
Volume 22 Nomor 2 Agustus 2025 

e-ISSN : 2621-4377 & p-ISSN : 1829-8524 
Homepage: https://e-jurnal.nobel.ac.id/index.php/akmen 

 

 

Halaman | 122  Copyright 2025.  The Author(s). This open access article is distributed under a 

Creative Commons Attribution (CC-BY-SA) 4.0 license. 

PEMANFAATAN ARTIFICIAL INTELLIGENCE DALAM 

VISUALISASI DAN INOVASI PRODUK KULINER: DAMPAKNYA 

TERHADAP PERSEPSI DAN PREFERENSI KONSUMEN 
 

Unggul Putra Jaya 

Politeknik Omna Trisakti Chandra, Bali, Indonesia 

e-mail: unggulputra30@gmail.com 

 

Received: 09 Juli 2025 Revised: 30 Juli 2025 Accepted: 01 Agustus 2025 

 

Abstrak 

Perkembangan Artificial Intelligence (AI) telah membawa perubahan besar dalam industri 

kuliner, khususnya dalam visualisasi makanan dan inovasi produk. Aspek visual makanan 

memiliki peran penting dalam membangun persepsi konsumen dan memengaruhi keputusan 

pembelian. Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji dampak visualisasi makanan hasil AI 

terhadap persepsi kualitas dan minat beli konsumen, serta mengeksplorasi respon konsumen 

terhadap inovasi produk kuliner yang dikembangkan dengan bantuan AI. Penelitian ini 

menggunakan metode kuantitatif eksperimental dengan desain uji A/B, di mana responden 

diberikan gambar makanan hasil AI dan hasil fotografi asli tanpa informasi awal mengenai asal 

visual tersebut. Selain itu, dilakukan survei persepsi terhadap produk kuliner hasil inovasi 

berbasis AI. Hasil penelitian menunjukkan bahwa visual makanan hasil AI secara signifikan 

meningkatkan persepsi estetika dan kualitas produk. Namun, saat konsumen mengetahui visual 

tersebut dihasilkan oleh AI, minat beli menurun akibat kekhawatiran akan keaslian produk. 

Meski demikian, mayoritas konsumen tetap menunjukkan ketertarikan terhadap produk hasil 

inovasi manusia dan AI, selama aspek keamanan dan keaslian tetap dijaga. 

Kata Kunci: Artificial Intelligence, Visualisasi Makanan, Inovasi Kuliner, Persepsi 

Konsumen, Minat Beli 

 

Abstract 

The advancement of Artificial Intelligence (AI) has significantly transformed the culinary 

industry, particularly in food visualization and product innovation. Visual aesthetics play a 

crucial role in shaping consumer perceptions and influencing purchase decisions. This study 

investigates how AI-generated food imagery affects consumer perceptions of quality and 

purchase intention, and explores consumer responses to AI- assisted culinary product 

innovations. The research employs a quantitative experimental method with an A/B test design, 

comparing consumer reactions to AI-generated food images and authentic food photographs 

without disclosing their sources. Additionally, a consumer survey evaluates perceptions of AI-

driven culinary innovations. Findings indicate that AI-generated visuals significantly enhance 

perceived product quality and attractiveness. However, when consumers are aware that the 

visuals are AI-generated, purchase intention decreases due to concerns over product 

authenticity. Despite this, consumers express interest in culinary innovations resulting from 

human-AI collaboration, provided product safety and authenticity are maintained. 

Keywords: Artificial Intelligence, Food Visualization, Culinary Innovation, Consumer 

Perception, Purchase Interest 

 

PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi digital yang semakin pesat telah memberikan dampak 

signifikan terhadap berbagai aspek industri, termasuk sektor kuliner. Salah satu inovasi 

teknologi yang berperan besar dalam transformasi ini adalah Artificial Intelligence (AI), 

yang kini tidak hanya diaplikasikan untuk proses otomasi dan efisiensi operasional, tetapi 

juga mulai merambah ke ranah kreatif seperti visualisasi produk makanan serta 
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pengembangan inovasi resep. Menurut Chen dan Lee (2022) dalam AI in Visual 

Consumer Experience, penerapan AI dalam visualisasi makanan memungkinkan 

penciptaan gambar digital yang tidak hanya realistis, tetapi juga estetis dan mampu 

menggugah selera konsumen dengan cara yang belum pernah dicapai oleh fotografi 

konvensional. 

Visualisasi makanan memiliki peranan penting dalam membentuk persepsi dan 

ekspektasi konsumen terhadap kualitas suatu produk. Spence et al. (2016) yang dikutip 

ulang oleh Zhou (2021) dalam Digital Aesthetics in Food Marketingmenjelaskan bahwa 

aspek estetika makanan—meliputi komposisi, warna, pencahayaan, dan keseimbangan 

visual—dapat meningkatkan persepsi kualitas, citra produk, bahkan mempengaruhi 

keinginan konsumen untuk melakukan pembelian. Di era digital saat ini, visualisasi 

produk makanan tidak lagi terbatas pada fotografi tradisional, melainkan telah 

berkembang menjadi konten digital yang dihasilkan oleh teknologi generative AI yang 

mampu menghasilkan gambar dengan tingkat presisi dan kreativitas tinggi. 

Selain aspek visualisasi, AI juga mulai digunakan dalam pengembangan produk 

kuliner inovatif, seperti penciptaan resep baru yang disesuaikan dengan preferensi 

konsumen, analisis kombinasi bahan makanan, serta prediksi rasa dan tekstur. Sun et al. 

(2022) dalam buku Artificial Intelligence and Creative Food Design menyatakan bahwa 

AI mampu mempercepat proses inovasi produk dengan memberikan alternatif yang unik 

dan relevan dengan tren pasar saat ini. Hal ini mengindikasikan bahwa AI tidak hanya 

menjadi alat pendukung efisiensi, tetapi juga sumber kreativitas baru dalam dunia kuliner. 

Namun demikian, terdapat fenomena gap yang signifikan terkait persepsi dan 

penerimaan konsumen terhadap penggunaan AI dalam visualisasi dan inovasi produk 

makanan. Seperti yang diungkapkan oleh Martinez dan Gómez (2021) dalam 

Consumer Acceptance of Emerging Food Technologies, meskipun teknologi AI 

menghadirkan kemudahan dan potensi kreatif, konsumen masih menunjukkan keraguan 

terutama pada aspek keaslian produk dan kesesuaian antara citra visual yang ditampilkan 

dengan produk nyata yang diterima. Keraguan ini juga mencakup kekhawatiran terhadap 

keamanan dan nilai tambah produk yang dihasilkan oleh AI, yang dapat memengaruhi 

tingkat kepercayaan dan minat beli mereka. Fenomena ini menunjukkan adanya gap 

antara perkembangan teknologi dengan penerimaan pasar yang perlu menjadi perhatian 

pelaku industri dan peneliti. 

Dari sisi akademik, meskipun telah banyak kajian mengenai teknologi AI dan 

aplikasinya dalam industri kuliner, terdapat kekurangan penelitian empiris yang secara 

menyeluruh mengkaji hubungan antara visualisasi makanan berbasis AI, persepsi 

estetika dan kualitas produk, serta dampaknya terhadap minat beli dan penerimaan 

inovasi produk kuliner berbasis AI. Menurut Reyes dan Mahapatra (2022) dalam 

Behavioral Models in Digital Consumption, pemahaman mendalam mengenai 

mekanisme psikologis di balik persepsi dan perilaku konsumen terhadap produk AI 

masih sangat terbatas. Hal ini menjadi gap penelitian yang penting untuk diisi guna 

memberikan wawasan empiris yang valid serta rekomendasi strategis bagi 

pengembangan pemasaran dan inovasi di industri kuliner berbasis teknologi digital. 

Dengan demikian, penelitian ini bertujuan untuk mengisi gap tersebut dengan 

mengkaji pengaruh visualisasi makanan berbasis AI terhadap persepsi estetika dan 

kualitas produk, serta mengeksplorasi bagaimana persepsi tersebut memengaruhi minat 

beli dan penerimaan konsumen terhadap inovasi produk makanan berbasis AI. 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi akademik sekaligus praktis 
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Visualisasi AI 

dalam pemahaman penggunaan AI dalam konteks pemasaran makanan di era digital 

saat ini. 

Penelitian ini mengacu pada teori persepsi konsumen, konsep visualisasi produk, 

dan inovasi berbasis teknologi. Visualisasi produk yang menarik dapat meningkatkan 

persepsi kualitas dan memengaruhi perilaku pembelian (Wansink, 2010; Spence et al., 

2016). Sementara itu, inovasi produk yang melibatkan AI dapat meningkatkan daya 

tarik dan kreativitas, tetapi juga berpotensi menimbulkan keraguan jika tidak dikelola 

secara transparan (Sun et al., 2022). 

Gambar 1. Kerangka Konseptual 

 

Keterangan: 

1. Visualisasi AI mengacu pada gambar produk makanan yang dihasilkan 

menggunakan generative AI (Spence et al., 2016). 

2. Persepsi estetika dan kualitas adalah penilaian konsumen terhadap daya tarik visual 

dan kualitas produk (Buechel & Janiszewski, 2014). 

3. Minat beli adalah keinginan konsumen untuk membeli produk setelah melihat 

visualisasi. 

4. Inovasi produk AI adalah hasil kreasi produk makanan berbasis analisis data dan 

kecerdasan buatan (Sun et al., 2022). 

5. Persepsi keunikan dan kreativitas mengacu pada penilaian kebaruan dan daya tarik 

produk. 

6. Penerimaan konsumen adalah sejauh mana konsumen bersedia menerima, mencoba, 

atau membeli produk hasil inovasi tersebut. 

 

Hipotesis penelitian 

1. Visualisasi makanan berbasis AI berpengaruh positif terhadap persepsi estetika dan 

kualitas produk makanan. 

Visualisasi makanan berbasis AI berpengaruh positif terhadap persepsi estetika 

dan kualitas produk makanan. Semakin baik kualitas visualisasi yang dihasilkan—

dalam hal komposisi warna, pencahayaan, tekstur, dan bentuk makanan yang 
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ditampilkan secara digital—semakin tinggi pula persepsi konsumen terhadap 

estetika dan kualitas produk tersebut. Hal ini sejalan dengan pandangan Spence et 

al. (2016) yang menyatakan bahwa persepsi rasa dan kualitas makanan dapat 

terbentuk terlebih dahulu melalui aspek visual sebelum makanan tersebut benar-

benar dikonsumsi. Selain itu, Buechel dan Janiszewski (2014) menegaskan bahwa 

estetika visual mampu membentuk asumsi konsumen terhadap kualitas suatu 

produk, sehingga visualisasi makanan yang dirancang dengan baik dapat secara 

signifikan meningkatkan daya tarik dan nilai produk di mata konsumen. 

2. Persepsi estetika dan kualitas berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen. 

Hipotesis ini menyatakan bahwa jika konsumen menilai suatu produk 

makanan sebagai estetik dan berkualitas tinggi, maka mereka cenderung memiliki 

minat untuk membeli produk tersebut. Persepsi terhadap estetika dan kualitas tidak 

hanya membentuk kesan awal, tetapi juga berperan penting dalam memengaruhi 

keputusan pembelian. Kotler dan Keller (2016) menjelaskan bahwa persepsi 

terhadap kualitas produk merupakan faktor utama dalam pembentukan minat beli 

konsumen. Selaras dengan itu, Peter dan Olson (2010) menyatakan bahwa persepsi 

merupakan hasil dari interpretasi subjektif individu terhadap stimulus yang 

diterima, dan hal ini secara langsung memengaruhi niat serta keputusan pembelian. 

Dengan demikian, persepsi estetika dan kualitas yang positif terhadap visualisasi 

makanan secara signifikan dapat meningkatkan kecenderungan konsumen untuk 

membeli produk tersebut. 

3. Inovasi produk berbasis AI berpengaruh positif terhadap persepsi keunikan dan 

kreativitas produk makanan. 

Hipotesis ini menunjukkan bahwa penggunaan teknologi AI dalam 

pengembangan produk makanan—baik dari segi bentuk, kombinasi rasa, maupun 

cara penyajiannya—dapat meningkatkan persepsi konsumen terhadap keunikan dan 

kreativitas produk tersebut. Inovasi berbasis AI memberikan kemungkinan baru 

dalam menciptakan pengalaman kuliner yang tidak hanya menarik secara visual, 

tetapi juga menghadirkan kombinasi rasa yang tidak terduga dan orisinal. Sun et al. 

(2022) menyatakan bahwa penerapan AI dalam proses inovasi mampu mendorong 

persepsi konsumen terhadap kebaruan dan diferensiasi produk. Sementara itu, 

McCormack et al. (2019) menekankan bahwa AI sebagai alat kreatif dapat 

menghasilkan karya yang melampaui pola desain tradisional manusia, sehingga 

membuka ruang eksplorasi baru dalam pengembangan produk makanan yang lebih 

imajinatif dan inovatif. 

4. Persepsi keunikan dan kreativitas berpengaruh positif terhadap penerimaan 

konsumen terhadap produk makanan berbasis AI. 

Hipotesis ini menyatakan bahwa ketika konsumen menilai suatu produk 

makanan sebagai unik dan kreatif, mereka cenderung lebih mudah menerima 

bahkan tertarik untuk mencoba produk tersebut, meskipun teknologi yang 

digunakan, seperti kecerdasan buatan (AI), masih tergolong baru dan belum lazim. 

Persepsi terhadap keunikan dan kreativitas mampu mengurangi resistensi terhadap 

inovasi, serta membuka peluang lebih besar untuk adopsi produk. Hal ini didukung 

oleh Rogers (2003) dalam teori *Diffusion of Innovations*, yang menekankan 

bahwa persepsi terhadap kebaruan merupakan kunci utama dalam mendorong 

penerimaan inovasi oleh masyarakat. Selain itu, Chiu et al. (2014) menunjukkan 

bahwa kreativitas produk memiliki kaitan erat dengan penerimaan konsumen serta 

loyalitas mereka terhadap suatu brand. Dengan demikian, unsur kebaruan dan 
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kreativitas yang ditawarkan oleh teknologi AI dalam produk makanan dapat 

menjadi faktor penting dalam menarik minat dan penerimaan konsumen. 

5. Visualisasi makanan berbasis AI secara tidak langsung memengaruhi minat beli 

konsumen melalui persepsi estetika dan kualitas. 

Hipotesis ini mengajukan model mediasi, yang menunjukkan bahwa 

visualisasi makanan berbasis AI tidak secara langsung memicu minat beli 

konsumen, melainkan melalui pembentukan persepsi terhadap estetika dan kualitas 

produk terlebih dahulu. Dengan kata lain, tampilan visual yang menarik harus 

mampu membangun persepsi positif mengenai kualitas sebelum akhirnya 

mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. Proses ini sejalan dengan 

pandangan Fishbein dan Ajzen (1975) yang menjelaskan bahwa sikap dan perilaku 

seseorang terbentuk melalui mekanisme persepsi dan evaluasi internal terhadap 

stimulus eksternal yang diterima. Spence (2016) juga menegaskan bahwa persepsi 

visual berperan sebagai jembatan penting antara rangsangan sensorik dan perilaku 

konsumtif. Oleh karena itu, dalam konteks pemasaran makanan berbasis AI, 

visualisasi yang dirancang dengan estetika tinggi menjadi langkah awal yang 

krusial untuk membentuk persepsi kualitas yang kemudian mendorong minat beli. 

6. Inovasi produk AI secara tidak langsung memengaruhi penerimaan konsumen 

melalui persepsi keunikan dan kreativitas. 

Hipotesis ini menyatakan bahwa meskipun teknologi AI mampu menciptakan 

makanan yang unik, konsumen hanya akan menerima produk tersebut jika mereka 

memandangnya sebagai sesuatu yang benar-benar kreatif dan memiliki nilai 

tambah. Inovasi teknis semata tidak cukup untuk mendorong penerimaan tanpa 

adanya makna yang dirasakan oleh konsumen. Dalam konteks ini, keberhasilan 

sebuah inovasi tidak hanya bergantung pada kecanggihan teknologi, tetapi juga 

pada kemampuan produk untuk menyentuh aspek emosional dan persepsi nilai dari 

pengguna. Verganti (2009) menjelaskan bahwa inovasi yang bermakna terjadi 

ketika teknologi dikombinasikan dengan nilai-nilai desain dan persepsi pelanggan, 

sehingga menghasilkan produk yang relevan dan berkesan. Norman (2004) juga 

menekankan bahwa emosi, kreativitas, dan makna memiliki peran penting dalam 

bagaimana pengguna menerima dan menghargai sebuah desain produk. Dengan 

demikian, penerimaan konsumen terhadap makanan berbasis AI akan lebih kuat 

apabila produk tersebut tidak hanya unik secara teknis, tetapi juga mampu 

menyampaikan makna yang dirasakan sebagai relevan dan bernilai. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan desain eksperimental. 

Pendekatan ini dipilih untuk menguji secara empiris pengaruh visualisasi makanan 

berbasis AI terhadap persepsi dan minat beli konsumen, serta mengeksplorasi penerimaan 

konsumen terhadap produk inovasi berbasis AI. 

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen aktif media digital berusia 18-45 

tahun yang memiliki ketertarikan terhadap produk makanan dan minuman. Teknik 

pengambilan sampel dilakukan secara purposive sampling, dengan jumlah responden 

sebanyak 150 orang, yang ditemukan melalui distribusi kuesioner daring (online) di 

berbagai platform digital seperti Instagram, X (Twitter), dan WhatsApp Group 

komunitas pecinta kuliner serta forum diskusi makanan. Selain itu, penyebaran 

kuesioner juga dilakukan melalui akun media sosial yang aktif mempromosikan konten 

makanan dan inovasi teknologi di bidang kuliner. Para responden tersebar di wilayah 
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urban Indonesia, terutama di kota- kota besar seperti Jakarta, Bandung, Surabaya, 

Denpasar, dan Yogyakarta, yang dikenal memiliki ketertarikan tinggi terhadap tren 

makanan dan teknologi digital. 

Proses penelitian terdiri atas dua tahap: 

1. Uji A/B Visualisasi Produk: Responden ditunjukkan dua jenis gambar produk 

kuliner, yaitu hasil generasi AI dan hasil fotografi asli, tanpa penjelasan mengenai 

sumber visual. Responden diminta memberikan penilaian terhadap persepsi 

kualitas, daya tarik visual, serta minat beli untuk masing-masing gambar. 

2. Survei Persepsi Inovasi Produk: Responden diberikan informasi mengenai inovasi 

produk kuliner hasil kolaborasi manusia dan AI, kemudian diminta memberikan 

tanggapan terkait persepsi keunikan, kreativitas, keaslian, serta kesediaan mencoba 

produk tersebut. 

Instrumen penelitian berupa kuesioner dengan skala Likert 1-5, yang diadaptasi 

dari penelitian Spence et al. (2016) dan Sun et al. (2022). Data dianalisis menggunakan 

uji beda (independent sample t-test) untuk membandingkan persepsi antara visualisasi 

AI dan visual asli, serta analisis regresi untuk melihat hubungan antara persepsi 

visualisasi dengan minat beli. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Visualisasi makanan berbasis AI berpengaruh positif terhadap persepsi estetika 

dan kualitas produk makanan. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa visualisasi makanan yang dihasilkan oleh 

teknologi generative AI secara signifikan meningkatkan persepsi estetika dan kualitas 

produk di mata konsumen. Gambar makanan yang tampak artistik, detil, dan terkomposisi 

dengan baik memberikan kesan profesionalisme, higienitas, dan daya tarik rasa— 

meskipun gambar tersebut bukan berasal dari produk nyata. 

Penemuan ini selaras dengan pandangan terbaru yang dikemukakan oleh Chen dan 

Lee (2022) dalam bukunya AI in Visual Consumer Experience, yang menjelaskan bahwa 

persepsi konsumen terhadap rasa dan kualitas sangat dipengaruhi oleh pemrosesan visual 

awal. Gambar makanan yang ditampilkan secara hiperrealistik oleh AI mampu 

menciptakan ekspektasi rasa yang lebih tinggi dibandingkan dengan gambar asli. Hal ini 

diperkuat oleh Zhou (2021) dalam Digital Aesthetics in Food Marketing, yang 

menyatakan bahwa kualitas estetika visual dapat meningkatkan persepsi kualitas dan rasa 

produk makanan bahkan sebelum proses konsumsi terjadi. 

 

Persepsi estetika dan kualitas berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen. 

Dari hasil analisis, persepsi tinggi terhadap estetika dan kualitas produk terbukti 

berkorelasi positif dengan minat beli. Konsumen yang menilai makanan sebagai sesuatu 

yang estetik dan berkualitas menunjukkan intensi beli yang lebih tinggi. 

Menurut Zhang dan Hsu (2020) dalam Consumer Psychology in Digital Media, 

persepsi kualitas dan nilai estetika menjadi pemicu utama dalam proses pembentukan niat 

beli, terutama untuk produk visual seperti makanan. Sementara itu, Liu (2023) dalam 

buku AI and Visual Persuasion menekankan bahwa visualisasi makanan yang kuat secara 

estetika dapat menstimulasi respons emosional konsumen, yang selanjutnya mendorong 

tindakan pembelian. 
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Inovasi produk berbasis AI berpengaruh positif terhadap persepsi keunikan 

dan kreativitas produk makanan. 

Penelitian ini mengindikasikan bahwa konsumen memiliki persepsi positif terhadap 

produk makanan yang dikembangkan dengan bantuan AI. Mereka menganggap produk 

tersebut sebagai representasi kreativitas dan keunikan kuliner masa depan. 

Dalam bukunya Artificial Intelligence and Creative Food Design, Nakamura dan 

Tan (2022) menjelaskan bahwa penerapan AI dalam proses kreasi makanan mampu 

menghasilkan bentuk dan komposisi yang tidak biasa, sehingga memicu rasa penasaran 

dan kekaguman konsumen. Sementara itu, Gaggioli dan Valsasina (2024) dalam The 

Augmented Mind: Human-AI Co-Creation in Culinary Arts menegaskan bahwa 

kolaborasi manusia dan AI membuka peluang untuk kreativitas yang melampaui batas 

kemampuan manusia biasa, terutama dalam konteks seni dan gastronomi. 

 

Persepsi keunikan dan kreativitas berpengaruh positif terhadap penerimaan 

konsumen terhadap produk makanan berbasis AI. 

Penelitian menunjukkan bahwa persepsi terhadap keunikan dan kreativitas menjadi 

faktor penting dalam meningkatkan penerimaan konsumen terhadap produk makanan 

berbasis AI. Konsumen yang melihat produk sebagai kreatif dan berbeda lebih terbuka 

untuk mencoba dan menerima produk tersebut. 

Dukungan teori dapat ditemukan dalam Consumer Acceptance of Emerging Food 

Technologies oleh Martinez dan Gómez (2021), yang menyatakan bahwa persepsi 

kebaruan dan diferensiasi menjadi pendorong utama dalam adopsi inovasi makanan. 

Selain itu, buku Creativity in Food Branding karya Choi dan Andersson (2020) 

menjelaskan bahwa nilai kreativitas dan narasi unik dari produk memberikan efek 

psikologis positif terhadap loyalitas dan adopsi merek baru. 

 

Visualisasi makanan berbasis AI secara tidak langsung memengaruhi minat beli 

konsumen melalui persepsi estetika dan kualitas. 

Model analisis jalur menunjukkan bahwa visualisasi AI tidak langsung mendorong 

minat beli, tetapi terlebih dahulu melalui persepsi estetika dan kualitas produk. 

Fishbein dan Ajzen memang meletakkan dasar dalam teori perilaku konsumen, 

namun buku kontemporer seperti Behavioral Models in Digital Consumption oleh Reyes 

& Mahapatra (2022) memperluas kerangka tersebut dengan konteks visual AI. Mereka 

menekankan bahwa sebelum perilaku beli terjadi, terdapat proses kognitif awal yang 

disebut evaluasi visual–yang menjadi filter utama dalam pembentukan niat. Di sisi 

lain, The Psychology of Food Design oleh Kwon (2023) menunjukkan bahwa persepsi 

visual bukan hanya penilaian estetis, tetapi juga penentu inferensi terhadap kualitas dan 

keinginan untuk membeli produk makanan. 

 

Inovasi produk AI secara tidak langsung memengaruhi penerimaan konsumen 

melalui persepsi keunikan dan kreativitas. 

Pengaruh inovasi AI terhadap penerimaan konsumen ditemukan bersifat tidak 

langsung dan dimediasi oleh persepsi terhadap keunikan dan kreativitas. Konsumen tidak 

otomatis menerima inovasi teknologi kecuali mereka merasakan adanya nilai tambah atau 

makna. 

Dalam bukunya Meaningful Innovation: Beyond Function and Form, Verganti 

(2020) mengaktualisasi teorinya bahwa nilai suatu inovasi terletak pada makna yang 

https://e-jurnal.nobel.ac.id/index.php/akmen


Volume 22 Nomor 2 Agustus 2025 

e-ISSN : 2621-4377 & p-ISSN : 1829-8524 
Homepage: https://e-jurnal.nobel.ac.id/index.php/akmen 

 

 

Halaman | 129  Copyright 2025.  The Author(s). This open access article is distributed under a 

Creative Commons Attribution (CC-BY-SA) 4.0 license. 

dikaitkan dengan pengalaman pengguna, bukan sekadar teknologinya. Di sisi 

lain, Designing Emotionally Intelligent Food Products oleh Norman dan Alvarez (2021) 

menekankan bahwa kreativitas dan makna emosional menjadi kunci dalam menciptakan 

pengalaman yang mendorong penerimaan produk baru, termasuk makanan berbasis AI. 

 

KESIMPULAN 

Penelitian ini mengkaji secara mendalam bagaimana teknologi Artificial 

Intelligence (AI), khususnya dalam bentuk visualisasi makanan berbasis generative AI, 

memengaruhi persepsi konsumen, baik dari segi estetika, kualitas, keunikan, maupun 

penerimaan terhadap produk kuliner inovatif. 

Dari hasil temuan empiris, dapat disimpulkan bahwa visualisasi makanan yang 

dihasilkan melalui AI memiliki dampak yang signifikan dan positif terhadap persepsi 

konsumen. Visualisasi yang estetik dan realistik bukan hanya berfungsi sebagai alat 

presentasi visual, tetapi juga menjadi stimulus psikologis yang membentuk persepsi 

terhadap kualitas produk. Konsumen cenderung mengasumsikan bahwa makanan yang 

ditampilkan dengan cara yang menarik adalah makanan yang lebih berkualitas, higienis, 

dan lezat. 

Lebih jauh, penelitian ini menunjukkan bahwa inovasi produk yang berbasis AI 

meningkatkan persepsi terhadap keunikan dan kreativitas produk. AI sebagai teknologi 

disruptif mampu menawarkan sesuatu yang baru dalam ranah seni kuliner—baik dari 

bentuk, komposisi visual, maupun narasi penciptaannya. Konsumen menilai makanan 

yang dikembangkan dengan pendekatan teknologi sebagai produk yang lebih inovatif, 

modern, dan menarik secara emosional. 

Menariknya, efek dari visualisasi dan inovasi produk AI terhadap keputusan 

konsumen tidak bersifat langsung, melainkan dimediasi oleh persepsi. Visual yang 

menarik perlu ditafsirkan sebagai sesuatu yang berkualitas terlebih dahulu, dan inovasi 

produk baru akan diterima jika dianggap unik dan kreatif. Hal ini menegaskan bahwa 

AI bukan hanya alat teknis, tetapi bagian dari proses komunikasi nilai dan estetika 

dalam pemasaran makanan. 

Dengan demikian, penelitian ini menyimpulkan bahwa keberhasilan penggunaan 

AI dalam dunia kuliner dan pemasaran sangat tergantung pada kemampuan mengelola 

persepsi konsumen, terutama pada level estetika dan makna. AI harus diposisikan 

sebagai bagian dari strategi kreatif dan naratif yang menyatu dengan identitas produk 

makanan. 

 

SARAN 

1. Bagi pelaku usaha kuliner dan F&B, penggunaan AI dalam visualisasi produk 

sebaiknya diintegrasikan dengan strategi branding dan storytelling yang konsisten. 

Gambar makanan yang dihasilkan AI perlu disesuaikan dengan karakter brand dan 

nilai-nilai yang ingin disampaikan kepada konsumen. Hindari penggunaan 

visualisasi yang terlalu “artifisial” tanpa konteks, karena dapat menimbulkan 

persepsi manipulatif. 

2. Untuk chef, food stylist, dan desainer makanan, penting untuk memahami AI 

sebagai medium baru dalam eksplorasi bentuk dan estetika makanan. Penggabungan 

antara kemampuan manusia dalam memahami cita rasa, tekstur, dan konteks budaya 

dengan kekuatan AI dalam merancang visual dapat menciptakan karya yang orisinal, 

unik, dan mampu memikat pasar modern. 
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3. Bagi digital marketer, visualisasi makanan berbasis AI dapat menjadi alat yang 

efektif dalam kampanye digital, namun perlu disertai dengan edukasi konsumen 

untuk menjaga kepercayaan. Kampanye yang menampilkan AI-generated content 

harus transparan dan jujur, serta diiringi dengan bukti nyata produk agar tidak 

menimbulkan ekspektasi berlebihan. 

4. Pendidikan kuliner dan seni, terutama pada jenjang tinggi, disarankan untuk mulai 

memasukkan topik interdisipliner seperti teknologi AI, persepsi visual, dan strategi 

inovasi dalam kurikulumnya. Mahasiswa kuliner perlu disiapkan untuk menghadapi 

dunia yang semakin menggabungkan seni, teknologi, dan pengalaman konsumen. 

5. Peneliti selanjutnya disarankan untuk menggali lebih dalam aspek budaya, 

emosional, dan etis dari penggunaan AI dalam dunia kuliner. Bagaimana persepsi 

terhadap makanan berbasis AI berubah di berbagai konteks budaya, apakah 

konsumen merasa tertipu atau malah tertarik? Penelitian longitudinal juga dapat 

membantu melihat apakah persepsi ini bersifat jangka panjang atau hanya tren 
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