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ABSTRAK

Perkembangan kecerdasan buatan (Artificial Intelligence/ Al) telah mengubah secara fundamental strategi pemasaran
digital, khususnya dalam membentuk perilaku konsumsi Generasi Z yang sangat dipengaruhi oleh budaya Fear of Missing
Out (FOMO). Menjelang periode Tahun Baru, intensitas penggunaan media sosial dan eksposur konten berbasis
algoritma meningkat secara signifikan, schingga memperkuat dorongan konsumsi berbasis tekanan sosial dan persepsi
urgensi. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis peran Al dalam membentuk budaya FOMO Generasi Z serta
implikasinya terhadap strategi pemasaran Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM). Penelitian ini menggunakan
pendekatan kualitatif dengan metode tinjauan pustaka dan analisis deskriptif terhadap 29 artikel terpilih yang diterbitkan
pada periode 2021-2025, yang diperoleh melalui Google Scholar dan sumber daring kredibel lainnya. Hasil kajian
menunjukkan bahwa Al melalui algoritma media sosial, sistem rekomendasi, dan iklan tertarget berperan sebagai
penguat utama budaya FOMO, yang mendorong ketetlibatan emosional dan keputusan pembelian impulsif pada Gen Z.
Bagi UMKM, pemanfaatan AI membuka peluang peningkatan visibilitas dan penjualan, namun juga menghadirkan risiko
kelelahan digital dan penurunan kepercayaan konsumen jika tidak dikelola secara etis. Penelitian ini menegaskan
pentingnya strategi pemasaran berbasis Al yang berkelanjutan, berorientasi nilai, dan sensitif terhadap dinamika
psikologis konsumen muda.

Kata Kunci: Arsificial Intelligence, FOMO, Generasi Z, Pemasaran Digital UMKM, Perilaku Konsumen Digital
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PENDAHULUAN

Perkembangan kecerdasan buatan (Artficial Intelligence/ Al) telah membawa perubahan
signifikan dalam lanskap pemasaran digital, khususnya melalui optimalisasi algoritma media sosial,
sistem rekomendasi, dan analitik perilaku konsumen. Al memungkinkan pelaku usaha untuk
mempersonalisasi konten secara real-time berdasarkan preferensi, pola interaksi, dan riwayat
konsumsi pengguna (Parmini & Yuliastuti, 2025). Dalam konteks ini, perilaku konsumen tidak lagi
dipahami sebagai respons pasif terhadap pesan pemasaran, melainkan sebagai hasil interaksi dinamis
antara teknologi, psikologi individu, dan lingkungan sosial digital. Transformasi ini menjadi semakin
relevan ketika dikaitkan dengan kelompok Generasi Z yang merupakan pengguna intensif teknologi
digital dan media sosial.

Generasi Z dikenal sebagai generasi digital native yang memiliki keterikatan kuat dengan
media sosial dan budaya konektivitas berkelanjutan. Salah satu fenomena psikologis yang menonjol
dalam perilaku konsumsi Gen Z adalah Fear of Missing Out (FOMO), yaitu kecemasan sosial akibat
ketakutan tertinggal dari pengalaman, tren, atau aktivitas yang dianggap bernilai oleh lingkungan
sosialnya. Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa FOMO mendorong peningkatan intensitas
penggunaan media sosial, perilaku impulsif, serta kecenderungan mengikuti tren konsumsi berbasis
viralitas (Kurniawati & Khairul Umam, 2025). FOMO menjadi fenomena psikologis individual dan
mekanisme sosial yang membentuk pola permintaan pasar digital.

Menjelang periode Tahun Baru, budaya FOMO pada Gen Z cenderung mengalami
intensifikasi seiring meningkatnya eksposur konten perayaan, diskon musiman, dan gaya hidup
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simbolik yang diproduksi secara masif oleh media sosial. Al berperan penting dalam proses ini
melalui algoritma kurasi konten yang memprioritaskan unggahan dengan tingkat interaksi tinggi,
sehingga memperkuat persepsi urgensi dan eksklusivitas. Kondisi ini menciptakan lingkungan digital
yang memicu dorongan konsumsi berbasis emosi dan perbandingan sosial. Literatur pemasaran
digital menegaskan bahwa momen temporal seperti akhir tahun menjadi katalis kuat bagi perilaku
pembelian yang dipengaruhi oleh tekanan sosial dan simbol status (Dwivedi et al., 2021).

Dalam perspektif teori pemasaran, fenomena ini dapat dijelaskan melalui kerangka
Engagement Marketing dan  Social Proof Theory. Al memperkuat mekanisme social proof dengan
menampilkan indikator popularitas seperti jumlah likes, komentar, dan testimoni pengguna lain
secara algoritmik. Bagi Gen Z, indikator tersebut berfungsi sebagai sinyal kepercayaan dan legitimasi
sosial terhadap suatu produk atau merek. Studi terdahulu menunjukkan bahwa konsumen muda
cenderung lebih mempercayai rekomendasi berbasis komunitas digital dibandingkan iklan
konvensional (Guerra-Tamez et al., 2024). Integrasi Al dan budaya FOMO membentuk ekosistem
pemasaran yang sangat bergantung pada interaksi sosial digital.

Bagi Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM), fenomena ini menghadirkan peluang
strategis sekaligus tantangan adaptif. Di satu sisi, AI memberikan akses yang lebih luas terhadap
teknologi pemasaran yang sebelumnya hanya dapat dimanfaatkan oleh perusahaan besar, seperti
iklan tertarget, chatbot, dan analisis perilaku konsumen. Di sisi lain, UMKM dihadapkan pada
tuntutan untuk memahami dinamika psikologis konsumen Gen Z yang cepat berubah dan sangat
dipengaruhi oleh tren digital. Literatur UMKM menunjukkan bahwa keberhasilan pemasaran digital
ditentukan oleh kemampuan membaca konteks sosial dan emosional konsumen (Nasution & Lubis,
2025).

Penelitian terdahulu mengindikasikan bahwa UMKM yang mampu memanfaatkan Al untuk
menciptakan narasi pemasaran yang relevan secara emosional memiliki tingkat engagement dan
konversi yang lebih tinggi (Arifiyanto et al., 2025). Dalam konteks budaya FOMO, strategi seperti
limited offers, countdown promotions, dan wuser-generated content terbukti efektif dalam mendorong keputusan
pembelian. Namun, efektivitas strategi tersebut sangat bergantung pada pemahaman terhadap nilai,
identitas, dan preferensi Gen Z. Hal ini menunjukkan bahwa AI bukan sekadar alat teknis,
melainkan medium strategis yang harus diintegrasikan dengan pemahaman perilaku konsumen.

Meskipun demikian, literatur juga menyoroti potensi risiko dari eksploitasi budaya FOMO
melalui teknologi Al, seperti kelelahan digital, penurunan kesejahteraan psikologis, dan perilaku
konsumsi yang tidak berkelanjutan. Beberapa studi mengingatkan bahwa penggunaan algoritma yang
terlalu agresif dapat menimbulkan resistensi konsumen dan menurunkan kepercayaan terhadap
merek (Adinta et al., 2025). Pemasaran berbasis Al perlu mempertimbangkan prinsip etika,
transparansi, dan keberlanjutan hubungan jangka panjang dengan konsumen. Isu ini menjadi penting
terutama bagi UMKM yang bergantung pada loyalitas pelanggan.

Berdasarkan tinjauan pustaka tersebut, dapat dinyatakan bahwa keterkaitan antara Al,
budaya FOMO Gen Z, dan pemasaran UMKM menjelang Tahun Baru merupakan fenomena
multidimensional yang belum sepenuhnya dieksplorasi secara empiris. Penelitian ini menjadi relevan
untuk mengisi kesenjangan literatur dengan mengkaji bagaimana Al membentuk dinamika FOMO
dan bagaimana implikasinya terhadap strategi pemasaran UMKM. Dengan memahami interaksi
antara teknologi, psikologi konsumen, dan konteks musiman, penelitian ini diharapkan dapat
memberikan kontribusi teoretis dan praktis bagi pengembangan pemasaran digital UMKM yang
adaptif, etis, dan berkelanjutan.

METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode tinjauan pustaka (/zerature
revie) untuk menganalisis secara mendalam keterkaitan antara kecerdasan buatan (Artficial
Intelligence), budaya Fear of Missing Out (FOMO) pada Generasi Z, serta implikasinya terhadap strategi
pemasaran UMKM menjelang Tahun Baru. Pendekatan kualitatif dipilih karena penelitian ini
bertujuan memahami konsep, pola, dan dinamika fenomena sosial secara komprehensif berdasarkan
temuan-temuan teoretis dan empiris yang telah dipublikasikan sebelumnya. Data penelitian
bersumber dari literatur sekunder yang diperoleh melalui penelusuran sistematis pada Google
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Scholar serta website kredibel tertentu, seperti laporan lembaga internasional, organisasi riset, dan
publikasi institusi akademik yang relevan. Rentang waktu publikasi literatur dibatasi antara tahun
2021 hingga 2025 untuk memastikan relevansi temuan dengan perkembangan terkini dalam bidang
kecerdasan buatan, perilaku konsumen digital, dan pemasaran UMKM. Kata kunci yang digunakan
dalam proses penelusuran meliputi Artificial Intelligence in Marketing, Fear of Missing Out (FOMO),
Generation Z Consumer Bebavior, Digital Marfketing, dan UMKM.

Proses seleksi literatur dilakukan melalui beberapa tahap. Pada tahap awal, diperoleh 50
artikel yang dinilai relevan berdasarkan judul dan abstrak. Selanjutnya, dilakukan seleksi ketat dengan
mempertimbangkan kriteria inklusi, yaitu relevansi topik, kualitas metodologis, keterbaruan
penelitian, serta keterkaitan langsung dengan konteks Al, FOMO, dan pemasaran UMKM. Artikel
yang bersifat duplikasi, tidak memiliki kejelasan metodologi, atau kurang relevan dengan fokus
penelitian dikeluarkan dari analisis. Hasil dari proses seleksi ini menghasilkan 29 artikel yang
digunakan sebagai sumber utama dalam penelitian. Analisis data dilakukan menggunakan analisis
deskriptif kualitatif, yaitu dengan mengkaji, mengelompokkan, dan menginterpretasikan temuan-
temuan utama dari literatur terpilih. Analisis difokuskan pada identifikasi pola konseptual,
pendekatan teoretis, hasil penelitian terdahulu, serta implikasi praktis yang berkaitan dengan
pemanfaatan Al dan budaya FOMO dalam pemasaran UMKM. Hasil analisis kemudian disintesis
secara naratif untuk membangun pemahaman yang utuh dan terintegrasi mengenai fenomena yang
diteliti.

Untuk menjaga validitas dan kredibilitas penelitian, dilakukan proses triangulasi sumber
dengan membandingkan temuan dari berbagai artikel dan laporan yang berasal dari disiplin ilmu dan
konteks yang berbeda. Selain itu, peneliti berupaya menjaga objektivitas analisis dengan menyajikan
temuan secara sistematis dan berbasis bukti literatur. Dengan metode ini, penelitian diharapkan
mampu memberikan gambaran konseptual yang kuat serta kontribusi teoretis dan praktis bagi
pengembangan strategi pemasaran UMKM berbasis Al yang responsif terhadap budaya FOMO
Generasi Z.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Pembahasan ini menegaskan bahwa keterpaduan antara kecerdasan buatan (Artsficial
Intelligence/ A1) dan budaya Fear of Missing Out (FOMO) pada Generasi Z merupakan fenomena kunci
dalam memahami dinamika pemasaran digital kontemporer, khususnya pada periode musiman
seperti menjelang Tahun Baru. Argumentasi ini sejalan dengan Consumer Culture Theory yang
memandang konsumsi sebagai praktik sosial yang diproduksi dan direproduksi melalui simbol,
makna, serta tekanan lingkungan sosial (Wikipedia, 2025). Dalam ckosistem digital, Al berfungsi
sebagai penguat struktur budaya tersebut melalui algoritma kurasi konten yang memprioritaskan
popularitas, relevansi emosional, dan keterlibatan sosial. Akibatnya, ruang konsumsi digital Gen Z
dibentuk oleh narasi kolektif yang terus diperbarui secara algoritmik, sehingga keputusan pembelian
didasarkan pada konstruksi sosial digital yang membingkai apa yang dianggap bernilai, relevan, dan
harus segera dimiliki.

Dari perspektif psikologi sosial, budaya FOMO dapat dijelaskan melalui Social Comparison
Theory yang menyatakan bahwa individu memiliki kecenderungan inheren untuk mengevaluasi diri
dengan membandingkan pengalaman, pencapaian, dan kepemilikan mereka dengan orang lain
(Liong & Tunjungsari, 2025). Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa Generasi Z memiliki
sensitivitas tinggi terhadap bentuk validasi sosial berbasis media digital, seperti jumlah likes, views,
shares, dan tingkat engagement lainnya (Pratami & Estriana, 2025). Peran Al pada platform media
sosial memperkuat mekanisme perbandingan sosial ini dengan menampilkan konten viral secara
berulang dan selektif, sehingga menciptakan ilusi bahwa tren tertentu bersifat universal dan
mendesak. Kondisi tersebut memicu persepsi urgensi dan eksklusivitas yang menjadikan FOMO
sebagai pemicu utama perilaku konsumsi impulsif, terutama pada periode akhir tahun yang sarat
dengan simbol perayaan, pencapaian sosial, dan representasi gaya hidup ideal.

Dalam konteks pemasaran digital, fenomena ini memiliki keterkaitan erat dengan Engagement
Marketing Theory yang menekankan bahwa efektivitas pemasaran ditentukan oleh tingkat keterlibatan
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emosional konsumen, bukan sekadar intensitas paparan pesan iklan (Santos et al., 2023). Studi
empiris terdahulu menunjukkan bahwa konten pemasaran yang mampu membangkitkan emosi
positif, rasa kebersamaan sosial, serta kekhawatiran akan ketertinggalan tren memiliki tingkat
keterlibatan dan konversi yang lebih tinggi (Zhou, 2024). AI memungkinkan personalisasi pesan
pemasaran pada tingkat mikro melalui analisis perilaku pengguna, preferensi konten, dan riwayat
interaksi digital. Dengan demikian, Al memperkuat resonansi emosional pesan, sechingga keterkaitan
antara Al dan FOMO membentuk ekosistem pemasaran yang sangat efektif dalam memengaruhi
keputusan pembelian Generasi Z.

Studi kasus algoritma rekomendasi TikTok (For You Page Algorithm) secara eksplisit
menunjukkan bagaimana Al berperan aktif dalam membentuk dan mereproduksi budaya FOMO di
kalangan Generasi Z secara global (Cahyani et al, 2025). Algoritma ini dirancang untuk
mempromosikan konten dengan tingkat interaksi tinggi, termasuk konten promosi produk UMKM
yang menjadi viral menjelang Tahun Baru. Penelitian terdahulu mencatat bahwa pengguna TikTok
memiliki kecenderungan tinggi untuk melakukan pembelian spontan setelah terpapar tren yang
dianggap populer dan direkomendasikan secara masif (Gozali & Pamungkas, 2025). Kasus ini
menegaskan bahwa Al berfungsi sebagai pembentuk persepsi nilai, normalitas sosial, dan urgensi
konsumsi yang secara langsung memengaruhi pola pengambilan keputusan konsumen muda.

Dalam konteks UMKM, Program Bangga Buatan Indonesia (BBI) yang memanfaatkan
ckosistem digital dan teknologi Al menjadi contoh konkret bagaimana kebijakan publik mendorong
pemasaran berbasis tren dan perilaku konsumen digital (Yudhyani & Sukirman, 2025). Melalui
integrasi marketplace nasional, media sosial, serta sistem periklanan berbasis algoritma, UMKM
diarahkan untuk mengoptimalkan momen musiman seperti akhir tahun yang sarat dengan
peningkatan permintaan. Studi evaluatif terhadap implementasi program BBI menunjukkan adanya
peningkatan visibilitas merek, jangkauan pasar, dan volume transaksi bagi UMKM yang mampu
menyesuaikan konten dengan pola viralitas (Khairunnisaa et al., 2025). Namun demikian, literatur
juga menegaskan bahwa keberhasilan strategi ini tidak bersifat otomatis, melainkan sangat
bergantung pada kemampuan UMKM dalam memahami psikologi FOMO Gen Z serta mengelola
narasi pemasaran yang relevan secara emosional dan kontekstual (Gunawan, 2024).

Penelitian terdahulu di bidang perilaku konsumen digital menunjukkan bahwa Generasi Z
memiliki respons yang lebih kuat terhadap promosi berbasis Zmited time offers, countdown campaigns, dan
indikator kelangkaan lainnya (Sofiana & Hayu, 2025). Temuan ini sejalan dengan Scarcity Theory
yang menyatakan bahwa persepsi keterbatasan waktu atau jumlah meningkatkan nilai subjektif suatu
produk di mata konsumen (Cahyani et al., 2025). AI memungkinkan UMKM menerapkan strategi
kelangkaan secara dinamis melalui iklan tertarget, notifikasi personal, serta penyesuaian pesan secara
real-time berdasarkan perilaku pengguna. Studi kasus eksplisit pada kampanye Flash Sale akhir tahun
di platform Shopee dan Tokopedia menunjukkan lonjakan transaksi yang signifikan dari kelompok
usia muda, khususnya Gen Z, yang terdorong oleh kombinasi urgensi, validasi sosial, dan
rekomendasi algoritmik (Adha & Hayani, 2024; Ramadani & Izaak, 2025).

Meskipun menawarkan peluang besar, literatur juga mengidentifikasi berbagai permasalahan
yang muncul akibat eksploitasi budaya FOMO secara berlebihan dalam pemasaran digital. Studi
psikologi konsumen mencatat meningkatnya fenomena digital fatigue, kejenuhan iklan, serta
penurunan kepercayaan terhadap merek yang menggunakan pendekatan terlalu agresif dan repetitif
(Bukevicius, 2025). Kasus penurunan engagement pada kampanye iklan berulang Instagram Ads di
sektor fashion UMKM menunjukkan bahwa konsumen Gen Z memiliki ambang toleransi yang
rendah terhadap konten promosi yang dianggap manipulatif. Kondisi ini menegaskan bahwa
pemanfaatan Al tanpa pemahaman strategis dan etis justru berpotensi kontraproduktif dan merusak
hubungan jangka panjang antara UMKM dan konsumennya.

Dalam perspektif etika pemasaran, Sustainable Marketing Theory menekankan pentingnya
keseimbangan antara pencapaian keuntungan jangka pendek dan pembangunan hubungan jangka
panjang yang saling menguntungkan dengan konsumen (Directory, 2025). Studi kasus Google Al
Principles dalam periklanan digital menunjukkan upaya nyata untuk mengintegrasikan transparansi,
akuntabilitas, dan tanggung jawab dalam penggunaan algoritma pemasaran (Google Al, 2025). Bagi
UMKM, penerapan prinsip ini menjadi relevan untuk menghindari praktik manipulatif berbasis
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FOMO vyang dapat merusak citra merek dan loyalitas pelanggan. Al seharusnya dimanfaatkan
sebagai alat pemberdayaan konsumen melalui penyediaan informasi yang relevan dan bernilai, bukan
semata-mata sebagai pemicu tekanan sosial yang berlebihan.

Solusi atas berbagai permasalahan pemasaran berbasis Al dan budaya FOMO dapat dilihat
secara konkret pada Program SkillsFuture for Digital Marketing di Singapura, yang dirancang untuk
meningkatkan kompetensi digital pelaku usaha kecil secara menyeluruh (University, 2025). Program
ini berfokus pada penekanan literasi etitka pemasaran dan pemahaman perilaku konsumen digital.
Studi evaluasi program menunjukkan bahwa UMKM yang mengikuti pelatihan tersebut memiliki
kemampuan lebih baik dalam merancang strategi pemasaran yang adaptif, bertanggung jawab, dan
berorientasi jangka panjang (Courses, 2025). Pendekatan ini menegaskan bahwa keberhasilan
pemasaran berbasis Al tidak semata ditentukan oleh kecanggihan teknologi, melainkan oleh kualitas
strategi, kesadaran etis, dan pemahaman mendalam terhadap konteks sosial konsumen.

Dalam konteks UMKM di Indonesia, solusi strategis yang relevan meliputi penguatan literasi
Al, pemanfaatan data konsumen secara bertanggung jawab, serta pengembangan narasi pemasaran
yang autentik dan selaras dengan nilai serta identitas Generasi Z. Studi kasus program pelatihan
UMKM Digital yang diselenggarakan oleh Kementerian Koperasi dan UKM bekerja sama dengan
berbagai platform e-commerce menunjukkan adanya peningkatan kapasitas UMKM dalam
mengelola kampanye digital musiman, termasuk promosi menjelang Tahun Baru (Dinkop UKM,
2024; Nizar, 2025; Pegununganbintang, 2025; PPID Desa, 2025). Program ini membantu UMKM
memahami cara memanfaatkan algoritma dan data tanpa mengabaikan aspek etika dan keberlanjutan
hubungan dengan konsumen. Pendekatan tersebut memungkinkan UMKM memanfaatkan budaya
FOMO secara proporsional, sehingga mendorong peningkatan kinerja pemasaran tanpa
mengorbankan kepercayaan dan loyalitas pelanggan.

Secara keseluruhan, pembahasan ini menegaskan bahwa interaksi antara kecerdasan buatan
dan budaya FOMO Generasi Z menjelang Tahun Baru memiliki implikasi yang signifikan bagi
strategi pemasaran UMKM. Dukungan teori pemasaran, psikologi sosial, temuan penelitian
terdahulu, serta studi kasus eksplisit dari algoritma TikTok, kampanye marketplace digital, dan
program kebijakan publik menunjukkan bahwa Al merupakan penguat utama dinamika konsumsi
digital. Namun demikian, tanpa pendekatan yang etis, adaptif, dan berorientasi keberlanjutan,
pemanfaatan FOMO berpotensi menimbulkan resistensi konsumen dan menurunkan nilai merek.
Oleh karena itu, penggunaan Al dalam pemasaran UMKM harus diarahkan pada penciptaan nilai
jangka panjang, keterlibatan autentik, serta keseimbangan antara inovasi teknologi dan kesejahteraan
konsumen digital.

Tabel 1. Integrasi Al dan Budaya FOMO Generasi Z dalam Pemasaran Digital UMKM

No  Aspek Utama Temuan Penting Implikasi bagi Pemasaran

UMKM

1 Al dan Budaya
Konsumsi Digital

Al memperkuat budaya konsumsi digital
melalui algoritma kurasi yang menonjolkan
popularitas, emosi, dan keterlibatan sosial,
sehingga membentuk persepsi nilai dan
urgensi konsumsi Gen Z

UMKM perlu memahami bahwa
keputusan beli Gen Z dipengaruhi
konstruksi sosial digital, bukan
hanya kebutuhan fungsional

2 FOMO dan FOMO pada Gen Z dipicu oleh mekanisme  Strategi pemasaran berbasis bukti
Perbandingan social compatison berbasis indikator digital sosial (social proof) menjadi sangat
Sosial (likes, views, shares) yang diperkuat oleh AI ~ efektif, terutama pada periode

musiman

3  Periode Musiman  Akhir tahun memperkuat FOMO melalui UMKM dapat mengoptimalkan
(Akhir Tahun) simbol perayaan, pencapaian sosial, dan gaya  kampanye musiman dengan narasi

hidup ideal yang masif di media sosial yang relevan secara emosional dan
kontekstual

4  Engagement Konten yang membangkitkan emosi positif, ~ Fokus pemasaran bergeser dari
Marketing rasa kebersamaan, dan kekhawatiran sekadar eksposur iklan ke

tertinggal tren menghasilkan engagement dan  penciptaan keterlibatan emosional
konversi lebih tinggi

5  Personalisasi Al memungkinkan personalisasi pesan UMKM dapat meningkatkan

Berbasis Al

pemasaran secara mikro melalui analisis

efektivitas kampanye dengan pesan
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perilaku dan preferensi pengguna

yang lebih relevan dan tepat
sasaran

6  Algoritma Media  Algoritma TikTok berperan aktif Viralitas menjadi faktor kunci
Sosial (TikTok) mereproduksi FOMO melalui promosi pembentuk persepsi normalitas
konten viral dan rekomendasi masif dan urgensi konsumsi Gen Z
7  Strategi Limited time offers, flash sale, dan indikator =~ UMKM dapat menerapkan scarcity
Kelangkaan kelangkaan terbukti sangat efektif pada Gen = marketing secara dinamis dan real-
Z, terutama bila didukung Al time
8  Dampak Negatif =~ Eksploitasi FOMO berlebihan memicu Diperlukan keseimbangan antara
Eksploitasi digital fatigue, kejenuhan iklan, dan intensitas promosi dan
FOMO penurunan kepercayaan merek kenyamanan konsumen
9 Etikadan Sustainable marketing menekankan Keberhasilan pemasaran tidak

Keberlanjutan

penggunaan Al yang transparan,

hanya diukur dati penjualan, tetapi

bertanggung jawab, dan berorientasi jangka

panjang

juga dari loyalitas dan citra merek

10 Kebijakan &
Program
Pendukung

Program BBI, pelatihan UMKM Digital, dan
SkillsFuture menunjukkan peningkatan menjadi kunci agar strategi
kapasitas UMKM dalam pemasaran berbasis  berbasis FOMO tetap

Al proporsional

Literasi Al dan pemahaman etika

11 Strategi Jangka
Panjang UMKM

Al dan FOMO efektif bila dipadukan UMKM perlu mengarahkan Al
dengan narasi autentik dan pemahaman sebagai alat pencipta nilai, bukan
psikologi Gen Z sekadar pemicu tekanan sosial

KESIMPULAN

Penelitian ini menyimpulkan bahwa kecerdasan buatan (Artificial Intelligence) berperan
signifikan dalam membentuk dan memperkuat budaya Fear of Missing Out FOMO) pada Generasi Z,
khususnya dalam konteks pemasaran digital menjelang Tahun Baru. Al melalui algoritma media
sosial, sistem rekomendasi, dan iklan tertarget menciptakan lingkungan digital yang sarat tekanan
sosial, persepsi urgensi, dan simbol popularitas yang memengaruhi keputusan konsumsi. Temuan
literatur menunjukkan bahwa Gen Z sebagai djgital native sangat responsif terhadap konten viral,
promosi berbasis kelangkaan, dan validasi sosial, sehingga menjadikan FOMO sebagai mekanisme
utama dalam perilaku pembelian musiman. Bagi UMKM, kondisi ini membuka peluang besar untuk
meningkatkan visibilitas dan penjualan, namun sekaligus menuntut strategi pemasaran yang adaptif
dan beretika. AI dan budaya FOMO tidak dapat dipisahkan dalam memahami dinamika pemasaran
UMKM di era ekonomi digital.

Secara teoretis, penelitian ini memperkaya kajian pemasaran digital dengan mengintegrasikan
teori perilaku konsumen, psikologi sosial, dan teknologi Al dalam satu kerangka analisis. Temuan
penelitian menegaskan relevansi Social Comparison Theory, Engagement Marketing Theory, dan Scarcity
Theory dalam menjelaskan perilaku konsumsi Gen Z di era algoritmik. Penelitian ini juga memperluas
pemahaman bahwa Al bukan sekadar alat teknis pemasaran, tetapi aktor struktural yang membentuk
budaya konsumsi dan dinamika sosial digital. Dengan demikian, studi ini memberikan kontribusi
konseptual terhadap literatur pemasaran berbasis teknologi dan perilaku generasi muda. Secara
praktis, hasil penelitian memberikan implikasi penting bagi pelaku UMKM dalam merancang strategi
pemasaran digital. Pemanfaatan Al perlu diarahkan pada penciptaan konten yang relevan, autentik,
dan berorientasi ketetlibatan emosional, bukan sekadar eksploitasi FOMO secara agresif. UMKM
disarankan memanfaatkan momen musiman seperti Tahun Baru dengan strategi berbasis tren yang
tetap mempertimbangkan nilai jangka panjang dan kepercayaan konsumen. Selain itu, pemerintah
dan pemangku kepentingan dapat menggunakan temuan ini sebagai dasar dalam merancang
program pendampingan UMKM berbasis literasi Al dan pemasaran digital yang berkelanjutan.

Berdasarkan hasil penelitian, disarankan agar UMKM meningkatkan literasi digital dan
pemahaman terhadap perilaku konsumen Gen Z sebelum mengadopsi teknologi Al dalam
pemasaran. Strategi pemasaran sebaiknya mengombinasikan data berbasis Al dengan pendekatan
narasi yang humanis dan etis agar tidak menimbulkan kelelahan digital pada konsumen. Pemerintah
dan lembaga terkait disarankan memperkuat program pelatthan pemasaran digital yang tidak hanya
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berfokus pada aspek teknis, tetapi juga etika dan psikologi konsumen. Bagi peneliti selanjutnya,
disarankan untuk melakukan penelitian empiris dengan pendekatan kuantitatif atau metode
campuran guna menguji hubungan kausal antara AI, FOMO, dan keputusan pembelian Gen Z
secara lebih mendalam.

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan dalam interpretasi
hasil. Pertama, penelitian ini menggunakan metode tinjauan pustaka sehingga temuan bergantung
pada kualitas dan cakupan literatur yang dianalisis, tanpa melibatkan data primer dari konsumen atau
pelaku UMKM. Kedua, fokus penelitian lebih menekankan pada konteks umum dan studi kasus
global, sehingga generalisasi pada konteks lokal tertentu perlu dilakukan dengan hati-hati. Ketiga,
penelitian ini belum membedakan secara rinci variasi perilaku FOMO di dalam kelompok Gen Z
berdasarkan faktor demografis atau sosial ekonomi. Keterbatasan ini membuka peluang bagi
penelitian lanjutan untuk memperdalam dan memperluas temuan yang telah dihasilkan.
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