mesterséges intelligencia (MI) gyors térnyerése nem-

csak technologiai, hanem elméleti kihivast is jelent
a napjainkban. A stakeholder-elmélet klasszikusan embe-
rekre és emberek csoportjara, példaul részvényesekre,
munkavallalokra, fogyasztokra fokuszal, ugyanakkor a
legujabb irodalom egyre gyakrabban veti fel a nem human
szereplok, koztiik algoritmusok és MI-rendszerek, érin-
tettként (stakeholderként) valo kezelésének kérdését.

A mesterséges intelligencia iizleti felhasznalasanak gyors
terjedése alapvetden alakitja at a fogyasztok és vallalatok
kozotti kapcesolatrendszert. A MlI-alapu technologiak, a gépi
tanulason nyugvo ajanlorendszerektdl a generativ modelle-
kig, ma mar a fogyasztoi élmény szinte minden fazisaban
jelen vannak: az informacidkeresés, az alternativak értéke-
lése, a dontéshozatal és az utdlagos elégedettség értékelése
soran egyarant (Gera & Kumar, 2023; Riandhi et al., 2025).
A digitalis platformok altal gyijtott és elemzett adatok lehe-
tové teszik, hogy a vallalatok nagyon finom szegmentaciot
¢és mikrocélzott befolyasolast alkalmazzanak, ami jelentdsen
noveli a marketingtevékenység hatékonysagat, ugyanakkor
Uj tipust etikai és tarsadalmi kockazatokat vetnek fel (Naz &
Kashif, 2025; Hari et al., 2025).

A stakeholder-elmélet klasszikus megfogalmazasa
szerint a vallalat olyan szervezetként értelmezhetd, amely-
nek mikdodését és céljait szamos érintett befolyasolja,
tobbek kozott a részvényesek, a fogyasztok, a munkaval-
lalok, a beszallitok, a szabalyozok, a helyi kdzdsségek stb.
(Freeman, 1984; Donaldson & Preston, 1995). A techno-
logiat ebben a kontextusban jellemzdéen eszkozként lehet
értelmezni, nem pedig 6nall6 érdekekkel és motivaciokkal
rendelkez6 entitasként. Az MI adaptiv, tanuld és részben
autoném rendszerei azonban arra 0sztonzik a témaban
kutatd szakembereket, hogy azt ne csupan technikai inf-
rastruktiraként, hanem a vallalat és a fogyasztd kozotti
kapcsolatrendszert strukturalo és formalo aktiv szerepl6-
ként értelmezzék (Figueiredo, 2024).

Tanulmanyunk célja kettds. Egyrészt bemutatjuk,
hogy az MI miként alakitja a fogyasztoi dontéshozatalt a
sminktermékek esetén, masrészt kitériink arra is, hogy az
MI funkcionalis értelemben stakeholderként viselkedik,
azaz stabil, strukturalis hatassal van a vallalat és mas érin-
tettek viszonyara. Ez a megkozelités nem feltételezi azt,
hogy az MI moralis vagy jogi személyiséggel rendelke-
zik, ugyanakkor bizonyos értelemben sziikségessé teszi,
hogy a vallalat a technolégiai rendszereket 6nallo érdek-
¢és értekkonfiguracioval rendelkezd entitasként vegye
figyelembe az érintetti elemzés soran. Mindezek tiikrében
kutatasi kérdésként fogalmaztuk meg, hogy milyen sze-
repet tulajdonitanak a fogyasztok a mesterséges intelli-
gencianak a vasarlasi dontéshozatal soran, ¢s ez hogyan
nyilvanul meg a stakeholder-elméletben.

Elméleti attekintés a mesterséges
intelligencia stakeholder-szemléletu
alkalmazasarol a sminktermékek fogyasztoi
vasarlasi folyamataiban

A mesterséges intelligencia stakeholder-szemléletli meg-
kozelitése abbol indul ki, hogy az MI-alapu rendszerek
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iizleti értéke és tarsadalmi elfogadottsaga nem kizardlag a
vallalati teljesitményen, hanem az érintetti, azaz a stakehol-
deri elvarasok 6sszehangolasan, a kockazatok és elényok
eloszlasan, valamint a legitim mitkodésen is mulik. Ez a
szemlélet abban kiilonbozik a pusztan technologiai vagy
vallalati értékteremtés-kdzpontu értelmezésektdl, hogy a
mesterséges intelligencia alapt rendszereket érintetti 6ko-
szisztémaban helyezi el és a fejlesztés, a piaci bevezetés €s
a piacorientalt mikddtetés kdvetkezményei eltéréen oszla-
nak meg a fogyasztok, vallalatok, platformok, szabalyozok
¢és tagabb értelemben a gazdasagi és tarsadalmi szereplok
kozott (Papagiannidis et al., 2025). Ez a gondolatisag kiilo-
ndsen relevans a fogyasztoi dontéseket kozvetleniil befo-
lyasoldo MI-alkalmazasoknal, mert egyszerre befolyasolja
a dontési architekturat, az informacids aszimmetriakat és
a fogyasztoi kockazatérzékelést. A sminktermékek vasar-
lasanal, ahol a termék teljesitménye részben szubjektiv
értékitélet eredménye és a kiprobalas pedig hagyomanyos
értelemben fontos a fogyasztd szamara, az M1 altal kozve-
titett informaciok kdzvetleniil is befolyasoljak a fogyasztok
értékitéletét. Tanulmanyunk fokuszaban a stakeholder-el-
mélet nem empirikus halézatelemzési keretként jelenik
meg, hanem elméleti értelmezd aspektusként szolgal a
mesterséges intelligencia fogyasztoi dontéshozatalban
betdltott strukturalis szerepének megragadasahoz.

A stakeholder-elmélet

A stakeholder-elmélet Freeman (1984) klasszikus miive
ota a vallalatok és szervezetek iranyitasanak egyik koz-
ponti normativ és leird keretévé valt. Freeman (1984) tag
értelemben definialja a stakeholder-koncepciot, hiszen az
lehet egyén vagy csoport, aki befolyast gyakorol a vallalati
célok elérésére, illetve hatast fejt ki azokra is, akikre a val-
lalati célok is befolyassal vannak, azaz ,,az érintettek azok
a szervezetek, illetve csoportosulasok, amelyeknek hatasa
lehet, illetve amelyekre hatassal lehetnek a vallalat eredmé-
nyei” (Freeman, 1984, p. 46). Cornell és Shapiro (1987) mar
sziikebb értelemzést adnak, szerintiik csak azok tekinthe-
tok érintettnek, akik szerzédéses cserekapcsolat keretében
vannak jelen a vallalati tevékenységek halojaban (Saari,
2016). A klasszikus stakeholder-elmélet szerint a valla-
lat egy olyan halozat kdzéppontja, amelyben kiilonbozé
érintetti csoportok (részvényesek, munkavallalok, beszal-
litok, vevok, kozosségek, kormanyzat stb.) kozott kell a
menedzsmentnek érdekegyensulyt teremtenie (Freeman,
1984). Ebben a megkozelitésben a stakeholder-elmélet
egyszerre deskriptiv, instrumentalis és normativ is, hiszen
leirja a vallalat és kornyezete kozotti kapcsolathalot, esz-
kozt nyujt a vallalati teljesitmény optimalizalasahoz és
normativ modon megjeleniti a méltanyos €rintetti kezelés
kovetelményét (Donaldson & Preston, 1995).

A digitalizacio, a platformgazdasag ¢€s kiilondsen a
mesterséges intelligenciara épiilé rendszerek megjelenése
azonban 1j tipusu szereploket és ujfajta szerepkordket
hozott 1étre a szervezeti értékteremtésben, ilyenek példaul
az algoritmikus dontéstamogatd rendszerek, onalldoan
tanul6o modellek, prediktiv és generativ MI-alkalmazasok.
Ezek gyakran olyan dontéseket el6készitd vagy helyette-
sit6 funkciokat latnak el, amelyek korabban egyértelmiien
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human stakeholder-csoportokhoz kotédtek (menedzserek,
szakértok, tigyfélszolgalat stb.) (Kelemen-Erdés & Szorat,
2025; Li et al., 2024). Ebben a kontextusban jelenik meg az
MI mint stakeholder gondolata, hiszen felvetddik a kérdés,
hogy a vallalatok, allami szervezetek és mas intézmények
tekinthetik-e, illetve tekintsék-e az MI-t olyan érintett-
nek, amelynek érdekei és akar reputacios hatasa is van, és
amellyel szemben bizonyos fajta feleldsség és menedzs-
mentgyakorlat is indokolt.

A mesterséges intelligencia ¢és a stakeholder-elmé-
let kapcsolatat vizsgalo korai kutatasok (példaul Bosse
et al., 2009; Bosse et al., 2023; da Costa et al., 2023)
fontos eléfutarai voltak annak a gondolatnak, hogy az
Ml-rendszerek nem csupan eszkozoknek tekinthetok,
hanem mint a stakeholder-struktarakat aktivan alakito
szereplok is megjelennek az elméleti keretekben. Da
Costa et al. (2023) kvantitativ vizsgalat soran elemezték
az intelligens rendszerek stakeholder-menedzsmentre
gyakorolt hatasat. Megallapitottak, hogy az intelligens
rendszerek hasznalata javithatja a stakeholderekrdl valo
informacidgytjtést és az elemzés hatékonysagat, ugyan-
akkor 1j kockazatokat is hordoz magaban, mint példaul
az atlathatatlansag vagy a torzitas veszélyét. Az MI itt
még elsésorban tamogatd eszkdzként szerepel, amely a
stakeholder-elemzés hatékonysagat ndveli, azonban még
nem 6nallo érintetti fél. Bosse et al. (2009) és Bosse et al.
(2023) a stakeholderek kdzotti kdlesondsség koncepceiojat
kapcsoltak 0ssze az MI-alapii dontéstamogatd rendsze-
rekkel és azt vizsgaljak, hogy az MI-rendszerek hogyan
befolyasoljak a vallalat és stakeholderei kozotti kdlesdnds
elényok és feleldsségek dinamikajat. Empirikus eredmé-
nyeik ravilagitottak arra, hogy az MI-t alkalmaz6 valla-
latok potencialisan hatékonyabban tudjak azonositani €s
kezelni a stakeholder-elvarasokat, ami hatassal lehet a
jobb pénziigyi teljesitményre is. Ugyanakkor az algorit-
mikus dontéshozatal atlathatatlansaga, az esetleges torzi-
tasok, valamint az, hogy az érintettek gyakran nem értik,
hogyan sziiletnek a dontések, gyengithetik a kolcsonos-
ség érzését és a bizalmat.

Younger (2024) azonban mar explicit amellett érvel,
hogy az MI-t nem pusztan technologiaként, hanem stake-
holderkeént kell elfogadni, hiszen az MI-rendszerek olyan
mértékben alakitjak a vallalatokrol elérhetd informaci-
okat, dontéseket ¢és narrativakat, tobbek kozott példaul
keresGalgoritmusok, nagy nyelvi modellek vagy ajanlo-
rendszerek formajaban, hogy azok 6nallo, menedzselendd
¢érintettként Iépnek be az 6koszisztémaba. Ezt a gondolatot
empirikus modon tdmasztja ala az Ipsos 2025-0s jelentése,
amely kiilon fejezetet szentel az MI érintetti szerepkoré-
nek vizsgalatara. A vallalati kommunikacios vezetokkel
készitett interjuk alapjan ramutatnak arra, hogy a nagy
nyelvi modellek és mas Ml-rendszerek ma mar 6nalld
reputacioval rendelkezd kozvetitoként mitkodnek, ame-
lyekrdl nem lehet ugy beszélni, mintha csupan semleges
csatornak lennének. Ezzel parhuzamosan koérvonalazo-
dik a marketingszakemberek alapvetd dilemmaja is, hogy
miként lehet hatast gyakorolni egy olyan érintettre, aki-
vel nem lehet klasszikus értelemben kapcsolatot épiteni,
¢és akinek ma mar mégis meghatarozo szerepe van abban,
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hogy példaul egy marka miként jelenik meg a kdztudatban
(Ipsos, 2025).

Az MI mint stakeholder koncepcidja szemantikai és
ontoldgiai szempontbdl is felveti azt a kérdést, hogy a stake-
holdereket sziikségképpen érzo, autonoém, erkdlesi felelds-
séggel biro agenseknek tekintjiik-e, vagy elegend6 az, ha
egy entitas, példaul egy algoritmus képes érdemben befo-
lyasolni az értékteremtést, illetve mas érintettek jolétét és
dontéseit (Reisinger et al., 2022). Az elmult években a szer-
vezetelmélet és a technolégiamenedzsment teriiletén elter-
jedt az a szemlélet, hogy bizonyos technologiai rendszerek,
kiilondsen a digitalis platformok és algoritmusok kvazi
aktorokkeént viselkednek a piaci mezdben. Amennyiben a
technologia oldalarol kozelitjiik meg a nem human érintet-
tek fogalmat tobb, egymast részben atfedé elméleti irany-
bol eredeztethetjiik azt. Az aktor-halozat €s az informacios
rendszerek elméletének képviseldi viszonylag koran tema-
tizaltak a technologiai artefaktumok, azaz emberek altal
létrehozott, valamilyen technikai célt szolgalo targyak, esz-
kozok vagy rendszerek, példaul algoritmusok, infrastruk-
tarak, eszk6zok aktorként valdo megjelenését. Pouloudi és
Whitley (2000) a titkositasi algoritmust nem human stake-
holderként targyalja, ramutatva, hogy az emberek (példaul
az egészségiigyben a paciensek) és a nem human érintettek
(titkositasi algoritmus) érdekeinek reprezentacioja egyarant
problémas, de analitikusan dsszevethetd. A nem human
stakeholder-elmélet egyik kulcsfogalma az agencia, vagyis
az a képesség, hogy valaki vagy valami cselekvéssel, don-
téssel hatast gyakorol masokra. Az aktor-halozat elmélet
¢és az informacids rendszerek irodalma (pl. Pouloudi &
Whitley, 2000) azt hangstlyozza, hogy az artefaktumok
cselekvései a human €s nem human lancolatokba agya-
zottak, igy példaul az algoritmusok altal hozott dontések
valdjaban a fejlesztok, az adatgazdak, az iizemeltetdk és a
felhasznalok kollektiv munkajanak eredményei. A stake-
holder-elmélet szempontjabol ez a kérdés ugy tehetd fel,
hogy az MI-t 6nall6 stakeholdernek vagy Osszetett, kdzve-
titd stakeholder-kapcsolatnak tekintsiik-e. Matthews et al.
(2025) azt hangsulyozzak, hogy az MI-rendszerek, még ha
nem is rendelkeznek klasszikus értelemben vett érdekha-
l6val vagy morallal, mégis olyan strukturalis hatast fejte-
nek ki (példaul azzal, hogy milyen informaciok jelenjenek
meg a dontéshozok elétt), amelyek indokoltta teszik, hogy
azokat a stakeholder-elemzés 6nallo targyaként kezeljiik.
A mesterséges intelligencia szervezeti szerepét Matthews
et al. (2025) a stakeholder-elmélet kiilonbdzé valtozatain
keresztiil elemzik. A szerzok amellett érvelnek, hogy az
MI-rendszerek a stakeholder-kapcsolatok valamennyi
dimenziojat érintik, hiszen hatassal vannak az érdekeltek
kozotti értékmegosztasra, a hatalmi viszonyokra, a transz-
parencia €s a feleldsség kérdéseire, valamint a bizalom ala-
kulasara.

Figueiredo (2024) kifejezetten az MI és a stakehol-
der-elmélet kapcsolatat vizsgalva arra a kovetkeztetésre
jut, hogy az Ml-rendszerek:

— tartds jelenléttel és strukturalis hatassal birnak a val-

lalati dontésekre,

— sajatos, jol azonosithato célok mentén (pl. konverzio,

koltségesokkentés) mitkodnek,



—képesek az érintetti viszonyok atrendezésére (pl.
munkaerd kivaltasa, j adatfiiggéségek kialakitasa,
fogyasztoi autonomia csokkentése).

E tulajdonsagok alapjan a mesterséges intelligencia, bar
nincsenek sajat jogai és nem rendelkezik moralis tudattal,
mégis ugy viselkedik, mint egy stabil érdekkonfiguracio-
val rendelkezd érintett, amelynek dontéseit részben a val-
lalat, részben az algoritmus belsé logikaja iranyitja. Ez a
kvazi stakeholder-statusz teszi lehetévé, hogy az MI-t az
érintettek térképén 6nallo entitasként azonositsuk.

A mesterséges intelligencia stakeholder-szerepének
relevancidjat alatamasztja még az is, hogy egyre nagyobb
hatast gyakorol a vallalat teljesitményére (Chen, 2022;
Mishra et al., 2022; Wamba-Taguimdje et al., 2020),
hiszen funkcionalis és élményteremtd szempontbdl is
értékteremtd tényezoként lehet identifikalni. Amennyiben
egy vallalat fogyasztokkal kapcsolatos viszonya tekinteté-
ben elemezziik az M1 szerepét, akkor egyrészt a prediktiv
modellek segitségével a vallalatok el tudjak donteni, hogy
mely fogyasztoi szegmensekre érdemes fokuszalniuk és
tovabbi eréforrasokat 6sszpontositaniuk. Ezek a prediktiv
modellek lehetévé teszik a marketinghatékonysag javi-
tasat, ugyanakkor felvetik a fogyasztoi befolyasolas és —
esetenként — a diszkriminacio problémajat (Naz & Kashif,
2025).

A mesterséges intelligencia hatasa a fogyasztoi
magatartasra
A konverzacios MI ujfajta interakcios feliiletet teremt a
fogyasztok és vallalatok kozott, hiszen lehetdvé teszi a
nem human aktorok altal is a felhasznaldokkal természetes,
emberihez hasonlo beszélgetések lefolytatasat. Ez maga-
ban foglalja az irott szoveges és beszélt interakciokat egy-
arant. A konverzacios MI célja, hogy utanozza az emberi
kommunikaciot a természetes nyelvi feldolgozas ¢és a gépi
tanulasi algoritmusok segitségével. Ezek a rendszerek
képesek megérteni a felhasznalok szandékait, értelmezni
a kommunikacidban érintett kontextust, valamint relevans
¢s koherens valaszokat generalni (Jan et al., 2023). Jan et
al. (2023) technologiaelfogadassal kapcsolatos vizsgalatai
kimutattak, hogy a fogyasztok altal észlelt hasznossag,
konnyti hasznalhatosag, trendiség és informativitas pozi-
tivan, mig a kockazat és a bizalmatlansag negativan befo-
lyasoljak a hasznalati szandékot. Schindler et al. (2024)
kutatasai ramutattak arra is, hogy az MI-vel folytatott
beszédalapt, illetve irdsos kommunikacid eltéréen hat a
felhasznaloi dontésekre, hiszen a beszéd inkabb érzelmi
alapl, az irdsos kommunikacidé pedig inkabb raciona-
lis orientaltsagi dontéseket tamogat, amelyek befolyast
gyakorolnak a fogyasztok alternativak kozotti valaszta-
sara ¢és az elégedettségiikre is. SOt Bouhlal és Belahcen
(2025) ravilagitottak arra, hogy a konverzacios MI képes a
fogyasztoi ellenérvek kezelésére, és olyan modon struktu-
ralja a dontési folyamatokat, hogy csokkenhet az alterna-
tiv forgatokonyvek végiggondolasanak valosziniisége is.
Az online kereskedelemben a mesterséges intelligen-
cia alapt alkalmazasok egyik legelterjedtebb formai az
ajanlorendszerek. Az e-kereskedelemben a fogyasztoi
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dontések jelentds részét MI-alapu ajanlorendszerek befo-
lyasoljak. Ezek a rendszerek lathatatlan kapudrokként
miikddnek, hiszen eldontik, milyen termékeket, szolgal-
tatasokat, informaciokat lathat a felhasznald, milyen sor-
rendben és milyen kontextusban. Az ajanlasok elfogadasa
nagymértékben fligg a felhasznalod rendszerrel szemben
tamasztott bizalmatol. Fang et al. (2014) megvizsgaltak,
hogy milyen tényezdk jarulnak hozza az e-kereskedelem-
ben hasznalt MI-algoritmusok iranti bizalom kialakula-
sahoz. Eredményeik szerint a bizalmat tobbek kozott az
¢észlelt hasznossag, az észlelt pontossag, az igazsagossag €s
a szolgaltato iranti altalanos bizalom alakitja. Ez a bizalom
pedig hatast gyakorol az algoritmusalapt ajanlasok iranti
hasznalati szandékra. Wu et al. (2023) szerint az e-keres-
kedelmi ajanlorendszerekben a gépi tanulas kiilonbozo
formai jelentdsen javitjak a személyre szabottsagot, nove-
lik a konverzios ratat, az atlagos kosarértéket és a vevoi
lojalitast. A MI altal vezérelt ajanlorendszerek sajatos-
saga, hogy valos idoben, dinamikusan tanulnak a fogyasz-
toi viselkedésbol, kattintasok, megtekintések, vasarlasok
alapjan, ¢és ezt figyelembe véve modositjak az ajanlatok
sorrendjét és tartalmat is. Azonban ez a személyre szabas
onmagaban kétélii fegyverként foghato fel, amit Cloarec
(2020) a ,,personalization-privacy paradoxon”, magyarul
perszonalizalas-privatszféra paradoxon fogalmaval ir le és
ravilagit arra a fesziiltségre (Siko, 2025), amely a valla-
lat adatéhsége és a fogyasztok adatvédelmi igénye kozott
keletkezik. A fogyasztok egyszerre értékelik a rajuk sza-
bott ajanlatokat és élményeket, ugyanakkor tartanak is
attol, hogy tul sok adatot kell atadniuk magukrol, illetve
az sem vilagos szamukra, hogy mire hasznaljak fel majd
késobb azokat. Ez a paradoxon kozvetlentil befolyasolja az
ajanlorendszerek iranti bizalmat, hiszen, ha a fogyaszto az
MI miikodése mogott tul intenziv és agressziv adatgyiij-
tést vagy manipulaciot sejt, akkor bizalma gyorsan elpa-
rologhat.
A fogyasztoi élményteremtés szempontjabol a genera-
tiv MI-t kell kiemelni, hiszen a nagy nyelvi modellek, a
képgeneratorok és a videot general6 rendszerek 0j dimen-
ziot nyitnak a személyre szabott tartalom és élmény terén.
Thakur (2025) harom markans teriiletet kiilonit el, ahol
a generativ MI-nek kiemelt szerepe van a felhasznaloi
¢lményteremtés teriiletén:
— dinamikus kreativ optimalizaciot tesz lehetévé rek-
lamkampanyokban,
—egyedi, fogyasztora szabott vizualis és narrativ tar-
talmakat hoz Iétre,
— integralodik a virtualis influencerek és marka avata-
rok vilagaba.

Amennyiben az etikai kérdéseket is firtatjuk, akkor
a generativ MI élesen felveti a hitelesség, az atlathato-
sag, valamint az informalt beleegyezés kérdését, hiszen
a fogyasztd gyakran nincs tisztaban azzal, hogy a latott
tartalmat human vagy nem human aktor hozta-e létre.
Mindez ravilagit arra a kritikus tényezore, hogy a bizal-
mat mint technologiaelfogadast befolyasolod tényezdt is
goreso ala kell venniink. Dang és Li (2025) szerint az
MI-vel kapcsolatos bizalom kialakulasanak meghatarozé
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tényez6i kozé tartoznak az észlelt képesség, az atlat-
hatésag, az antropomorf jegyek, az egyéni tényezok ¢€s
a kulturalis kontextus. Ennek megfelelden a fogyasztoi
bizalmat MI-kérnyezetben legalabb harom szinten lehet
értelmezni:
1. bizalom az MlI-rendszerben (pl. ajanlérendszer,
chatbot, dontéstamogat6 algoritmus),
2. bizalom a szolgaltatd szervezetben, amely az MI-t
mikddteti,
3. bizalom az intézményi és szabalyozasi kdornyezet-
ben, amely keretet ad az MI alkalmazasanak (pl.
adatvédelmi jogszabalyok, etikai iranyelvek).

Jelen tanulmanyban kizarélag a vallalati kontextusra
fogunk fokuszalni és azt vizsgaljuk, hogy a mesterséges
intelligencia — mint vallalati stakeholder — milyen hatast
gyakorol a fogyasztoi dontésekre a sminktermékek vasar-
lasa esetén.

Mesterséges intelligencia alapi megoldasok a
szépségiparban

A mesterséges intelligencia alapii kozmetikai megolda-
sok, példaul az otthoni béranalizald eszkozok, a virtualis
sminkproba vagy éppen az intelligens ajanlok, ma mar a
teljes vasarlasi utvonalat atszovik, az informaciokeresés-
tol, az értékelésen at a dontésig.

Az MI fogyasztoi elfogadottsaga azonban nem stati-
kus jelenség, hanem idében valtozo, tanulasi és tapasz-
talati folyamat eredménye. Az MI-alapu dontéstamogato
rendszerek — példaul ajanlorendszerek, prediktiv model-
lek, chatbotok vagy virtualis asszisztensek — kezdetben
gyakran bizalmatlansagot ¢és ellenallast valtanak ki a
felhasznalokbol, kiillondsen akkor, ha a dontési logikajuk
atlathatatlan, vagy ha a felhasznalok ugy érzik, hogy a
technologia csokkenti az autonomidjukat. Az idé mul-
asaval és a pozitiv felhasznaloi tapasztalatok felhalmo-
zodasaval parhuzamosan azonban az MI elfogadottsaga
jellemzden novekszik, €s a technologia fokozatosan legi-
tim dontéstamogato szereplévé valik. A dontéstamogatd
MI elfogadottsaganak novekedése szorosan Osszefligg
a felhasznaldi élmény mindségével. A pozitiv élmény
nem kizarélag funkcionalis hatékonysagot jelent, hanem
magaban foglalja az érthetdséget, az interakcio gordiilé-
kenységét, valamint azt az érzést, hogy a rendszer segiti
a dontéshozot anélkiil, hogy helyette dontene (Logg et
al., 2019; Rai et al., 2020). Az MI igy nem pusztan tamo-
gatd technologiaként funkciondl, hanem a szépségipari
vasarlasi dontés strukturalo kozegévé valik. Megszabja,
hogy milyen termékek keriiljenek a fogyaszto latoterébe,
milyen modon tudja azokat kiprobalni és milyen visz-
szajelzéseket kap sajat megjelenésérél. Az online szép-
ségapolasi termékvasarlas egyik f6 problémédja, hogy
a fogyaszté nem tudja elére, hogyan fog kinézni rajta
az adott aru. Az Ml-alapu virtualis termékproba ezt a
tapasztalati rést csokkenti, hiszen valds idoben vetiti az
adott testrészre a kivant terméket. Lavoye et al. (2023)
szerint a virtualis termékproba élményében kiemelt sze-
repe van a térbeli, szocialis és Onjelenlétérzetnek, azaz
minél valoésagosabbnak ¢li meg a felhasznalo a virtualis

kiprobalast, annal inkabb hajlik a vasarlasra. Dhianita
¢és Rufaidah (2024) a sminktermékek vizsgalatara foku-
szalva arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy a kiterjesztett
valosagtartalom és a szolgaltatasmindség pozitivan hat
a markabizalomra, amely medial6 hatassal van a virtu-
alis termékproba €s a vasarlasi szandék kapcsolatara. A
jo mindségli, stabil, realisztikus virtualis termékproba
lehetdsége tehat nemcsak informaciot, hanem bizalmi
biztositékot is ad. Sekri et al. (2024) kutatasi eredményei
kimutattak, hogy a virtualis termékproba akkor noveli
érdemben a vasarlasi szandékot, ha a fogyaszto gy érzi,
hogy a technologia javitja dontéseinek eredményességét
¢és az nem tul koltséges, id6-, adat- és mentalis rafordi-
tas stb. tekintetében szamara. Micheletto et al. (2025)
ravilagitottak arra, hogy nemcsak az informativ jelleg és
az észlelt konnyli hasznalhatosag, hanem a szorakozta-
tas is kritikus fontossagot képvisel az MI-alapon miikodo
kozmetikai appoknal, sot, kozvetve javitja a termékér-
tékelést, hiszen hat a vasarlasi dontésekre is. A korab-
ban mar kulcsfontossagli tényezoként emlitett bizalom
kozponti szerepet tolt be a szépségapolasi szektorban az
MI-ajanlasokon alapul6 virtualis smink- €s bérapolasi ter-
meékprobak esetén is, kiemelt hatast gyakorolva a vasarlasi
szandékra. Tobb empirikus kutatas (példaul Chaudhuri &
Holbrook, 2001; Delgado-Ballester et al., 2003) is bebizo-
nyitotta, hogy a fogyasztoi bizalom kialakulasa szorosan
kapcsolodik a korabbi tapasztalatokhoz, az altalanos elé-
gedettségi szinthez, illetve a markahiiséghez. Chaudhuri
¢és Holbrook (2001) vizsgalatai ramutattak arra, hogy a
markéba vetett bizalom nemcsak attitlid szintjén jelenik
meg, hanem viselkedésben, akar vasarlasban is megnyil-
vanulhat, ami méginkabb hozzajarul a lojalitds megero-
sodés¢hez. Az igy felszinre jovo pozitiv tapasztalatok
meérsékelni fogjak a valtasi hajlandoésagot. Hasonlo ered-
ményre jutottak Delgado-Ballester et al. (2003) is, akik
a bizalom, az elégedettség €s a vasarloi hiiség viszonyat
vizsgaltak. Kutatasukban igazoltak, hogy a magasabb
markabizalmi szinttel rendelkezé fogyasztok magasabb
érzelmi kotédést és ersebb hiiséget mutattak. Erdemes
kiemelni, hogy a fogyasztok altal észlelt kockazat csok-
kentésében a bizalom megerdsitése kulcsszerepet jatszik.
Ennek kiemelt relevancidja van kiilonosen 01j termeék, tech-
nolégia vagy marka megjelenése esetén, hiszen nemcsak a
piaci bevezetést konnyiti meg, de az egyre szélesebb kort
piaci elterjedést is eldsegiti. Amennyiben a fogyasztd
bizik abban, hogy a marka vagy a cég bevaltja a korabbi
igéreteit, akkor alacsonyabb a kiabrandulastol valo félele-
meérzete, igy konnyebben hozza meg a vasarlasi dontést.

Winarto és Wisesa (2025) vizsgalatai kimutattak,
hogy a vasarlasi szandék novekedésének kulcstényezoéi a
kovetkezdk:

— bizalom a bordiagnosztika pontossagaban és az ajan-
lott termékek megfeleldségében, példaul boértipus,
tonus, érzékenység terén,

— bizonytalansag csokkentése, azaz a kétely minima-
lizalasa a digitalis és a valos smink/bérapolod termé-
kek ajanlasi kiilonbozoésége kozott,

— élményszeriiség, azaz a jatékossag, szorakoztatd
,beauty tech” élmény.
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Winarto és Wisesa (2024) ramutatott arra is, hogy a szép-
ségapolasban az Ml-alapu ajanlasok hatasa a vasarlasi
szandékra kiilondsen akkor erds, ha:

1. a felhasznalo preferencidaihoz illeszkedd vizudlis
visszacsatolast ad, ami csokkenti az észlelt kocka-
zatot,

2. transzparensen kommunikaljak, hogyan jutottak az
ajanlashoz, példaul adatforrasok vagy algoritmikus
logika rovid magyarazataval,

3. dsszekapcsolodnak fenntarthatosaggal kapcsolatos
informacioval, példaul az Ssszetevok vagy az eti-
kus beszerzési forras feltiintetésével. Ezen tényezok
kiilonosen a fiatalok esetén kifejezetten erds hatast
gyakorolnak a vasarlasi szandékra.

A szépségapolasban az MI masik kulcsalkalmazasanak
tekinthetdk a mesterséges intelligencia alapu ajanlorend-
szerek ¢és boérelemzd algoritmusok. Ezek a rendszerek
vasarlasi el6zményeket, bongészési viselkedést, arcfo-
tokat, bérparamétereket elemeznek, és személyre sza-
bott termékjavaslatokat, rutinterveket allitanak Ossze.
Tungkhang ¢és Rroy (2025) kifejezetten a kozmeti-
kai termékek esetén vizsgaltak meg, hogy az MI altal
tamogatott személyre szabott megoldasok (példaul ter-
mékkombinaciok, szépségrutinok) ndvelik a vasarlasi
szandékot, mivel csokkentik a bizonytalansagot ¢és a
tal nagy valaszték dilemmajat. Ugyanakkor kutatasuk
ramutat a gatlo tényezdkre is, az adatvédelmi agga-
lyokra, illetve arra is, hogy az algoritmusok atlathatat-
lansaga ¢és a technologiai jartassag hianya fékezhetik az
MI széles korii elfogadasat.

Az Ml-alapt ajanlasok nem elkiiloniilten és nem elszi-
getelten mikddnek. Ahogy azt korabban is kifejtettiik, a
fogyasztok altalaban az ajanlast forrasahoz kotik (példaul
platformhoz, markahoz vagy éppen mas fogyasztokhoz).
Benlian et al. (2012) egy kisérlet soran 6sszehasonlitot-
tak a szolgaltatok altal generalt ajanlasokat és a fogyasz-
toi véleményeket. A szolgaltato altal generalt, tipikusan
algoritmikus ajanlasok magasabb észlelt hasznossagot
¢és hasznalati konnytséget valtottak ki, amig a fogyasz-
toi értékelések magasabb bizalmat és affektiv mind-
séget biztositottak. Mindkét esetben nétt a vasarlasi
szandék, azonban eltér6 mechanizmusokon keresztiil.
Az MlI-ajanlasoknal ez azt jelenti, hogy a hasznalat kony-
nytlisége ¢és az észlelt hatékonysag kombinacidja a vasar-
lasi szandék {6 hajtoereje, ugyanakkor a bizalom érzelmi
dimenzioinal, példaul az igazsagossag vagy az etikus
mitkddés soran, erésen tamaszkodhatnak mas fogyasztok
altal generalt tartalmakra.

Winarto és Wisesa (2024) ravilagitottak arra a kritikus
pontra, hogy a globalis szépségipar a termék- €s technolo-
giai innovacio, az esztétika- és szépségtrendek, valamint
a valtoz6 fogyasztoi preferenciak iitkozéspontjaban all. A
szépség- ¢és testapolasi piac értéke 2022-ben meghaladta
az 500 milliard USD-t és 2030-ra varhatoan talszarnyalja
a 780 milliard USD-t is. A sminktermékek piaca 2022-
r6l 2030-ra kozel azonos dinamikaval fog emelkedni, 93
milliard USD-r6l 139 milliard USD-re fog néni (1. bra)
(statista.com, 2025).

CIKKEK, TANULMANYOK

1. abra
A szépség- és testapolasi termékek globalis piaca
2020 és 2030 kozott termékkategorianként (mrd
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Forrés: statista.com (2025) alapjan sajat szerkesztés

Ezek a piaci trendek arra insprialtak minket, hogy meg-
vizsgaljuk, a mesterséges intelligencia szerepét a smink-
termékek valasztasa és vasarlasa soran.

Empirikus kutatas a mesterséges
intelligencia sminktermékvasarlasra
gyakorolt hatasarol

Kutatasunk célja a mesterséges intelligencia szerepének
feltarasa a fogyasztok sminktermék-vasarlasi dontésho-
zatalaban, valamint annak vizsgalata, hogy a mesterséges
intelligencia hogyan jelenik meg dontéstamogatd szerep-
16ként. Empirikus kutatasunk kizarolag a fogyasztoi oldal
vizsgalatara fokuszal, és nem iranyul az érintetti kapcso-
latok vagy stakeholder-halézatok feltérképezésére. Vegyes
modszertani eszkdzoket alkalmaztunk, 6tvozve a kvanti-
tativ kérddives adatfelvétel és a kvalitativ mélyinterjuk
elényeit. A kvantitativ modszer célja a fogyasztoi attitii-
dok, a viselkedési mintazatok €s a mesterséges intelligen-
ciaval kapcsolatos elfogadasi hajlandosag vizsgalata volt,
mig a kvalitativ interjuk az iparagi kontextus, valamint a
mesterséges intelligencia szerepének szakértdi értelmezé-
sét tették lehetdvé. A két modszer egyiittes alkalmazasa
hozzajarult az eredmények arnyaltabb értelmezéséhez.

A kvantitativ adatfelvétel kérddives megkérdezés forma-
jaban zajlott 2024 6szén, online térben, a Facebook kozos-
ségimédia-feliiletén keresztiil, nem valoszintségi, kényelmi
mintavétellel. A kitoltés soran a valaszadok anonimitasa
biztositott volt, ami eldsegitette az 6szinte valaszadast.

Osszesen 182 kitdltés érkezett be, amelyek koziil 174
volt értékelhetd. A minta demografiai 0sszetétele alapjan
a valaszadok donté6 tobbsége no (98,9%). Az életkori meg-
oszlas vonatkozasaban a 18-26 éves korosztaly a legje-
lentdsebb, ami Osszhangban van a sminktermékek aktiv
felhasznaloi korével. A lakohely tipusa valtozatos képet
mutatott: a valaszadok falusi, kozségi, varosi, megyeszék-
helyi és fovarosi lakohellyel egyarant rendelkeztek. Iskolai
végzettség tekintetében a felséfokt végzettséggel rendel-
kez0 valaszadok aranya volt a legmagasabb (1. tablazat).

A minta nem reprezentativ, ugyanakkor alkalmas a
fogyasztoi csoportok kozotti kiillonbségek feltarasara.
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1.tablazat
A kérddéiv demografiai jellemzéi (n=174)

Szazalékos z
megoszlas Fo
Nemek
Feérfi 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
66+ 0,6% 1
Lakhely
Févaros 17,2% 30
Megyeszékhely 19% 33
Varos 21,3% 37
Falu 25,3% 44
Kozség 17,2% 30
Iskolai végzettség
Szakmunkasképzo, szakiskola 6,9% 12
Szakko6zépiskola 13,2% 23
Gimnazium 34,5% 60
Felsofoku képzés 45,4% 79
Jovedelmi helyzet

e I
Mot oo ilagos B | 13| 1o
delemmel rendelkezem | 6% | 12

Forrés: sajat szerkesztés

A kérd6iv a sminktermékvasarlasi szokasokra, a vasar-
lasi csatornakra, valamint a mesterséges intelligenciaval

kapcsolatos attitlidokre ¢és elfogadasi hajlandosagra
fokuszalt. A vizsgalat soran demografiai valtozoként
hataroztuk meg az életkort, a lakohely tipusat, az iskolai
végzettséget €s az onértékelt jovedelmi helyzetet. A kér-
doiv zart kérdéseket tartalmazott, amelyek kiilonbozo
mérési szinteken rogzitett valtozokat eredményeztek. A
mesterséges intelligenciaval kapcsolatos attitiidok, a biza-
lom ¢és az ajanlasok elfogadasanak mérésére 6tfokozatu
Likert-skalat alkalmaztunk (1 = egyaltalan nem ért egyet,
5 = teljes mértékben egyetért). A vasarlasi szokasokkal
kapcsolatos kérdések egy részét nominalis mérési szinten
rogzitettiik, példaul a vasarlasi csatorna (online/offline),
mig a demografiai valtozok kozott nominalis (pl. lakohely
tipusa) és ordinalis (pl. iskolai végzettség, jovedelmi hely-
zet) valtozok egyarant szerepeltek.

A mesterséges intelligenciaval kapcsolatos valtozok
az MI altal nyujtott ajanlasok figyelembevételére, az
Ml-alapt termékajanlasok elfogadasara, valamint az MI
iranti bizalomra vonatkoztak.

Az adatok statisztikai elemzéséhez SPSS-programot
hasznaltunk, ¢és elsd lépésként leird statisztikat készitet-
tiink a minta és az alapvetd fogyasztoi mintazatok bemu-
tatasara. Ezt kovetden Osszefiiggés-vizsgalatokra keriilt
sor annak feltarasa érdekében, hogy a demografiai jellem-
z0k és a vasarlasi szokasok milyen kapcsolatban allnak a
mesterséges intelligencia altal nyujtott ajanlasok elfoga-
dasaval. A valtozok vizsgalatanak célja elsésorban a min-
tazatok ¢és tendenciak kimutatasa volt, nem pedig oksagi
kapcsolatok bizonyitasa. A regressziods elemzések soran
a kategorialis valtozokat (pl. lakohely tipusa, iskolai vég-
zettség) dummy-kodolassal végeztiik el, amely sordan az
egyes kategoriak 0 és 1 értékekkel lettek reprezentalva.
Ez a megoldas biztositja, hogy a nominalis valtozok alkal-
mazasa ne jarjon a mesterséges sorrendiségb6l adodo tor-
zitassal (Hair et al., 2019).

Az egyes fogyasztok kozotti eltérések feltarasa érdeke-
ben klaszterelemzést alkalmaztunk, melynek célja az volt,
hogy azonosithatok legyenek azok a homogén fogyasztoi
csoportok, amelyek a mesterséges intelligencia elfoga-
dasa, a vasarlasi csatornak preferenciaja és a mesterséges
intelligencia altal nyujtott ajanlasokhoz valé viszony alap-
jan kiilonboznek egymastol. Az elemzés soran az MI-hez

2. dbra

Sminktermék vasarlasakor figyelembe vett tényezék (n=174)

Egyéb

Hirdetések, reklamok alapjan dontok

Mesterséges intelligencia véleményét veszem figyelembe
En déntok

Influencerek véleményét veszem figyelembe

Hires emberek véleményét veszem figyelembe
Csaladtagok véleményét veszem figyelembe

Baratok véleményét veszem figyelembe

W 3.6%

I 28,7%

H 29%
I 59,8%
I 23.6%

I 13.8%

I 18,4%

I 32.2%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0%

Forrés: sajat szerkesztés
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valod viszonyt, a vasarlasi helyszint és az MI altal ajanlott
termékek elfogadasara vonatkozo valtozokat vettiik figye-
lembe. A haromklaszteres megoldas bizonyult a legin-
kabb értelmezhetonek és elméletileg koherensnek, mivel
vilagosan elkiilonitheté fogyasztoi profilokat eredménye-
zett, amelyek jol illeszkednek a technologiaelfogadas és
a bizalom szakirodalméaban azonositott mintazatokhoz.
A kialakitott klaszterek nem tekintheték végleges tipolo-
gianak, ugyanakkor alkalmasak arra, hogy bemutassak a
mesterséges intelligencia mint dontéstamogato szerepld
eltérd fogyasztoi értelmezéseit.

A sminktermékek beszerzésének helye megoszto,
hiszen sokan vasarolnak online feliileten, de az offline bol-
tok is népszeriiek, ami arra enged kovetkeztetni, hogy mind
a fizikai, mind a digitalis vasarlasi élmény kiemelt szerepet
kap. A dontést befolyasolo tényezdk koziil kiemelkedd sze-
repe van az egyéni valasztasnak, ugyanakkor a baratok, a
csaladtagok véleménye mellett mar az influencerek ajanla-
sai is el6térbe keriilnek (2. abra). Erdekességként kiemel-
nénk, hogy a mesterséges intelligencia véleményét egy
kisebb, de egyre névekvé csoport veszi figyelembe, ami azt
jelenti, hogy a vasarloi dontés folyamataba az Gijabb techno-
l6giai megoldasok is bekertiilnek.

Sminktermékek esetén a vasarlasi dontés alapjat a
mindség képezi az esetek felében, a masodik legfontosabb
tényez0 a vasarlas soran a termék ara. Kevésbé fontos
dontési tényezoként hataroztak meg a termék csomagola-
sat, vagy a sminktermék markajat, de volt szamos (34 f6)
olyan kitoltd, aki szerint mind a négy fontos tényezo, a
termékvalasztas soran ezeket egyiittesen mérlegelik.

A kérdéives megkérdezésbol az is kideriilt, hogy a
mesterséges intelligencia altali ajanlasokkal szembeni
nyitottsag valtozo, a valaszadok egy része vasarolna mes-
terséges intelligencia altali ajanlas alapjan, masok bizony-
talanok, mig egy kisebb csoport egyelére nem bizik a gép
altal javasolt termékek pontossagaban.

Ezen a ponton a téma mélyebb megértéséhez szakérto-
ket vontunk be, akiknek véleményét mélyinterjukkal tar-
tuk fel. Harom kiilonb6z6 hattérrel rendelkezd szakembert
kérdeztiink meg, egy borterapeutat (K.M.), egy kozmeti-
kai marka megalkotojat (K.G.) és a L’Oréal szépségapo-
lasi technologiai innovaciok projektmenedzserét (A.S.).
A mesterséges intelligencia a szépségiparban egyre hang-
sulyosabb dontéstamogatd szereplévé valik, kiilondsen a
személyre szabott borapolasi és sminkajanlasok teriiletén.
Segitségével a fogyasztok gyorsabban és magabiztosab-
ban hoznak doéntéseket, ami hatékonysagot és dnbizalmat
eredményez a vasarlasi folyamatban.

Az Al-alap megoldasok egyre és egyre kifinomul-
tabbak lesznek, jobban figyelembe veszik az egyéni
preferencidkat, és a preferencia mellett megjelenik
majd az életstilus figyelembevétele is. A fogyasztok
fgy gyorsabban és magabiztosabban hozzak meg
dbntéseiket, valamint névekedni fog az online va-
sarlasok aranya.” (A.S.)

A virtualis probalehetéségek és a vizualizacio javitjak
a felhasznaloi élményt, mivel lehetévé teszik, hogy a
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vasarlok eldzetesen is lassak, hogyan is all rajtuk a kiva-
lasztott termék.

LEmellett a mesterséges intelligencia alapu techno-
I6giak, mint példaul a virtudlis sminkprébak, nem-
csak interaktivabbd, de személyesebbé is teszik a
vasarlasi folyamatot, igy a fogyaszténak lehetésége
van egy mélyebb kapcsolat kialakitasara, ami viszont
rendkivil hasznos a vallalat, a mérka szamara.” (A.S.)

Az MI szerepe emellett kiterjed a trendek elérejelzésére
¢és a prediktiv bérapolasra is, amely a jovoben egy még
arnyaltabb, személyre szabottabb megoldast tesz majd
lehetévé. A szakértdk ugyanakkor eltérden itéltek meg a
technologiaba vetett bizalmat, mig egyesek megbizhat6
partnernek tartjak, masok tovabbra is szlikségesnek latjak
a személyes tapasztalatot és a szakértéi megerdsitést. A
fogyasztok kezdetben gyakran bizalmatlanok a techno-
logiaval szemben, de a pontos eredmények fokozatosan
ndvelik az elfogadottsagot. A személyes kapcsolatok és a
hiteles emberi visszajelzések is fontosak a vasarlasi folya-
matban, ugyanakkor a mesterséges intelligencia a digitalis
vasarlasi élmény meghatarozo elemévé valhat, kiilondsen
az online térben.

,Ugy tapasztalom, hogy j6 a mesterséges intelligen-
cia ajanlasa a kulénbdzd bdértipusokra, persze nem
tokéletes, de jo irdnyba halad, szerintem. Fontos,
hogy az algoritmus megfelelé adatokkal —rendel-
kezzen, és a szakmai hattér is elengedhetetlen eqy
bizonyos szintig.” (K.M.)

Az interjualanyok prekoncepcidja szerint a technologia
képes hatékonyan tamogatni a fogyasztokat, ndvelni a
dontéshozatal gyorsasagat és pontossagat, mikozben egy
kooperativ, partneri pozicioba keriil a szépségiparban.
Az interjualanyok ramutattak arra is, hogy a mestersé-
ges intelligencia szerepe a dontéshozatalban egy 0sszetett
jelenség, és az M1 elfogadasat tobb tényezd is befolyasolja.

A kvantitativ adatfelvétel eredményeinek statisztikai
elemzése soran nem talaltunk szignifikans kapcsolatot a
sminkelési gyakorisag és a mesterséges intelligencia altal
ajanlott termékvasarlas valtozok kozott. A vizsgalat soran
azonban szignifikans kapcsolatot tartunk fel a sminkter-
mékek vasarlasi helye és az MI-vélemények figyelembe-
vétele kozott (p < 0,05) (3. abra). A sminktermék vasarlas
soran a fogyasztok tobbsége még mindig a hagyomanyos,
személyes ¢élményre épit, a mesterséges intelligencia
véleményének figyelembevétele alacsony, ez pedig arra
enged kovetkeztetni, hogy a tapasztalati ¢élmény még
mindig dominans tényez6 a dontési folyamatban. A hib-
rid vasarlok, tehat akik online és offline feliileten is vasa-
rolnak, aranya arra utal, hogy a fogyasztok ,,atmeneti
fazisban vannak”, tehat hasznaljak az online csatornakat
is, de az offline csatornakba vetett bizalom tovabbra is
meghatarozo. E vasarlok esetében is megfigyelhetd az a
jelenség, miszerint nem veszik figyelembe a mesterséges
intelligencia javaslatait. Azon fogyasztoknal, akik inkabb
online feliileten vasaroljak meg a termékeket, még mindig
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dominans a mesterséges intelligencia altal javasolt véle-
mények elhagyasa, de a harom tipus koziil itt figyelhetd
meg, hogy kezdenek nyitotta valni a technologia vélemé-
nyére, ami a technologiaba vetett bizalom lassu, de érzé-
kelhetd erésddését jelzi.

3. abra
A mesterséges intelligencia és a sminktermék
vasarlasi helyszine koz6tti 6sszefliggés (n=174)

120 H A mesteréges intelligencia
véleményét veszem
100 figyelembe
Hnem
80
igen
60
40
20
. [
Inkabb offline Inkabb online  Vegyesen, offline
feliileten feliileten ¢s online is

szoktam
Leginkabb hol szokott sminkterméket vasarolni?

Forras: SPSS output alapjan sajat szerkesztés

A tovabbi elemzések soran foként a mesterséges intelli-
gencia altal ajanlott termékek elfogadasat és a sminkter-
meékvasarlas helyét elemeztiik, majd klaszterelemzéssel
csoportositottuk a résztvevoket a vasarloi profilok felta-
rasa érdekében. Tobb klasztermegoldast is megvizsgal-
tunk, azonban a haromklaszteres megoldas bizonyult
a leginkabb értelmezhetdnek, mivel jol elkiilonithetd
fogyasztdi csoportokat eredményezett. A kialakitott
klaszterek eltéré fogyasztdi mintazatokat jelenitenek
meg a mesterséges intelligencia és a vasarlasi csatornak
tekintetében. Végeredményként harom csoportot tudtunk
elkiiloniteni, amelyek a technologiabarat fogyasztok, a
hagyomanyos vasarlok és a bizalmatlanok nevet kaptak
(4. abra). A hagyomanyos vasarlok erésen offline-oriental-
tak, leginkabb a fizikai iizletekben vasarolnak, valamint
kevésbé nyitottak a mesterséges intelligencia haszna-
latara, nem jellemzd, hogy az 4ltala javasolt termékeket
megvasarolnak. A személyes tapasztalat, a kiprobalas és
az emberi interakci6 fontosabb szamukra, mint az algorit-
mus ajanlasa. A technologiai innovaciot kiviilrdl figyelik,
mintsem hasznaljak; a bizalom még alacsony, de nincs
teljes ellenallas a technologiaval kapcsolatban, 6vatosak
¢és kivarnak. A bizalmatlanok csoportja esetén még erdtel-
jesebb offline-dominancia figyelhetd meg, mint a hagyo-
manyos vasarloknal. Ok a legszkeptikusabb klaszter, a
technologiai befolyasolasra érzékenyek és az algoritmust
inkabb manipulativnak és megbizhatatlannak érzékelik.
A technologiabarat fogyasztoknal jelentésen magas az
online vasarlas aranya, aktivan hasznaljak a mesterséges
intelligencia altal javasolt termékeket, a hibrid vasarlasi
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térben is atlagfeletti aktivitast mutatnak. Ez a csoport
magasabb technologiai nyitottsagot mutat, ami a mester-
séges intelligencia elfogadasanak eltéré mintazatara utal.
Viselkedésiik alapjan modellezhetd, hogyan integralodik
a mesterséges intelligencia természetes modon a vasarlasi
¢lménybe. A mesterséges intelligencidba vetett bizalom
fokozatosan épiil fel az online aktivitas és a digitalis tér-
ben szerzett tapasztalat ndvekedésével.

4. 4bra
A vasarloi profil jellemzdi klaszterek szerint

Ml-javasolt termékek
hasznalata

Vegyesen, offline és
online térben is vasarol

MI altal javasolt
terméket nem hasznal

MI altal javasolt

Online térben vésirol terméket talan hasznal

v/

Offline térben vasarol

—o—Hagyomanyos vasarlok Bizalmatlanok ~—e— Technologiabarat fogyasztok

Forrés: sajat szerkesztés

Az elemzés eredményei gyenge-kdzepes erdsségii negativ
kapcsolatot jeleznek az életkor és a mesterséges intelligen-
cia altal ajanlott termékek elfogadasa kozott (p = -0,28;
p < 0,001) (2. tablazat). Az eredmény arra utal, hogy az
idosebb valaszadok kevésbé hajlamosak elfogadni a mes-
terséges intelligencia altal ajanlott termékeket, mig a
fiatalabbak nyitottabbak az ilyen dontéstamogatéd javas-
latokra. Ez azt mutatja, hogy az MI-ajanlasok elfogadasa
korosztalyonként eltéré mintazatot mutat. A feltart eltérés
Osszhangban all a szakirodalomban megfogalmazott meg-
allapitasokkal, amelyek szerint a technoldgiai nyitottsag
korosztalyonként eltérd lehet (Fazi et al., 2025). A lako-
hely tipusa és a mesterséges intelligencidhoz valo viszony
kapcsolatahoz a Kruskal-Wallis-tesztet alkalmaztuk,
melynek eredményei szignifikans kiilonbségeket jeleznek
a csoportok kozott (y* = 9,47; df = 4; p = 0,041), ami arra
utal, hogy a mesterséges intelligenciahoz vald viszony
lakohely szerint eltéré mintazatokat mutat.

Az elemzés soran feltaro jelleggel vizsgaltuk a lako-
hely tipusa és a mesterséges intelligencia altal nyujtott
ajanlasok elfogadasa kozotti kapcsolatot logisztikus reg-
resszioval, ahol a lakohelyet valtozé dummy-kodolassal
abrazoltuk. Az eredmények kiilonbségeket jeleznek az
egyes lakohelytipusok k6zott, azonban a nominalis mérési
szintbdl adododan ezek nem értelmezhetdk linearis iranyu
kapcsolatként. A vizsgalat eredményei arra utalnak, hogy
a mesterséges intelligencia stakeholder-szerepe nem egy-
séges a kiilonbozé lakohelytipusok esetében. Az egyes
csoportok kozott eltérd elfogadasi mintazatok figyelhetok
meg, ami azt jelezheti, hogy a lakohely tipusa Osszeflig-
gést mutathat a technologiahoz valé viszonnyal.

A feltaro jelleggel alkalmazott regresszios elemzések
eredményei alapjan az iskolai végzettség és a mestersé-
ges intelligencia altal ajanlott termékek elfogadasa kozott



szignifikans hatas mutathato ki (> = 4,38; df = 1; p =
0,038; N = 174) (3. tablazat). A modell paraméterei alap-
jéan az iskolai végzettség pozitiv iranyu hatast mutat (B =
0,382; p = 0,038), ami azt jelzi, hogy a magasabb iskolai
végzettséggel rendelkezd valaszadok nagyobb valoszini-
séggel fogadjak el a mesterséges intelligencia altal nyuj-
tott termékajanlasokat. Az esélyhanyados értéke (Exp(B)
= 1,465) alapjan megallapithato, hogy az iskolai végzett-
ség novekedésével az MI-ajanlasok elfogadasanak esélye
kozel masfélszeresére emelkedik.

A regresszios elemzés tovabbi céljaként hataroztuk
meg, hogy megvizsgaljuk, hogy a mesterséges intelligen-
ciadhoz vald nyitottsdg milyen vasarlasi csatornakkal tar-
sul. A logisztikus regresszidos modell eredményei szerint
a mesterséges intelligencia irant nyitottabb fogyasztok
nagyobb valoszinliséggel valasztjak az online vasarlasi
csatornat (y* = 4,20; df = 1; p = 0,016; N = 174) (4. tabla-
zat). A modellben szereplé magyarazo valtozo pozitiv és
szignifikans hatast mutat (B = 0,524; p = 0,016), amely azt
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jelzi, hogy az MI-ajanlasok elfogadasahoz magasabb valo-
szinliséggel tarsul az online vasarlasi csatorna valasztasa.
Az esélyhanyados (Exp(B) = 1,689) alapjan elmondhato,
hogy az MI irant nyitottabb valaszadok esetében kozel
1,7-szer nagyobb az online vasarlas valosziniisége, mint
a kevésbé nyitott fogyasztok korében. Fontos kiemelni,
hogy a vasarlasi csatornat nominalis mérési szinten rogzi-
tettiik, ezért az eredmények nem linearis 6sszefiiggésként,
hanem eltér6 fogyasztéi magatartasi mintazatok jelenlé-
tére utalo kapcsolatként értelmezhetdk. A logisztikus reg-
resszios modellek igy nem oksagi viszonyokat tarnak fel,
hanem a valtozok kozotti valosziniiségi jellegli egyiittjara-
sokat mutatjak be.

Osszességében az eredmények arra utalnak, hogy
az iskolai végzettség ¢és a mesterséges intelligencidhoz
valé viszony egyarant szignifikans kapcsolatban all a
fogyasztéi dontéshozatal bizonyos aspektusaival. A
mesterséges intelligencia irant nyitottabb és magasabb
végzettségli fogyasztok esetében nagyobb az elfogadas

2. tablazat

A mesterséges intelligencia termékajanlashoz kapcsol6do valtozok kézotti 6sszefliggések vizsgalata

Vizsgalat tipusa Fiiggetlen valtozé Fiiggo valtozo Mutat6 N p-érték
Spearman korrelacio Eletkor Vasarolna M1 altal ajanlott terméket p=-0,28 174 <0,001
Kruskal-Wallis-teszt Lakohely Nem vasarolna MI altal ajanlott terméket | ¥>=9,47 (df =4) 174 0,041
Kruskal-Wallis-teszt Lakohely MI véleményét figyelembe veszi x> = 10,12 (df=4) 174 0,038

Forrés: sajat szerkesztés

3. tablazat

Az iskolai végzettség hatasa a mesterséges intelligencia altal ajanlott termékek vasarlasara

Logisztikus regresszié (MI-ajanlas elfogadasa)
Fiigg6 valtozo: Vasarolna MI altal javasolt terméket?

Valtozo B Standard hiba Wald df p-érték Exp(B)
Konstants -1,245 0,412 9,13 1 0,003 0,288
Iskolai végzettség 0,382 0,183 4,38 1 0,038 1,465

Modell paraméterei
Modell Chi-négyzet df p-érték N
1 4,38 1 0,038 174

Forras: sajat szerkesztés

4. tablazat

Regressziés modell a sminktermékek vasarlasi helyének meghatarozasara

Logisztikus regresszié (MI-ajanlas elfogadasa)
Fiigg6 valtozo: Vasarlasi hely (0 = offline, 1 = online)

Valtozo B Standard hiba Wald df p-érték Exp(B)
Konstants -0,982 0,301 10,64 1 0,001 0,374
Iskolai végzettség 0,524 0,256 4,20 1 0,016 1,689

Modell paraméterei
Modell Chi-négyzet df p-érték N
1 4,2 1 0,016 174

Forras: sajat szerkesztés
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mértéke, valamint az online vasarlasi csatornak haszna-
lata is gyakoribb. Ugyanakkor a nem reprezentativ minta
¢és a valtozok mérési szintjébol adodo korlatok miatt az
eredmények elsésorban feltard jellegii kovetkeztetések
levonasat teszik lehetdvé, és nem altalanosithatok a teljes
populaciora.

Konkluzio, kovetkeztetések és kutatasunk
limitacioi

A kutatas eredményei alapjan a mesterséges intelligen-
cia a fogyasztéi dontéshozatalban 1) stakeholderként
azonosithato, amely fokozatosan, de érzékelhetden ala-
kitja at a dontési folyamatokat és a vasarloi magatartast.
Eredményeink arra utalnak, hogy a mesterséges intelli-
gencia a fogyasztok egy részénél dontéstamogato szerep-
16ként jelenik meg. Ugyanakkor arra is ramutatnak, hogy
elfogadasa erdsen differencialt. A fiatalabb korcsoport és
a magasabb iskolai végzettségii, digitalis térben ottho-
nosabban mozgd valaszadok korében az MI véleménye
egyre inkabb jelentésebb, mig az idosebb valaszadok
¢és egyes lakohelytipusok esetében alacsonyabb elfoga-
dasi szint figyelhetd meg. A mesterséges intelligencia
a szépségiparban kulcsfontossagt stakeholderré valt,
mivel képes személyre szabott vasarlasi ¢lményt nyuj-
tani, aktivan tudja befolyasolni a fogyasztoi dontéseket,
ugyanakkor a tudomany jelenlegi allasa szerint egyelore
nem képes teljes mértékben kivaltani a személyes meg-
er6sitést, de az id6 elérehaladtaval és a bizalom kiala-
kulasaval ez valtozni fog. A mesterséges intelligencia
esetében fontos, hogy az atlathatd és szakmailag meg-
alapozott legyen, hiszen a személyes kapcsolatok még
mindig nagy szerepet jatszanak a dontési folyamatok-
ban. Az emberi interakciok jelenleg erds bizalmi alapot
jelentenck a fogyasztoknak, a mesterséges intelligencia
altal adott ajanlasok pedig szintén a bizalomra épiilnek,
de ennek eléfeltétele a hitelesség megléte. Amennyiben
ez a feltétel teljestil, a fogyasztd fokozatosan elfogadja az
MI-t, és igy az hiteles szerepl6je lesz a dontési folyamat-
nak. Ez a kovetkeztetésiink parhuzamot mutat Fang et
al. (2014) kutatasi eredményével is. Az online vasarlasok
ndvekedésével parhuzamosan a mesterséges intelligen-
cia a digitalis élmények kdzponti elemévé valhat, amit
korabban Thakur (2025) vizsgalata is alatdmasztott.

A klaszterelemzés soran harom csoportot lehetett
azonositani: a technologiabarat fogyasztokat, a hagyoma-
nyos vasarlokat és a bizalmatlanokat. A harom klaszter
jol tiikrdzi a technologiaba vetett bizalom eltérd szintjeit.
Mig a hagyomanyos és bizalmatlan csoportok szamara az
emberi tényezo, a személyes tapasztalat és a fizikai vasar-
lasi élmény marad meghatarozo, addig a technologiabarat
fogyasztok esetében mar megfigyelhetd az a mintazat,
amelyben a fogyasztd a mesterséges intelligenciat aktiv
dontéshozoi partnerként kezeli. Ez a jelenség arra utal,
hogy a mesterséges intelligencia stakeholder szerepe dina-
mikusan fejlodik, igy az ember és a technologia kozotti
viszony egyre inkabb interaktivva valik. A bizalom, az
iskolazottsag és a technologiai jartassag egyiittesen for-
maljak azt, hogy a mesterséges intelligencia miként épiil

be a fogyasztoi dontések folyamataba. A mesterséges
intelligencia stakeholder szerepe jelenleg kiegészitd jel-
legti, de a bizalom ndvekedésével és a digitalis kompeten-
ciak fejlédésével egyre inkabb integralodni fog a vasarlasi
folyamatba, 0j tipusu interakciot teremtve az ember és a
technologia kozott.

Tanulmanyunk elején azt a kutatasi kérdést fogal-
maztuk meg, hogy megvizsgaljuk, milyen szerepet tulaj-
donitanak a fogyasztok a mesterséges intelligencianak
a vasarlasi dontéshozatal soran, és ez hogyan nyilvanul
meg a stakeholder elméletben. A kutatas ravilagitott arra,
hogy a fogyasztok a mesterséges intelligenciat elsésorban
dontést tamogatd szereploként értelmezik a sminkter-
mekek vasarlasi folyamata soran. A kérdéives vizsgalat
eredménye kimutatta, hogy a valaszadok tobb mint fele
figyelembe veszi az MI altal nytjtott termékajanlasokat és
nyitottsagot mutat azok alkalmazasara. Ez arra utal, hogy
a mesterséges intelligencia szerepe a dontéshozatalban
nem egységes, hanem a fogyasztok technologidhoz valod
viszonyatol fiiggben jelenik meg. Az empirikus eredmé-
nyek alapjan elmondhatd, hogy az MI-ajanlasok elfoga-
dasa Osszefiiggést mutatott tobb demografiai tényezdvel.
Az ¢életkor negativ kapcsolatban allt az elfogadassal, ami
azt jelzi, hogy a fiatalabb valaszadok nagyobb mértékben
tamaszkodnak az MI javaslataira. Az iskolai végzettség
pozitiv kapcsolatot mutatott az elfogadassal, mig a lako-
hely tipusa szintén eltéré mintazatokat jelzett. A klasz-
terelemzés soran harom, egymastol jol elkiilonithetd
fogyasztdi csoportot tudtunk azonositani, amelyek kiilon-
b6z6 mértékben fogadjak el az MI szerepét a vasarlasi
dontésekben.

Ezek az eredmények a stakeholder-elmélet szempont-
jabol arra utalnak, hogy a mesterséges intelligencia a
fogyasztok egy részének értelmezésében olyan szerepld,
amely képes befolyasolni a dontéshozatali folyamatot azal-
tal, hogy informaciot és ajanlasokat biztosit. Ugyanakkor
ez a szerep nem tekinthetd egységesnek, hanem a fogyasz-
toi csoportok jellemz4itdl és attitlidjeitdl fliggden eltérd
modon nyilvanul meg.

Kutatoként mindenképpen emlitést kell tenniink
elemzésiink korlatairol. Vizsgalatunk egyik legjelentd-
sebb korlatjaként emlitenénk meg, hogy a primer kuta-
tas nem reprezentativ €s erdsen torzit a néi valaszadok
magas aranya, igy az eredményeink korlatozottan alta-
lanosithatok. Mivel a vizsgalatban a szépségipar keriilt
fokuszba, a néi tulsuly varhato volt, ugyanakkor a nemi
aranyok kiegyensulyozasaval a jovobeli kutatasokban
arnyaltabb képet kaphatnank arrol, hogyan kiilonbozik
a technologiaba vetett bizalom és az MI stakeholder
szerepe a nemek kozott. A témabol fakadoan egy szii-
kebb fogyasztoi csoportot értiink el, azonban a vizsgalt
iparagban is jol lehet elemezni a dontéstamogato tech-
nologiakat. A jovoben mas termékkategoriak bevonasa-
val szélesebb korii vizsgalatot lehetne végezni, igy egy
komplexebb analizissel az MI stakeholder szerepének
szektorokon ativeld elemzése is megvalosithato lenne.
Modszertani korlatként emlithetd, hogy az elkésziilt
meélyinterjuk onbevallas jellegliek, igy a szakértok vala-
szai a sajat narrativajukat tiikrozik, illetve a kulturalis
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kontextus hatasa is korlatként azonosithatd, mivel a
szépséghez ¢és a technologiahoz vald viszony orszagon-
ként, kultiranként és tarsadalmi normakként jelentésen
eltér. Limitacioként jelenik meg, hogy a technologia egy
rendkiviil gyorsan valtozé kornyezetben mozog, a jelen
kutatas a mesterséges intelligencia aktualis szerepére
és szépségipari alkalmazasaira vonatkozik, azonban
a technologia gyors fejlodése és a fogyasztoi trendek
rapid valtozasa miatt az eredményeink rovidebb tavon
érvényesek. A kutatds nem vizsgalta azokat a potenci-
alisan negativ hatasokat sem, amelyek a tulzott techno-
logiai fiiggéség, a torz szépségideal vagy a fogyasztoi
viselkedés nem kivant mddosulasa révén jelentkeznek,
igy ezen aspektusok a jovObeni vizsgalatok szamara
tovabbi kutatasi iranyt jeldlnek ki. Tovabbi kvalitativ
kutatasi modszerek alkalmazasaval lehetéség nyilna
mélyebben megérteni a bizalom pszicholdgiai dimenzi-
0it, a technologia és az ember kozotti kapcsolat érzelmi,
etikai és tarsadalmi aspektusait. Emellett a mesterséges
intelligencia altal generalt tartalmak, termékajanlok és
vizualis megjelenitések formajaban generalt kisérleti
tartalmak is ujabb vizsgalati iranyt jelolhetnek ki.
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