, sminkelési gyakorisag tekintetében pedig elmondhat6, hogy nem
jellemzé ré a naponta torténd sminktermék hasznélat, inkabb a hetente tobbszori. A L’Oréal
markat preferalok gy gondoljak, hogy a virtudlis felprobalas lehetdségével jelentds idot és
pénzt tudnanak megsporolni.

A kutatasi feltevéseim koziil az els6t igazolni tudtam, hiszen a L’Oréal markat vasarlok kozé
leginkdbb a fiatal feln6tt, 18-26 éves korosztaly tartozik. A mésik kutatési feltevesemet,
miszerint aki gyakrabban sminkeli magat, 6 nyitottabb az 0j technologia altal javasolt

termékek elfogadasara, elvetem.
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Tovabbi kutatasi irdnyként fogalmazhaté meg a mélyinterjus megkérdezes, abban az esetben,
amikor a mesterséges intelligencia hasznélata a szépségapolasi termékek vildgdban maér
jellemzébb lesz. A kozeljovoben mar ez a technoldgiai megoldds hasznalata véleményem
szerint elterjedtebb lesz a fogyasztok korében, igy ezzel a kvalitativ. mddszerrel mélyebb
betekintést nyerhetnék a fogyaszték szokasaiba, preferencidiba. A kutatasom legnagyobb
korlatjanak az online teret emliteném meg, ugyanis sok olyan fogyasztd szinesithette volna a

kit6lték sorat, aki nem rendelkezik k6zosségi média platformmal.
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Mellékletek
1. Melléklet: Kérdoiv

Mesterseges intelligencia hasznélata a szépsegiparban

Kedves Kitolto!

Fésli Fanni vagyok a Pécsi Tudomanyegyetem Kdzgazdasagtudomanyi Kar Marketing mester

szakos hallgat6ja. A Tudomanyos Diakkori dolgozatom elkészitése érdekében szeretném
felmérni a mesterséges intelligencia hasznalatat a szépségiparban.

A kérd6iv kitoltése teljesen anonim modon torténik, kortlbelul 10 percet vesz igénybe. Az
adatokat bizalmasan kezelem, harmadik félnek nem adom tovabb. A kérddivben

természetesen nincsenek jo és rossz valaszok.

Ko6szonom, hogy a kérddiv kitdltésével segiti munkéamat.

Kérem egy szoval irja le, mi jut arrol a szorol eszébe, hogy "sminktermék™?

Milyen gyakran sminkeli magat?

Naponta

Nem minden nap, de hetente tdbbszor
Csak kulonleges alkalmakkor

Nem szoktam magam sminkelni

Milyen gyakran szokott sminkterméket vasarolni?

Hetente

Havonta

Havonta tobbszor
Par havonta

Nem szoktam

Amikor sminkterméket vasarol, leginkabb hol szokott?

[]
[]

Inkabb online feliileten
Inkabb offline fellleten

1 Vegyesen, offline és online is szoktam

Amikor sminkterméket vasarol, mi alapjan dont?

[

0
U
U

Baratok véleményét veszem figyelembe
Csaladtagok véleményét veszem figyelembe
Hires emberek véleményét veszem figyelembe
Influencerek véleményét veszek figyelembe
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0 O B A O

En dontok

Mesterséges intelligencia véleményét veszem figyelembe
Hirdetések, reklamok alapjan hozok déntést

Egyéb

Sminktermék vasarlasnal melyik a legfontosabb tényez6?

[]

J

On

N = S I B O B O

(|

Ar

Marka
Mindség
Csomagolas
Egyéb

ire hasznalja szivesebben a mesterséges intelligenciat?

Kérdések megvalaszolasara és informaciogytijtésre hasznalom.
Idépontok iitemezésére hasznalom.

Telefonhivasok kezdeményezésére vagy szoveges Uzenetek kildésére hasznalom.

Szbvegek leforditasara hasznalom.
Utbaigazitasra, termék ajanlasra hasznalom.
Otthoni eszkdz6k vezérlesére hasznalom.
Egyéb

On mire hasznalja a mesterséges intelligenciat a szépségapolasi termékek esetében?

Vasarolna olyan terméket, amelyet mesterséges intelligencia ajanlott Onnek?

N
N
N

Ha On vasarolna olyan terméket, amelyet mesterséges intelligencia ajanlott, akkor miért?

Igen
Nem
Talan

Ha On nem vaséarolna olyan terméket, amelyet mesterséges intelligencia ajanlott, akkor miért?

Ha On talan vasarolna olyan terméket, amelyet mesterséges intelligencia ajanlott, akkor

miért?

Melyik méarkatol vasarol a leggyakrabban szépségapolasi termékeket?

[

O doodgd

Oriflame

Avon

Fenty Beauty
L’Oréal

MAC

Annabelle Minerals
Yves Rocher
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1 Egyéb

Ha On a L'Oréal-t valasztotta, miért?

Ha On a Fenty Beauty-t valasztotta, miért?

Ha On ezeken kiviil masik markat valasztott, miért azt valasztotta?

On hallott mar arrdl a lehet8ségrol, hogy virtudlisan ki lehet probalni a sminkterméket, mieltt

azt megvasarolna?

1 lgen
1 Nem

Mennyire jellemzd Onre sminktermék véséarlasa soran?
1.Nagyon nem jellemzd
2. Nem jellemzd
3. K6zémbhos
4. Jellemzd
5. Nagyon jellemz6

1. Amikor sminkterméket vasarolok, az elsé arnyalat valasztas mar sikeres.
2. Sminktermék vasarlasanal sok idot toltok el a megteleld termék kivalasztasaval.

3. Hasznosnak talalndm azt a lehetéséget, hogy egy terméket ki tudjak probalni a vasarlas
elott.

4. Jelentds 1d6t és pénzt sporolnék meg azzal, ha ki lehetne probalni vasarlas eldtt a
sminkterméket.

5. Hasznosnak taldlndm azt a megoldast, amikor a sajat vonasaimnak megfeleld
termékjavasaltot kapnék.

Mennyire jellemzé Onre az online térben, hogy:
1.Nagyon nem jellemzd
2. Nem jellemzd
3. KozOmbos
4. Jellemz6
5. Nagyon jellemz6

1. ha hibat észlelek egy alkalmazés hasznalata soran, mar nem ajanljom ismerdseimnek.
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2. elvdrom az azonnali reakciot.
3. ha egy alkalmazas nem miikddik jol, akkor azt tobbet nem hasznalom.

Mit gondol, a mesterséges intelligencia inkabb pozitiv vagy ink&bb negativ hatassal van a
szépségapolas vilagara?

1 Pozitiv
7 Negativ
] Nem tudom

Ha On szerint a mesterséges intelligencia inkabb pozitiv hatast gyakorol a szépségapolas
vilagéara, akkor miért?

Ha On szerint a mesterséges intelligencia inkabb negativ hatast gyakorol a szépségapolas
vilagéara, akkor miért?

Mi On szerint a legnagyobb elénye az j technologidnak?

"1 Egyszerlibb a hasznalata
Magasabb teljesitményt nyujt
Uj, hasznos funkciok

Jobb felhasznaloi élmény
Kényelmesebb megoldast nyajt
Személyre tudom szabni

1 Egyeb

(N O O B

On megbizik a legtjabb technologiakban?

1 lgen
0 Nem
(] Talan

Mennyire ért egyet On az alabbi allitasokkal?
1.Egyéltalan nem értek egyet

2.

3.

4.

5. Teljes mértékben egyet értek

1. Az Uj technoldgiai megoldas esetében az ujabb rendszert bonyolultnak talalom.
2. Az 0j technoldgiai megoldasokat mindennapjaim soran gyakran hasznalom.

3. Ugy gondoltam, hogy az tijabb technologia hasznalata egyszerii lesz.



4. Uj technologia esetén sziikségem van egy szakértdre aki megmutatja a rendszert hogyan
kell hasznalni.

5. Az Gjabb megoldasokat konnyen tudom hasznalni.
6. Az Gjabb rendszer hasznalata nehézkes szamomra.
7. Magabiztos vagyok az Uj rendszer hasznalata soran.
8. Az 1j technologia hasznalata el6tt még sokat kell tanulnom.
Mennyire jellemzSk Onre az alabbi allitasok?
1.Nagyon nem jellemzd
2. Nem jellemzd
3. K6z6mbds
4. Jellemzo
5. Nagyon jellemz6

1. Megbizom a legtjabb technoldgiai megoldasokban.

2. Bizom abban, hogy a személyes adataim biztonsagban vannak, amikor 0j technologiat
hasznalok.

3. Jobban meghizom abban a technologiaban, amit mar kiprébaltam.
4. A régebbi technoldgiakat az ujabbakra mindig lecserélem.
Az On neme

T Férfi
1 No
(1 Nem szeretnék valaszolni

Az On életkora:

o 12-17
1 18-26
1 27-39
1 40-49
1 50-65
1 66+

Az On lakhelye:

"] FOvaros

1 Megyeszékhely
1 Varos

1 Falu

1 Kdzség

Az On legmagasabb iskolai végzettsége:
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1 Szakmunkas képz0, szakiskola
1 Szakkdzépiskola
1 Gimnézium
1 Felséfoku képzés
Az On jévedelmi helyzete:

(1 Megitélésem szerint atlag alatti jovedelemmel rendelkezem
1 Megitélésem szerint atlagos jovedelemmel rendelkezem
1 Megitélésem szerint atlag feletti jovedelemmel rendelkezem
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