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KATA PENGANTAR 

Puji syukur penulis panjatkan ke hadirat Tuhan Yang Maha Esa, 
karena atas rahmat dan karunia-Nya buku berjudul Ketika FOMO 
Terasa Nyata: Memahami Perilaku Konsumen dalam Pemasaran 
Wisata Digital ini dapat hadir di tengah pembaca. Buku ini lahir 
dari keprihatinan sekaligus ketertarikan penulis terhadap 
fenomena sosial yang kian menonjol dalam era digital: bagaimana 
dorongan untuk “tidak ketinggalan” membuat banyak orang 

mengambil keputusan secara cepat, impulsif, bahkan tanpa 
pertimbangan matang—terutama dalam konteks perjalanan dan 
wisata. 

Di tengah pesatnya perkembangan media sosial, khususnya di 
Indonesia yang memiliki tingkat keterhubungan digital yang 
tinggi, Fear of Missing Out (FOMO) telah menjadi faktor 
psikologis yang sangat kuat dalam membentuk perilaku 
wisatawan. Pesan kelangkaan, unggahan teman sebaya, hingga 
tekanan sosial yang halus namun konsisten, sering kali 
memengaruhi seseorang untuk segera merencanakan perjalanan 
hanya demi “ikut serta” atau “tidak tertinggal momen”. Buku ini 

mengungkap bahwa individu dengan tingkat FOMO tinggi sangat 
rentan terhadap strategi pemasaran berbasis kelangkaan, 
sementara tekanan sosial menunjukkan dampak yang relatif 
merata pada berbagai tipe konsumen. 

Melalui pendekatan analitis dan berbasis temuan empiris, buku ini 
tidak hanya berkontribusi pada khazanah akademis, tetapi juga 
memberikan wawasan praktis bagi para pemasar, pelaku industri 
wisata, hingga pembuat kebijakan. Pemahaman mengenai 
dinamika psikologis dan perilaku konsumen ini diharapkan dapat 
mendorong lahirnya strategi pemasaran yang lebih efektif, 
berkelanjutan, dan tetap etis di tengah kompetisi digital yang 
semakin intens. 



ii | Memahami Perilaku Konsumen dalam Pemasaran Wisata Digital 

Pada akhirnya, buku ini mengajak pembaca untuk lebih mengenali 
mekanisme FOMO dalam diri, sehingga setiap keputusan 
perjalanan tidak hanya menjadi respons terhadap tekanan sosial, 
tetapi juga pilihan yang sadar, bijak, dan selaras dengan kebutuhan 
pribadi. Semoga karya ini dapat memberikan manfaat luas dan 
menjadi rujukan bagi siapa pun yang ingin memahami perilaku 
konsumen dalam lanskap pemasaran wisata digital. 

Selamat membaca.  
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