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ABSTRAK

Sebagai destinasi wisata populer, Pasar Kangen Yogyakarta memiliki potensi pelestarian
budaya yang relevan dengan tren pariwisata modern. Penelitian ini bertujuan menganalisis
strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh Dinas Kebudayaan Daerah Istimewa
Yogyakarta dalam mempromosikan Pasar Kangen sebagai wisata budaya dan nostalgia.
Kerangka teori yang digunakan adalah model SOSTAC, dengan pendekatan kualitatif deskriptif
dan metode studi kasus. Data dalam penelitian ini dikumpulkan melalui wawancara, observasi,
dan dokumentasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi yang diterapkan sesuai dengan
model SOSTAC, dengan taktik promosi meliputi media sosial, situs resmi, publikasi media,
electronic word of mouth dan user-generated content. Penelitian ini menemukan bahwa model
SOSTAC efektif dalam strategi promosi wisata budaya dan nostalgia sehingga Pasar Kangen
Yogyakarta mampu menarik lebih dari 15.000 pengunjung setiap harinya. Sebagai
rekomendasi, penyelenggara Pasar Kangen perlu memaksimalkan pemanfaatan media sosial
melalui storytelling budaya dan nostalgia serta melakukan evaluasi kepuasan dan pengalaman
nostalgia pengunjung secara berkelanjutan untuk meningkatkan efektivitas promosi.
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ABSTRACT

As a popular tourist destination, Pasar Kangen Yogyakarta holds significant potential for
cultural preservation while aligning with modern tourism trends. This study aims to analyze the
marketing communication strategy implemented by the Department of Culture of the Special
Region of Yogyakarta to promote Pasar Kangen as a cultural and nostalgic tourism attraction.
The study adopts the SOSTAC model as its theoretical framework, utilizing a qualitative
descriptive approach with a case study method. Data were collected through interviews,
observations, and documentation. The findings reveal that the marketing communication
strategy employed by the Department of Culture of the Special Region of Yogyakarta aligns with
the SOSTAC model. The promotional tactics include the use of social media, the official website,
media publications, electronic word of mouth, and user-generated content. The study finds that
the SOSTAC modelis effective in promoting cultural and nostalgic tourism, contributing to Pasar
Kangen Yogyakarta's ability to attract over 15,000 visitors daily. As a recommendation, the
organizers of Pasar Kangen need to maximize the use of social media through cultural and
nostalgic storytelling and conduct continuous evaluation of visitor satisfaction and nostalgic

experiences to increase the effectiveness of the promotion.
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Pendahuluan

Budaya dan tradisi merupakan warisan tak ternilai yang menjadi identitas serta
cerminan karakter suatu masyarakat. Sebagai aset yang diwariskan dari generasi ke
generasi, budaya memiliki peran penting dalam memperkaya kehidupan manusia secara
sosial, spiritual, dan ekonomi (Asmin, 2018; Tan, 2024). Di era globalisasi, pelestarian
budaya lokal menjadi semakin relevan untuk menjaga keunikan dan kekayaan warisan
budaya suatu daerah yang kerap kali terancam oleh arus modernisasi dan homogenisasi
budaya global dan sering kali hanya dianggap sebagai kenangan masa lalu (Nahak, 2019;
Oktaviasary & Sutini, 2024). Dalam konteks ini, upaya pelestarian budaya bukan hanya
tanggung jawab masyarakat lokal, tetapi juga membutuhkan perhatian dari berbagai
pihak, termasuk pemerintah, pelaku seni budaya, dan komunitas kreatif. Pelestarian
budaya bukan hanya tentang mempertahankan tradisi, tetapi juga menciptakan ruang
bagi masyarakat untuk terus beradaptasi sambil tetap menghormati akar budaya
mereka (Akyuwen et al., 2024).

Pelestarian budaya melalui pendekatan wisata merupakan langkah strategis yang
relevan dengan tren wisata modern. Pariwisata berbasis budaya telah menjadi salah satu
elemen penting dalam meningkatkan jumlah kunjungan wisatawan global (Herianto &
Sanusi, 2024; Richards, 2018), di mana budaya memainkan peran kunci sebagai daya
tarik wisata. Menurut laporan Organisasi Pariwisata Dunia (UNWTO), pada tahun 2019,
wisata budaya menyumbang lebih dari 37% dari total kunjungan wisata dunia, dengan
tingkat pertumbuhan tahunan sekitar 15% (Javdan et al., 2023). Namun, di Indonesia,
tantangan utama pelestarian budaya ada pada rendahnya minat dan partisipasi generasi
muda dalam kegiatan budaya lokal Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa
kesadaran dan minat generasi muda terhadap warisan budaya cenderung berada pada
tingkat yang rendah (Astuti et al., 2021; Dewi et al,, 2024). Hal ini disebabkan oleh
pandangan bahwa budaya tradisional dianggap tidak relevan atau tidak selaras dengan
gaya hidup modern yang cenderung mengadopsi elemen globalisasi dan budaya populer
(Oktaviasary & Sutini, 2024; Purnama & Rachmadian, 2016). Hal ini menegaskan bahwa
diperlukan strategi komunikasi yang lebih kreatif untuk mempromosikan wisata
budaya, terlebih yang bertujuan untuk menjangkau segmen generasi muda.

Event merupakan salah satu strategi komunikasi yang dapat digunakan untuk
mempromosikan wisata budaya. Melalui event, para penyelenggara dapat meningkatkan
awareness masyarakat pada budaya lokal, termasuk menumbuhkan minat dan
partisipasi masyarakat (Adikristanto & Angelita, 2024; Hurairah & Amali, 2024). Salah
satu event yang berhasil menarik perhatian masyarakat luas adalah Pasar Kangen
Yogyakarta. Acara ini digelar secara rutin setiap tahun oleh Dinas Kebudayaan Daerah
Istimewa Yogyakarta (DIY) di Kompleks Taman Budaya Yogyakarta (TBY) (Kartika,
2019). Mengusung konsep wisata budaya dan nostalgia, Pasar Kangen menawarkan
pengalaman unik kepada pengunjung untuk menikmati kuliner khas, pertunjukan seni
tradisional, dan suasana masa lalu yang membangkitkan kenangan (Wisda & Permana,
2023). Dalam beberapa tahun terakhir, Pasar Kangen tidak hanya menarik perhatian
masyarakat lokal tetapi juga wisatawan dari luar daerah hingga mancanegara
(Riatmoko, 2024), menjadikannya salah satu acara budaya unggulan yang mampu
memadukan elemen tradisional dan nilai komersial. Hal ini terlihat dari antusiasme
masyarakat yang sangat tinggi untuk mengunjungi Pasar Kangen dan terus meningkat
setiap tahunnya dengan total lebih dari 5.000 pengunjung dari tahun sebelumnya
(Saraswati, 2023).
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Pasar Kangen Yogyakarta menghadirkan daya tarik unik yang berfungsi sebagai
wahana pelestarian budaya sekaligus ruang nostalgia. Tidak seperti event serupa, Pasar
Kangen Yogyakarta secara eksplisit memadukan dua elemen penting: promosi budaya
tradisional dan narasi nostalgia yang membangun kedekatan emosional dengan
pengunjung (Ulhaq & Sofia, 2024). Acara ini tidak hanya menampilkan berbagai kuliner
khas yang semakin langka ditemui, tetapi juga menampilkan seni tradisional seperti
wayang kulit, tari-tarian, dan musik gamelan (Kedaulatan Rakyat, 2023). Dengan
demikian, Pasar Kangen Yogyakarta menjadi ajang untuk memperkenalkan budaya lokal
kepada masyarakat luas, terutama generasi muda yang mungkin kurang akrab dengan
berbagai budaya tersebut. Lebih lanjut, nostalgia yang dihadirkan oleh Pasar Kangen
Yogyakarta memainkan peran penting dalam menarik minat pengunjung. Nostalgia
memiliki daya tarik emosional yang kuat dalam membangun keterikatan individu
terhadap suatu pengalaman (Routledge, 2015; Safitri & Lubis, 2023). Pengalaman
pengunjung menjadi elemen kunci dalam membangun hubungan antara merek dan
publik (Jorgy et al., 2023; Rini, 2009), dalam hal ini bagaimana event Pasar Kangen
Yogyakarta sebagai merek memberikan pengalaman nostalgia bagi para pengunjungnya.

Wisata budaya dan nostalgia yang ditawarkan oleh Pasar Kangen Yogyakarta
sebagai daya tarik event perlu dijaga kelangsungannya, di mana destinasi dengan daya
tarik tinggi cenderung menarik lebih banyak pengunjung (Amali et al.,, 2024; Zaenuri,
2012). Untuk itu, strategi komunikasi yang efektif sangat penting dalam
mempromosikan event ini. Mengingat banyaknya pilihan hiburan serupa, dibutuhkan
pendekatan promosi yang kreatif untuk memastikan Pasar Kangen Yogyakarta tetap
relevan, terutama bagi generasi muda yang kurang akrab dengan budaya tradisional
(Nurhasanah et al., 2021). Strategi komunikasi yang efektif tidak hanya sekedar
mengundang pengunjung untuk datang, namun juga membangkitkan rasa ingin tahu
serta keterlibatan mereka dalam pengalaman budaya yang ditawarkan. Narasi dalam
promosi juga perlu menekankan nilai nostalgia dan pelestarian budaya yang menjadi
core value Pasar dari Kangen Yogyakarta. Lebih lanjut, strategi komunikasi merupakan
elemen penting dalam upaya pelestarian warisan budaya, yang tidak hanya
meningkatkan kesadaran masyarakat tentang pentingnya tradisi, tetapi juga
membangkitkan kembali minat terhadap budaya yang mulai terlupakan (Zahro et al,,
2022).

Banyak penelitian yang mengkaji strategi komunikasi dari berbagai perspektif.
Salah satunya adalah penelitian Ardiyanta & Lubis (2018), yang mengungkapkan bahwa
Sanggar Latah Tuah mengembangkan strategi komunikasi dalam tiga tahapan, yaitu
perencanaan, implementasi, dan evaluasi, untuk menarik minat anggota pecinta seni.
Penelitian lainnya oleh Candra & Prasetyo (2022) mengkaji strategi komunikasi Duta
Wisata Cak Dan Ning Surabaya dalam mempromosikan pariwisata daerah di masa
pandemi. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa selama pandemi, Cak dan Ning aktif
mensosialisasikan protokol kesehatan kepada pelaku UMKM dan sektor pariwisata.
Selain itu, dalam kajian komunikasi pemasaran, penelitian Akil (2021) mengungkapkan
bahwa strategi komunikasi pemasaran UMKM industri distro di Indonesia sangat
bergantung pada penggunaan Word of Mouth Marketing sebagai taktik yang signifikan.
Sementara itu, Hasibuan & Ibrahim (2023) menemukan bahwa dalam menghadapi
tantangan bisnis restoran cepat saji, adaptasi lokal dalam strategi pemasaran
internasional menjadi faktor kunci untuk memastikan eksistensi perusahaan makanan
cepat saji internasional.
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Penelitian-penelitian terdahulu yang diuraikan di atas memberikan gambaran
yang luas tentang bagaimana strategi komunikasi ini dapat di lihat dari berbagai banyak
sudut pandang. Strategi komunikasi merupakan paduan antara perencanaan dan
manajemen komunikasi untuk mencapai tujuan tertentu (Effendy, 2011). Ada tiga tujuan
utama dibentuknya strategi komunikasi, di antaranya adalah untuk memastikan bahwa
komunikan mengerti pesan yang diterima, membina atau mengarahkan komunikan
sesuai pesan, serta memotivasi komunikan melalui perilaku komunikasi itu sendiri
(Miftah, 2019). Pada dasarnya strategi adalah seni, di mana terdapat berbagai
pendekatan yang dapat digunakan dalam penerapannya. Begitu juga dalam komunikasi,
kita perlu memiliki strategi yang tepat untuk menyampaikan pesan kepada khalayak
(Vera, 2020). Termasuk dalam mempromosikan suatu produk. Promosi merupakan
kegiatan pemasaran yang berusaha untuk menyebarkan informasi, mempengaruhi dan
atau mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan maupun produk agar konsumen
bersedia menerima, membeli dan setia pada produk yang ditawarkan produsen
(Tjiptono, 2015). Definisi promosi ini juga selaras dengan definisi komunikasi
pemasaran yang dipahami sebagai sarana di mana perusahaan berusaha
menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen secara langsung maupun
tidak langsung tentang produk dan merek yang dijual (Kotler & Keller, 2021).

Strategi komunikasi yang digunakan untuk mempromosikan suatu produk
merupakan bentuk dari sebuah model strategi pemasaran yang diterapkan untuk
mewujudkan tujuan tertentu. Tujuan pemasaran tentunya bergantung pada masing-
masing produk yang dipasarkan. Biasanya tujuan ini juga berhubungan dengan branding
dan positioning yang dibangun oleh produsen (Haque-Fawzi et al., 2022), di mana satu
model strategi komunikasi pemasaran yang dapat diadopsi untuk mewujudkan tujuan
pemasaran tersebut adalah Model SOSTAC (Situation, Objectives, Strategy, Tactics,
Actions, dan Control). Model ini sebenarnya tidak jauh berbeda dengan model strategic
planning pada umumnya yang melihat tahapan-tahapan perencanaan strategis, namun
secara spesifik model SOSTAC dinilai jauh lebih efektif dalam memecahkan masalah
pemasaran serta mewujudkan rencana komunikasi pemasaran yang sesuai (Chaffey &
Smith, 2022; Fill, 2009). Lebih lanjut, secara teoritis model SOSTAC dapat diadopsi dalam
strategi pemasaran wisata yang menjadikan budaya dan nostalgia sebagai daya tarik, di
mana penelitian terdahulu telah membuktikan bahwa daya tarik mampu menjadi
branding wisata yang bisa dianalisis melalui model SOSTAC (Ilham & Elfandari, 2024).

Pemilihan model SOSTAC untuk menganalisis strategi komunikasi pemasaran yang
dilakukan oleh Dinas Kebudayaan DIY dalam mempromosikan Pasar Kangen Yogyakarta
sebagai event budaya dan nostalgia juga berdasar pada belum ditemukannya penelitian
serupa pada objek penelitian yang dimaksud, bahkan yang menggunakan model
strategic planning lainnya. Penelitian tentang Pasar Kangen Yogyakarta masih terbatas,
namun beberapa studi memberikan wawasan penting. Ulhaq & Sofia (2024) melihat
Pasar Kangen Yogyakarta sebagai event tourism yang mendukung pelestarian budaya,
ekonomi, dan pengembangan masyarakat. Wachyuni et al, (2023) mengkaji aspek
gastronomi Pasar Kangen Yogyakarta dari sudut pandang penikmat kuliner. Sementara
itu, Amali & Pudrianisa (2024) menemukan bahwa sosial media dan kelompok sebaya
berperan dalam mempengaruhi keputusan berkunjung Gen Z ke Pasar Kangen
Yogyakarta. Meskipun penelitian-penelitian yang telah disebutkan menunjukkan fokus
pada objek penelitian yang sama, terdapat ruang yang signifikan untuk pengembangan
kajian atau novelty dalam penelitian ini. Khususnya, ketika ditemukan bahwa belum
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adanya penelitian yang melihat bagaimana event Pasar Kangen Yogyakarta
dipromosikan sebagai wisata budaya dan nostalgia. Selain itu, belum banyak juga
penelitian yang secara menyeluruh menggunakan SOSTAC sebagai dasar untuk
menganalisis strategi komunikasi yang terstruktur.

Lebih lanjut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi komunikasi
pemasaran yang diterapkan oleh Dinas Kebudayaan DIY dalam mempromosikan Pasar
Kangen Yogyakarta sebagai wisata budaya dan nostalgia. Urgensi penelitian ini terletak
pada fenomena budaya dan nostalgia yang mampu menjadi daya tarik wisata yang kuat,
di mana dengan memahami aspek-aspek ini, hasil dari penelitian ini diharapkan dapat
memberikan rekomendasi yang berguna pada kajian strategi komunikasi atau promosi
yang lebih efektif dan berkelanjutan untuk event-event budaya di masa mendatang.
Selain itu, hasil penelitian ini juga diharapkan dapat membantu dalam merumuskan
pendekatan promosi yang tidak hanya sekadar meningkatkan jumlah pengunjung,
namun juga memperdalam keterlibatan mereka dalam pengalaman budaya yang
ditawarkan. Hal ini pada akhirnya akan berkontribusi pada upaya pelestarian budaya
yang lebih luas, dengan menghidupkan kembali minat terhadap tradisi dan kesenian
yang mungkin mulai terlupakan.

Metode

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif dengan metode studi
kasus. pendekatan kualitatif deskriptif dipilih karena penelitian ini menggunakan latar
alamiah yang bertujuan untuk menafsirkan fenomena yang ada dan penelitian kualitatif
dimanfaatkan untuk menerapkan berbagai macam metode penelitian (Denzin & Lincoln,
2011). Selain itu, data yang diperoleh pada dasarnya juga tidak dapat digeneralisasi dan
lebih menekankan pada makna (Kriyantono, 2015). Lebih lanjut, metode studi kasus
dipilih karena peneliti memerlukan data yang mendalam, intensif dan terinci yang tidak
bisa dikuantifikasikan untuk menjawab masalah penelitian (Baxter & Jack, 2008),
mengingat data yang ada berupa nilai-nilai strategis yang bersifat ideografik. Hal yang
membedakan metode studi kasus dengan metode penelitian kualitatif lainnya adalah
kedalaman analisisnya pada suatu kasus yang lebih spesifik, baik berupa kejadian
maupun fenomena tertentu (Rusandi & Rusli, 2021). Fenomena yang dimaksud di sini
adalah strategi komunikasi Dinas Kebudayaan DIY dalam mempromosikan event Pasar
Kangen sebagai wisata budaya dan nostalgia.

Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan menggunakan berbagai teknik,
seperti wawancara, observasi, dan dokumentasi, yang merupakan sumber data utama
dalam studi kasus. (Denzin & Lincoln, 2011). Wawancara dilakukan kepada Dinas
Kebudayaan DIY (Daerah Istimewa Yogyakarta) selaku penyelenggara event Pasar
Kangen Yogyakarta. Selain itu, informan tambahan dari pihak tenant yang berpartisipasi
dan pengunjung juga di wawancarai untuk melengkapi data yang ada. Observasi
dilakukan dengan mengamati berbagai kegiatan strategi komunikasi yang dilakukan
oleh Dinas Kebudayaan DIY dalam mempromosikan event Pasar Kangen Yogyakarta
sebagai wisata budaya dan nostalgia. Sementara itu, dokumentasi dilakukan dengan
mengumpulkan dan menganalisis dokumen-dokumen yang berkaitan dengan tujuan
penelitian. Seperti foto, video, atau release yang telah dipublikasikan di berbagai media
komunikasi Dinas Kebudayaan DIY maupun berbagai bentuk publikasi pendukung
lainnya yang ada di internet.
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Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis kualitatif Miles &
Huberman dengan triangulasi sebagai teknik validitas guna menghasilkan simpulan
penelitian yang valid dan mampu menjawab masalah penelitian yang ada (Sugiyono,
2011). Analisis dimulai dengan mereduksi data yang dihasilkan dari wawancara,
observasi dan dokumentasi ke dalam fokus penelitian yang merujuk pada prinsip model
SOSTAC (Situation, Objectives, Strategy, Tactics, Action, Control) sebagai pendekatan
analisis strategis yang ada dalam penelitian ini. Selanjutnya data yang telah direduksi
kemudian disajikan dalam bentuk narasi, tabel, atau gambar guna menguraikan hasil
penelitian (Bazeley, 2020). Setelah di sajikan melalui berbagai bentuk sajian data, ditarik
kesimpulan penelitian yang representatif terhadap rumusan masalah dan tujuan
penelitian (Majid, 2017).

Hasil dan Pembahasan

Berdasarkan hasil wawancara, observasi dan dokumentasi peneliti menemukan
bahwa Dinas Kebudayaan DIY (Daerah Istimewa Yogyakarta) telah menerapkan strategi
komunikasi pemasaran melalui model SOSTAC dengan tujuan mempromosikan event
Pasar Kangen Yogyakarta sebagai wisata budaya dan nostalgia. Strategi komunikasi
pemasaran ini secara sistematis di mulai dari situation (analisis situasi), objectives
(tujuan), strategy (strategi), tactics (taktik), action (aksi), hingga control (kontrol).
Situation

Analisis situasi atau situation merupakan tahap awal strategi komunikasi
pemasaran di mana aktivitas promosi yang ada terintegrasi dengan pemahaman tentang
kondisi sekitar perusahaan, peristiwa yang terjadi, serta faktor internal dan eksternal
yang memengaruhi bisnis (Chaffey & Smith, 2022). Tahapan ini bertujuan untuk
memberikan gambaran menyeluruh dan sebenarnya tentang posisi perusahaan di pasar.
Pada dasarnya tahap ini dilakukan untuk mengidentifikasi dan mengevaluasi kondisi
atau masalah yang dihadapi oleh perusahaan sehingga perusahaan dapat merancang
strategi yang lebih efektif dan sesuai dengan kebutuhan (Adani et al., 2021; Deslia &
Amali, 2023). Lebih lanjut, analisis situasi dalam kerangka SOSTAC biasanya mencakup
empat komponen utama: analisis pelanggan, analisis pesaing, analisis perusahaan, dan
analisis tren eksternal (Cowley-Cunningham, 2016).

Pada tahap analisis situasi, Dinas Kebudayaan DIY, UPT Taman Budaya Yogyakarta
serta seniman lokal sebagai stakeholder dan pencipta konsep Pasar kangen Yogyakarta
mengidentifikasi masalah terkait isu ketahanan pangan, di mana budaya berupa kuliner
tradisional sudah mulai jarang dijumpai dan di konsumsi oleh masyarakat, terutama oleh
generasi muda. Event Pasar Kangen Yogyakarta sendiri diciptakan sebagai bentuk
manifestasi visi dan misi Dinas Kebudayaan DIY serta mewujudkan tugas dan fungsi
Taman Budaya Yogyakarta dalam melaksanakan pengkajian, pengolahan,
eksperimentasi, etalase, pusat dokumentasi dan informasi seni budaya. Selain
menyajikan kuliner tempo dulu sebagai daya tarik event budaya, Pasar Kangen
Yogyakarta juga menyajikan barang antik serta mainan tempo dulu untuk
menghidupkan nilai-nilai nostalgia.

Selain itu, dalam analisis situasi, Dinas Kebudayaan DIY juga melakukan pemetaan
terhadap Strengths, Weaknesses, Opportunities, dan Threats (SWOT) yang dimiliki
maupun dihadapi (Tabel 1). Model analisis SWOT dikenal sebagai pendekatan yang
paling umum diterapkan dalam penyusunan kebijakan dan strategi perusahaan
(Rangkuti, 2014; Syahrul et al, 2022), termasuk dalam model strategi pemasaran
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SOSTAC. Tujuan dari pendekatan ini adalah untuk menggali potensi dan
mengidentifikasi risiko, baik yang terjadi saat ini maupun yang berpotensi muncul di
masa depan (Rigitta & Auliya, 2023). Hasil dari analisis SWOT ini menjadi dasar penting
dalam merumuskan sasaran strategis, dengan fokus pada pencapaian target yang telah
ditetapkan. Analisis SWOT Pasar Kangen Yogyakarta memberikan gambaran bagaimana
analisis pelanggan, analisis pesaing, analisis perusahaan, dan analisis tren eksternal
dipetakan guna menentukan strategi yang tepat.

Tabel 1. Analisis SWOT Pasar Kangen Yogyakarta
Weaknesses

Strengths

1.

Produk tempo dulu yang variatif
mulai dari kuliner, barang antik,
mainan, hingga produk seni

1. Tidak tersedia kursi atau meja
untuk menikmati kuliner dan
menonton hiburan seni

2. Harga produk relatif terjangkau 2. Kurasi produk kadang tidak
bagi masyarakat umum sesuai dengan tema
3. Lokasi strategis dan mudah 3. Durasi Pasar Kangen
diakses Yogyakarta terbatas
4. Mempunyai daya tarik 4. Sebagian besar lokasi terbuka
pelestarian budaya dan nostalgia dan kurang ramah dengan cuaca
tropis
5. Hiburan pertunjukan seni selama 5. Ambiens tempo dulu kurang
periode Pasar Kangen Yogyakarta dibangun  melalui  busana
berlangsung penjual
6. Pembayaran bisa dilakukan 6. Keterbatasan fasilitas umum
dengan beberapa metode seperti seperti parkir, toilet, area
cash atau QRIS ibadah, serta area istirahat
Opportunities Threats
1. Dukungan Pemerintah melalui 1. Pengunjung yang sering
Dana Keistimewaan membeludak terutama di puncak
acara
2. Dukungan pelaku seni dan UMKM Penurunan  minat  wisatawan
sebagai stakeholder acara terhadap wisata budaya
3. Banyaknya jumlah wisatawan Beberapa  pengunjung  sering
yang berkunjung ke Yogyakarta membuang sampah sembarangan
4. Pemanfaatan media sosial Pengunjung rawan kehilangan
sebagai media promosi dan barang saat kunjungan ramai dan
digital marketing sesak.
5. Antusiasme pendaftar tenant Banyaknya event serupa seperti
yang meningkat tiap tahunnya yang diselenggarakan oleh Polda
DIY atau UNY
Sumber: Olahan Peneliti (2024)
Objectives

Tujuan atau objectives merupakan hal-hal yang ingin dicapai oleh perusahaan
dalam perencanaan strategi komunikasi pemasaran. Penetapan tujuan yang spesifik dan
terukur merupakan kunci pembuka pintu strategi komunikasi pemasaran (Segijn et al,,
2024; Sriwendiah et al, 2024). Merumuskan tujuan komunikasi pemasaran adalah
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bagian dari langkah perencanaan program untuk mengatasi masalah yang ditemukan
dalam analisis situasi, dalam proses perencanaan ini, berbagai model dapat digunakan
untuk meningkatkan efektivitas, salah satunya adalah model 5S objectives (Chaffey &
Smith, 2022; Hariyanti & Wirapraja, 2024). Model ini memberikan pendekatan yang
terstruktur dalam menentukan sekaligus mengukur tujuan dari aktivitas pemasaran
atau promosi melalui lima komponen di antaranya: sell, serve, speak, save, dan sizzle
(Adnan et al., 2023; Listrianto et al., 2023). Dalam mempromosikan Pasar Kangen
Yogyakarta sebagai wisata budaya dan nostalgia, Dinas Kebudayaan DIY dan UPT Taman
Budaya Yogyakarta mempunyai tujuan yang jelas berdasarkan prinsip 5S objectives
(Tabel 2). Penentuan tujuan ini mendukung perencanaan yang lebih terarah dan
berdampak sehingga Pasar Kangen Yogyakarta bisa dikenal sebagai event budaya dan
nostalgia yang menarik untuk dikunjungi.

Tabel 2. 55 Objectives Pasar Kangen Yogyakarta

Kategori Tujuan Keterangan

Sell Mendapatkan kunjungan harian lebih dari 15.000 wisatawan
selama event Pasar Kangen Yogyakarta digelar.

Serve Meningkatkan kepuasan dan pengalaman nostalgia para
pengunjung Pasar Kangen Yogyakarta sebanyak 10% dari tahun
sebelumnya.

Speak Menjadikan Pasar Kangen Yogyakarta sebagai topik yang banyak
dibicarakan di media sosial dengan minimal 1000 postingan dari
warganet.

Save Mengurangi biaya promosi event dengan mengandalkan
electronic word of mouth dan user generated content.

Sizzle Menjadikan Pasar Kangen Yogyakarta sebagai wisata budaya dan

nostalgia nomor satu di DIY.
Sumber: Olahan Peneliti (2024)

Strategy

Strategi atau strategy merupakan upaya yang dirumuskan untuk membantu
tercapainya tujuan yang sudah dibuat. Strategi dalam model SOSTAC dapat diterapkan
menggunakan prinsip Segmentation, Targeting and Positioning atau STP (Chaffey &
Smith, 2022; Irwanto et al, 2021). Model STP adalah strategi yang bertujuan untuk
mengidentifikasi sasaran secara spesifik dan membangun merek secara -efektif.
Pendekatan ini dirancang untuk memastikan komunikasi pemasaran dapat berjalan
dengan optimal melalui segmentasi audiens, penentuan target yang tepat, dan
penciptaan posisi yang kuat di pasar (Kotler & Keller, 2021). Secara umum, segmen Pasar
kangen Yogyakarta terdiri dari wisatawan lokal yang ada di DIY dan sekitarnya. Strategi
ini dipilih karena kemudahan akses dan efektivitas serta efisiensi promosi. Selain itu,
wisatawan lokal dinilai lebih tertarik pada pengalaman wisata budaya dan nostalgia
yang ditawarkan oleh Pasar Kangen Yogyakarta. Lebih lanjut, jika dilihat menggunakan
model segmentasi audiens, karakteristik segmen Pasar Kangen Yogyakarta dapat
dijelaskan sebagai berikut:
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Tabel 3. Segmentasi Pasar Kangen Yogyakarta
Kategori Segmen  Keterangan

Geografis Daerah Istimewa Yogyakarta dan sekitarnya.
Demografis Pria dan Wanita; Usia 10-40 tahun; Gen Z dan Milenial.
Psikografis Memiliki minat pada budaya Indonesia, kuliner nusantara dan

produk-produk tempo dulu; Menyukai aktivitas belanja di pasar

dan di pedagang kaki lima; Menyukai produk-produk dengan

nilai nostalgia; Memiliki ketertarikan pada wisata budaya.
Perilaku Sering berwisata kuliner; Sering mengunjungi event-event

budaya; Berwisata sendiri maupun berkelompok.
Sumber: Olahan Peneliti (2024)

Target utama Pasar Kangen Yogyakarta adalah para pengunjung yang menyukai
wisata budaya dan nostalgia. Targeting sendiri merujuk pada proses mengevaluasi
segmen-segmen yang telah ditetapkan dan menentukan jumlah segmen yang dapat
dilayani secara efektif atau kelompok yang dijadikan segmen utama (Kotler &
Armstrong, 2010). Dalam langkah-langkah strategis, penting untuk mengidentifikasi
target atau kelompok sasaran dan menilai kondisi masyarakat agar taktik yang dibuat
menjadi lebih efektif dan sesuai (Nugraha & Amali, 2024). Selain itu targeting juga akan
membantu dalam mewujudkan positioning yang tepat di benak audiens, di mana
memahami target audiens akan memastikan pesan komunikasi efektif, sesuai tujuan, dan
dapat mencapai keterlibatan yang optimal dalam promosi (Venus, 2019). Tentunya
positioning yang hendak dibangun oleh Dinas Kebudayaan DIY adalah dikenalnya Pasar
Kangen Yogyakarta sebagai wisata budaya dan nostalgia nomor satu di Yogyakarta oleh
masyarakat yang memang sejalan dengan target yang telah ditentukan.

Lebih lanjut, positioning adalah strategi yang bertujuan menempatkan produk atau
merek di benak konsumen. Strategi ini berfokus pada membedakan produk dari pesaing,
menarik target pasar, menciptakan persepsi positif, membangun keunggulan kompetitif,
dan mempererat hubungan dengan konsumen (Kotler & Keller, 2021). Dalam
komunikasi pemasaran, positioning bertujuan membangun kepercayaan pelanggan
dengan penekanan pada pengetahuan dan kesimpulan tentang manfaat serta atribut
objek (Amalia & Amali, 2025), dalam hal ini tentu saja merujuk pada nilai-nilai budaya
dan nostalgia yang ditawarkan oleh Pasar Kangen Yogyakarta. Positioning diharapkan
dapat mendukung pencapaian objectives dengan melibatkan janji yang diberikan oleh
sebuah merek, produk, atau perusahaan kepada konsumen (Adnan et al, 2023;
Kartajaya, 2007). Seperti bagaimana Dinas Kebudayaan DIY yang berupaya
mempromosikan Pasar Kangen Yogyakarta sebagai destinasi wisata budaya dan
nostalgia melalui berbagai taktik komunikasi pemasaran dengan pesan yang konsisten.

Tactics

Taktik atau tactics merupakan upaya dan alat yang digunakan oleh Dinas
Kebudayaan DIY untuk mempromosikan event Pasar Kangen Yogyakarta ke masyarakat.
Pada dasarnya taktik berkaitan dengan upaya-upaya strategi komunikasi pemasaran
yang ada dalam promotion mix yang merupakan upaya untuk menyebarkan informasi
dan mempengaruhi target pasar mengenai produk atau jasa terbaru yang ditawarkan
oleh perusahaan (Kotler & Armstrong, 2010). Hal ini dapat dilakukan melalui berbagai
cara, termasuk melalui iklan, penjualan secara langsung, program peningkatan
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penjualan jangka pendek, pemasaran interaktif melalui internet, serta publisitas melalui
media dan kegiatan-kegiatan public relations (Wardhana, 2018). Dalam
implementasinya, taktik yang digunakan oleh Dinas Kebudayaan DIY dalam
mempromosikan Pasar Kangen Yogyakarta sebagai wisata budaya dan nostalgia antara
lain melalui media sosial, situs resmi atau website, publikasi media serta pemanfaatan
Electronic Word of Mouth(E-WOM) dan User Generated Content (UGC).

Media sosial yang resmi yang dimanfaatkan oleh Dinas Kebudayaan DIY dalam
mempromosikan  pasar  kangen = Yogyakarta  adalah akun  Instagram
@dinaskebudayaandiy yang dikelola oleh Dinas Kebudayaan DIY, akun Instagram
@tamanbudayayogya yang dikelola oleh UPT Taman Budaya Yogyakarta, dan
@pasarkangen yang dikelola oleh kelompok seniman lokal sekaligus panitia event
(Gambar 1). Selain di Instagram, ketiga akun ini juga bisa dijumpai di kanal TikTok
dengan isi konten yang kurang lebih sama. Lebih lanjut, kanal YouTube Taman Budaya
Yogyakarta juga di manfaatkan sebagai platform streaming yang menyiarkan secara
langsung pertunjukan seni yang ada di panggung Pasar Kangen Yogyakarta tiap harinya.
Pemanfaatan media sosial ini digunakan untuk memberikan informasi tentang Pasar
Kangen Yogyakarta mulai dari hari pembukaan hingga penutupan acara, termasuk juga
informasi mengenai kuliner barang antik, mainan, hingga pertunjukan seni yang
ditampilkan.

Gambar 1. Instagram Sebagai Taktik Promosi Pasar Kangen Yogyakarta

" . ye tamanbudayayogya o\ pasarkangen
dinaskebudayaand [ 1]
& e udayaandly @ 13 Sri Redjeki - Watu Cilik (i/’ Taman Budaya Yogyakarta

@) S5 ———
e e

v - Y
MENJADI IKON SEJAK TAHUN 2007, ®

PASAR KANGEN TBY2024 . d q
BREAKING |

TELAH DIBUKA DENGAN TEMA“NATAS NITIS NETES" .

| :

BESOK HE

PASAR KANGEN

BUAT YANG BELUM DATANG SINI BURUAN!

Qv . N OoQvY N ©OQVY . W
Sumber: Olahan Peneliti (2024)

Media sosial telah menjadi taktik promosi yang efektif karena kemampuannya
menjangkau audiens luas dan tersegmentasi dengan biaya yang relatif rendah
dibandingkan media tradisional (Ayuni & Zai, 2025; Lindiani et al., 2024). Platform
seperti Instagram dan TikTok, memungkinkan perusahaan menargetkan konsumen
berdasarkan demografi, minat, dan perilaku, sekaligus menciptakan interaksi langsung
melalui komentar, pesan, dan fitur interaktif lainnya (Anam & Fasa, 2024; Deslia et al,,
2022; Nuryasin & Setyawan, 2023). Selain itu, media sosial mendukung konten viral,
yang dapat memperluas jangkauan promosi secara signifikan (Aulia et al., 2024).
Keunggulan ini menjadikan media sosial bukan hanya sebagai sarana promosi, tetapi
juga sebagai platform untuk membangun hubungan yang erat dengan konsumen serta
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menghadirkan pengalaman pemasaran yang lebih personal dan relevan (Annisa &
Woulansari, 2024; Syafira & Rohman, 2024).

Selain media sosial, promosi event Pasar Kangen Yogyakarta juga dilakukan melalui
website resmi Dinas Kebudayaan DIY di https://budaya.jogjaprov.go.id serta UPT Taman
Budaya di https://tby.jogjaprov.go.id. Adapun website Pasar Kangen Yogyakarta yang
ada di https://www.pasarkangen.com sudah tidak aktif lagi dalam membagikan
informasi seputar Pasar Kangen Yogyakarta sejak tahun 2023. Situs-situs yang dikelola
oleh Dinas Kebudayaan DIY dan UPT Taman Budaya berperan aktif dalam
menyampaikan informasi kepada publik sekaligus mendukung pelaksanaan strategi
pemasaran. Fungsi ini sejalan dengan tujuan utama situs resmi korporat, yaitu sebagai
media informasi, alat promosi, dan sarana untuk membangun hubungan dengan publik
(Fero, 2023; Simamora et al.,, 2024). Lebih lanjut sebagai taktik promosi yang efektif,
website mendukung kegiatan pemerintahan dengan menyediakan informasi lengkap,
kredibel, dan mudah diakses. Sebagai platform resmi, website memfasilitasi transparansi
program, kebijakan, dan layanan, sehingga meningkatkan kepercayaan publik (Karinda
et al., 2024). Sama seperti sosial media, website juga mampu menjangkau audiens lebih
luas, termasuk generasi muda, menjadikannya alat strategis untuk membangun citra
positif dan mendorong partisipasi publik, dalam hal ini tentu saja merujuk pada
partisipasi mereka dalam mengunjungi Pasar Kangen Yogyakarta.

Gambar 2. Publikasi di tvOne sebagai Taktik Promosi Pasar Kangen Yogyakarta

| ANDRI PRASTYO

PASAR KANGEN, YOGYAKARTA

Sumber: tvOne News (2024)

Taktik berikutnya yang digunakan dalam aktivitas promosi Pasar Kangen
Yogyakarta adalah publisitas media. Publisitas media berupa pemberitaan menjadi
taktik penting dalam strategi promosi atau pemasaran Pasar Kangen Yogyakarta.
Berbeda dengan iklan yang mempunyai fokus komersial, publisitas bertujuan untuk
menginformasikan dan membuat produk atau layanan menjadi populer (Iriantara, 2019;
Taroreh etal., 2018). Pada awal kemunculan Pasar Kangen di Taman Budaya Yogyakarta,
Dinas Kebudayaan DIY berupaya membangun hubungan baik dengan media untuk
memperoleh publisitas. Seiring waktu, pemberitaan tentang Pasar Kangen Yogyakarta
semakin meluas di berbagai media, termasuk media cetak, elektronik, dan online,
terutama setelah event ini berhasil menarik perhatian wisatawan dalam beberapa tahun
terakhir. Bahkan tvOne sebagai salah satu media nasional, pernah melakukan liputan
khusus tentang Pasar Kangen Yogyakarta (Gambar 2). Selain tvOne, hasil wawancara dan
observasi menunjukkan bahwa publikasi Pasar Kangen Yogyakarta melibatkan berbagai
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media, seperti Jogja TV, RRI Yogyakarta, Voks Radio Jogja, Kedaulatan Rakyat, Radar
Jogja, Tempo, Kompas, IDN Times, iNews, Detik, Harian Jogja, dan Tribunnews.
Hubungan dan kerja sama yang baik dengan media dapat meningkatkan frekuensi
publisitas, di mana tingginya publisitas ini memiliki dampak signifikan dalam
membentuk opini publik secara cepat dan efektif (Ruslan, 2008).

Taktik terakhir yang dimanfaatkan oleh Dinas Kebudayaan DIY dalam
mempromosikan Pasar Kangen Yogyakarta adalah pemanfaatan Electronic Word of
Mouth (E-WOM) dan User Generated Content (UGC). Taktik ini juga merupakan
manifestasi dari save objective yang bertujuan untuk mengurangi biaya promosi. Pada
dasarnya E-WOM dan UGC merupakan bentuk konten yang ada di internet atau media
sosial yang dibuat secara sukarela oleh para warganet (Agustina & Mahendri, 2023; Thao
& Shurong, 2020). Dalam konteks ini tentu saja konten yang dimaksud adalah konten
mengenai Pasar Kangen Yogyakarta (Gambar 3). Baik E-WOM ataupun UGC dapat
dimanfaatkan seseorang untuk mengurangi ketidakpastian dalam membentuk sikap
atau mengambil keputusan, terutama dalam meningkatkan kepercayaan pada hal yang
dibahas di E-WOM atau UGC (Amali, 2019; Demba et al., 2019). Dampak E-WOM pada
industri pariwisata semakin diakui sebagai faktor penting yang memengaruhi minat
wisatawan untuk mengunjungi suatu destinasi (Kurniawan & Amali, 2024; Yamagishi et
al,, 2024). Melalui platform daring, E-WOM dan UGC memungkinkan orang untuk berbagi
pendapat, rekomendasi, dan pengalaman mereka (Choirisa et al., 2021; Kaosiri et al,,
2019).

Gambar 3. E-WOM dan UGC sebagai Taktik Promosi Pasar Kangen Yogyakarta

Sumber: Olahan Peneliti (2024)

E-WOM dan UGC dapat dikategorisasikan sebagai taktik promosi yang efektif untuk
mempopulerkan event Pasar Kangen Yogyakarta. Melalui unggahan foto, video, cerita,
dan ulasan di media sosial, pengunjung berbagi pengalaman mereka yang autentik
tentang suasana event, makanan tradisional, dan aktivitas budaya yang ditawarkan.
Konten-konten yang diunggah ini memiliki kredibilitas tinggi karena berasal dari
pengalaman nyata, sehingga lebih dipercaya dibandingkan iklan formal (Bigne et al,,
2021; Lariba, 2023). Kecepatan penyebaran E-WOM dan UGC di era digital juga
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memungkinkan informasi tentang Pasar Kangen Yogyakarta menjangkau audiens yang
lebih luas, terutama Gen Z yang aktif di media sosial dan cenderung membuat keputusan
berdasarkan rekomendasi komunitas online atau teman sebaya (Amali & Pudrianisa,
2024). Selain meningkatkan kesadaran masyarakat terhadap acara, E-WOM dan UGC
membantu menciptakan efek viral yang memperkuat citra Pasar Kangen Yogyakarta
sebagai event budaya dan nostalgia.

Action

Aksi atau action merupakan tahap implementasi dari strategi dan taktik yang telah
dirumuskan pada tahap sebelumnya (Hariyanti & Wirapraja, 2024). Tahap ini bertujuan
untuk memastikan rencana yang telah disusun dapat dijalankan secara tepat, sehingga
langkah-langkah yang dilakukan dapat ditindaklanjuti secara optimal (Hidayah et al,,
2021). Tahap implementasi melibatkan berbagai langkah praktis dalam strategi
pemasaran, seperti peluncuran kampanye, pembuatan konten, serta interaksi langsung
dengan pelanggan (Behl et al., 2023). Melalui upaya ini, Dinas Kebudayaan DIY dapat
memperkuat citra Pasar Kangen Yogyakarta sebagai destinasi wisata budaya dan
nostalgia. Selain itu, upaya ini juga berkontribusi pada peningkatan jumlah kunjungan
wisatawan, sekaligus membantu tercapainya target pemasaran yang telah ditetapkan.
Oleh karena itu, pelaksanaan strategi ini memegang peranan penting dalam mengubah
perencanaan pemasaran menjadi hasil nyata di lapangan (Sriwendiah et al., 2024)

Dalam konteks ini, implementasi merupakan proses penting bagi Dinas
Kebudayaan DIY untuk mewujudkan rencana strategis menjadi tindakan konkret.
Langkah-langkah praktis yang dapat dilakukan meliputi: (1) pembuatan konten media
sosial yang diunggah secara konsisten selama Pasar Kangen Yogyakarta berlangsung, (2)
live streaming pertunjukan seni melalui kanal YouTube Taman Budaya Yogyakarta, (3)
pelayanan kepada wartawan dan media melalui penyediaan juru bicara, penyebaran
press release serta pengadaan konferensi pers jika dibutuhkan, dan (4) pelaksanaan
kampanye digital dengan mengajak pengunjung membagikan pengalaman mereka di
media sosial. Dengan pelaksanaan yang terarah dan strategis, langkah-langkah ini dapat
meningkatkan kehadiran Pasar Kangen Yogyakarta sebagai wisata budaya dan nostalgia
sekaligus memperkuat keterlibatan masyarakat dengan acara tersebut.

Control

Kontrol merupakan tahap evaluasi yang mencakup pemantauan berkelanjutan
terhadap pelaksanaan strategi pemasaran serta pengukuran keberhasilan dalam
mencapai tujuan yang telah direncanakan (Sriwendiah et al., 2024). Sebagian besar
tujuan-tujuan tersebut berhasil tercapai. Seperti aspek sell yang tercermin dari jumlah
pengunjung dengan rata-rata mencapai 18.000 per hari dalam beberapa tahun terakhir,
bahkan berdasarkan catatan Harian Jogja, jumlah kunjungan di tahun 2024 telah
mencapai 20.000 pengunjung tiap harinya. Dari segi serve, event ini berhasil
memberikan pengalaman nostalgia kepada pengunjung, terutama melalui kuliner,
mainan, dan pertunjukan seni, meskipun evaluasi yang lebih mendalam dan menyeluruh
terhadap mayoritas pengunjung masih diperlukan. Aspek speak terlihat dari viralnya
Pasar Kangen Yogyakarta di media sosial, dengan lebih dari 3.000 postingan di TikTok
dan 28.000 di Instagram. Untuk aspek save, Dinas Kebudayaan DIY berhasil mengurangi
biaya promosi dengan memanfaatkan media sosial yang lebih hemat biaya, meski acara
ini didanai oleh Dana Keistimewaan DIY. Terakhir, aspek sizzle berhasil diwujudkan
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melalui reputasi Pasar Kangen Yogyakarta sebagai wisata budaya dan nostalgia
terkemuka, yang telah menjadi pionir dan event unggulan di Yogyakarta selama 16 tahun
penyelenggaraannya di Taman Budaya Yogyakarta.

Bentuk kontrol juga dilakukan melalui monitoring yang dilakukan tiap hari selama
Pasar Kangen Yogyakarta berlangsung, di mana Pihak Dinas Kebudayaan DIY dan Taman
Budaya Yogyakarta memastikan bahwa tenant-tenant tidak menggunakan pernak-
pernik modern dalam desain tenant mereka, harga produk yang di patok oleh tenant
juga harus sesuai dengan harga pasar pada umumnya. Selian itu Dinas Kebudayaan DIY
dan UPT Taman Budaya juga memastikan bahwa kurasi kuliner dan barang-barang yang
ada di Pasar Kangen Yogyakarta merupakan produk tradisional atau tempo dulu. Lebih
lanjut, dengan melaksanakan kontrol secara rutin, Dinas Kebudayaan DIY dapat
memastikan bahwa strategi pemasaran yang diterapkan berjalan dengan optimal dan
efisien. Proses evaluasi ini juga membantu dalam menghadapi dinamika pasar yang terus
berubah, sekaligus memperbaiki strategi pemasaran mereka agar tetap relevan dan
mampu bersaing secara kompetitif (Fitriani & Asniwati, 2023). Tahap evaluasi juga
mencakup pemantauan opini publik. Sebuah tim khusus media sosial, yang berada di
bawah koordinasi langsung Kepala UPT Taman Budaya, bertugas memantau serta
menanggapi respons publik di platform media sosial. Kritik, saran, maupun pertanyaan
dari warganet terkait Pasar Kangen Yogyakarta akan dijawab, diarahkan, atau diberikan
penjelasan lebih lanjut.. Selain itu, evaluasi dapat dijadikan dasar untuk menentukan
apakah suatu program perlu dilanjutkan atau dihentikan (Iriantara, 2019). Secara
keseluruhan, evaluasi yang dilakukan oleh Dinas Kebudayaan DIY merupakan bagian
integral dari proses pengelolaan Pasar Kangen Yogyakarta, yang tidak hanya berfokus
pada pencapaian tujuan jangka pendek, tetapi juga memastikan bahwa acara ini tetap
relevan, efektif, dan kompetitif di masa depan.

Kesimpulan

Berdasarkan model SOSTAC, strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh
Dinas Kebudayaan DIY dalam mempromosikan Pasar Kangen Yogyakarta sebagai wisata
budaya dan nostalgia dimulai dengan analisis situasi yang mengidentifikasi masalah
terkait isu ketahanan pangan, di mana budaya kuliner tradisional semakin jarang
dijumpai dan dikonsumsi oleh masyarakat, terutama oleh generasi muda. Dengan
memanfaatkan kombinasi sell, serve, speak, save, dan sizzle objectives, Dinas Kebudayaan
DIY menargetkan aktivitas promosi Pasar Kangen Yogyakarta kepada masyarakat yang
menyukai wisata budaya dan nostalgia. Taktik dan implementasi aktivitas promosi ini
dilakukan melalui pemanfaatan media sosial, situs resmi atau website, publikasi media,
serta pemanfaatan Electronic Word of Mouth (E-WOM) dan User Generated Content
(UGC). Evaluasi keberhasilan dilakukan dengan mengukur dampak strategi terhadap
tujuan yang telah ditetapkan, tidak hanya berfokus pada pencapaian tujuan jangka
pendek, tetapi juga memastikan bahwa acara ini tetap relevan dan kompetitif di masa
depan.

Penelitian ini dapat menjadi referensi bagi penyelenggara event budaya dalam
merancang strategi pemasaran berbasis model SOSTAC, terutama dalam menghadapi
persaingan industri pariwisata dan perubahan preferensi audiens. Lebih lanjut, secara
teoritis penelitian mendatang dapat memperluas analisis pada efektivitas taktik-taktik
yang diintegrasikan dalam model IMC (Integrated Marketing Communication) atau
menggunakan model AISAS (Attention, Interest, Search, Action dan Share). Penelitian
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berikutnya juga dapat secara kuantitatif menguji efektivitas E-WOM dan UGC dalam
memunculkan minat kunjungan wisatawan ke Pasar Kangen Yogyakarta. Secara praktis,
Dinas Kebudayaan DIY disarankan untuk memaksimalkan penggunaan media sosial
sebagai platform utama dalam menyebarkan informasi tentang Pasar Kangen
Yogyakarta dengan mengembangkan narasi budaya dan nostalgia melalui konten
storytelling. Evaluasi keberhasilan program juga perlu dilakukan secara merata dan
berkelanjutan, terutama untuk mengukur kepuasan serta pengalaman nostalgia para
pengunjung.
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