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Abstract: Tourism plays an important role in the national economy, and Labuan Bajo, as a
Super Priority Destination, is widely recognized for its marine tourism. However, its
dominance has generated challenges: underdeveloped land-based tourism, imbalanced
destination image, unequal economic benefits, and vulnerability to weather and ecological
pressures. This study aims to analyze the potential of land-based tourism in Labuan Bajo and
formulate branding strategies so that land-based tourism develops a strong image as an
alternative and complement to marine tourism. This research employs a qualitative approach
with a case study design. Informants include local government, BPOLBF, travel agents, local
communities, and tourists. Data were collected through in-depth interviews, observations, and
document analysis, then thematically analyzed using NVIVO. Findings indicate that
development is influenced by strengthening culture-based attractions and authentic
experiences. Cultural interactions, interpretative narratives, and community involvement
emerge as key differentiating factors. The study highlights the importance of integrated
branding, capacity building for tour guides, and cross-sector collaboration. These findings
reinforce the 44 framework, Experiential Tourism Model, and Customer-Based Brand Equity
in explaining interconnections between attractions, experiences, branding, and tourist loyalty.
Policy implications emphasize developing competitive, inclusive, and sustainable land-based
tourism through culture, experience, and integrated collaboration.

Keywords: Land-Based Tourism, Destination Branding, CBBE, ETM, 44 Tourism Framework.

Abstrak: : Pariwisata berperan penting dalam perekonomian nasional. Labuan Bajo sebagai
Destinasi Super Prioritas selama ini dikenal luas melalui wisata bahari. Namun, dominasi
tersebut menimbulkan persoalan seperti kurang berkembangnya wisata darat, ketimpangan
citra destinasi, distribusi manfaat ekonomi yang tidak merata, serta kerentanan cuaca dan
tekanan ekologis. Penelitian ini menganalisis potensi wisata darat Labuan Bajo serta
merumuskan strategi branding agar wisata darat memiliki citra kuat sebagai alternatif sekaligus
pelengkap wisata bahari. Menggunakan pendekatan kualitatif desain studi kasus, informan
meliputi pemerintah daerah, BPOLBF, travel agent, masyarakat, dan wisatawan. Data
dikumpulkan melalui wawancara mendalam, observasi, dan studi dokumen, lalu dianalisis
tematik menggunakan NVIVO. Hasil penelitian menunjukkan pengembangan wisata darat
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dipengaruhi penguatan atraksi budaya dan pengalaman autentik sebagai inti produk. Interaksi
budaya, narasi interpretatif, dan keterlibatan masyarakat menjadi faktor pembeda utama.
Temuan menegaskan pentingnya branding terintegrasi, peningkatan kapasitas pemandu wisata,
serta kolaborasi lintas sektor antara pemerintah, BPOLBF, pelaku usaha, dan masyarakat.
Penelitian ini menguatkan relevansi kerangka 4A, Experiential Tourism Model, dan Customer-
Based Brand Equity dalam menjelaskan keterkaitan atraksi, pengalaman, branding, dan
loyalitas wisatawan. Implikasi kebijakan menekankan perlunya pengembangan wisata darat
yang berdaya saing, inklusif, dan berkelanjutan melalui penguatan budaya serta kolaborasi
terintegrasi.

Kata Kunci: Wisata Darat, Branding Destinasi, CBBE, ETM dan Konsep 4A Pariwisata

PENDAHULUAN

Pariwisata merupakan sektor unggulan pembangunan nasional yang berkontribusi
signifikan terhadap ekonomi, sosial, dan budaya (UNWTO, 2022). Menurut data BPS (2020),
sektor ini memberikan kontribusi besar terhadap PDB dan penciptaan lapangan kerja. Untuk
mengoptimalkan potensi tersebut, pemerintah mencanangkan program Destinasi Pariwisata
Super Prioritas (DPSP), salah satunya Labuan Bajo (Kemenparekraf, 2023). Sebagai ikon
pariwisata premium, Labuan Bajo mengalami peningkatan kunjungan wisatawan yang
signifikan (Kemenparekraf, 2024). Namun, dominasi wisata bahari memunculkan sejumlah
permasalahan. Pertama, wisata darat kurang terkelola optimal (Sugiarto et al., 2020). Kedua,
citra destinasi timpang karena narasi branding terfokus pada laut (Fongesta & Aulia, 2023).
Ketiga, dampak ekonomi belum merata bagi masyarakat darat (Kiwang & Arif, 2020).
Keempat, wisata bahari rentan terhadap cuaca (Kompas, 2023) dan memunculkan tekanan
ekologis (Fatina et al., 2023). Ketergantungan pada laut bukanlah strategi berkelanjutan.
Meskipun Gossling & Scott (2021) dan Shana Fatina (2023) telah membahas aspek ekologi
dan tata kelola bahari, kajian khusus mengenai wisata darat masih terbatas.

Dalam konteks ini, diversifikasi melalui wisata darat menjadi krusial untuk
menyeimbangkan pertumbuhan. Pengembangan tersebut memerlukan analisis supply-demand
yang mendalam guna memastikan kesesuaian antara motivasi wisatawan dengan layanan
destinasi (Indita et al., 2016; Wijayanti et al., 2017). Ketidaksesuaian pada aspek ini dapat
menurunkan kepuasan (Syfa et al., 2023), mengingat pengalaman yang sesuai ekspektasi
adalah kunci pembentuk persepsi positif (Guleria et al., 2024).

Untuk memperkuat daya saing, Labuan Bajo harus mengoptimalkan kerangka 4A—
Attractions, Accessibility, Amenity, dan Ancillary—sebagai fondasi aktivitas dan layanan
(Cooper, 2010; Aini et al., 2021; Albayrak et al., 2023). Penguatan fisik ini perlu dipadukan
dengan strategi branding yang mampu mengomunikasikan nilai inti destinasi (Morgan et al.,
2011) serta menyelaraskan janji promosi dengan pengalaman nyata (Morrison, 2019). Daya
saing destinasi pun kini diukur secara multidimensi, mencakup sumber daya inti hingga
keberlanjutan (Ritchie & Crouch, 2003; Nicolau & Santa Maria, 2021).

Strategi diversifikasi ini semakin efektif jika didukung oleh model Customer-Based
Brand Equity (CBBE) untuk membangun loyalitas (Boo et al., 2009) dan Experiential Tourism
Model (ETM). Melalui dimensi edukasi, estetika, dan partisipasi aktif (escapist), wisata darat
Labuan Bajo dapat menciptakan pengalaman autentik yang mendalam (Pine & Gilmore, 1999;
Sharma & Nayak, 2020; Wu & Cheng et al., 2023).

Penelitian ini menawarkan kebaruan dengan fokus pada wisata darat sebagai strategi
diversifikasi untuk membangun citra seimbang dan memperluas manfaat ekonomi. Penelitian
ini diharapkan menjadi rujukan bagi pemangku kepentingan dalam merumuskan kebijakan
yang inklusif, adaptif, dan berkelanjutan.
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METODE

Penelitian ini menerapkan metode kualitatif dengan pendekatan studi kasus untuk
mengeksplorasi fenomena kompleks secara mendalam (Hong & Francis, 2020), di mana
peneliti bertindak sebagai instrumen utama untuk menemukan pola makna (Asroni et al., 2023).
Berlokasi di Labuan Bajo, subjek penelitian dipilih secara purposive dan dikembangkan
melalui teknik snowball sampling (Sugiyono, 2018; Ariyanto B et al., 2024), yang mencakup
pejabat pemerintah, pelaku industri pariwisata, serta wisatawan. Fokus pengamatan diarahkan
pada atraksi wisata darat yang meliputi aspek budaya, alam pegunungan, dan aktivitas dalam
kota. Data dikumpulkan melalui prinsip triangulasi yang menggabungkan data primer
(wawancara mendalam dan observasi) dengan data sekunder (dokumen dan arsip). Proses
analisis data dilakukan secara simultan menggunakan Analisis Tematik melalui enam tahapan:
transkripsi, familiarisasi, open coding, axial coding, selective coding, hingga interpretasi tema
(Braun & Clarke, 2006, 2016).

Guna meningkatkan akurasi dan sistematisasi pengkodean, penelitian ini memanfaatkan
perangkat lunak QDAS (Wono et al., 2023). Sebagai peneliti yang berstatus insider (mukim di
lokasi), strategi mitigasi bias dilakukan melalui pencatatan reflektif, penggunaan panduan
konsisten, dan pengecekan silang informasi. Seluruh proses tetap menjunjung tinggi etika
penelitian, termasuk informed consent dan kerahasiaan identitas informan.

Wawancara mendalam
dengan informan kunci:
1. Wisatawan Domestik
2. Wisatawan Mancanegara
3. Dinas Pariwisata

Triangulasi Sumber Data:
1. Observasi Langsung ke
Lapangan
2. Menggunakan berbagai
sumber untuk menguji

Data Analisis
Software Analisis Data
Kualitatif (NVIVO)

- Word Cloud

Y

Hasil

4. BOPLF informasi yang sama - Kerangka kode (Nodes)
5. Travel Agen
Sumber: Penulis (2025).
Gambar 1. Alur Pelaksanaan Penelitian
HASIL DAN PEMBAHASAN

Faktor-faktor Paling Kritis yang Meningkatkan Wisata Darat

Pengembangan wisata darat di Labuan Bajo merupakan sebuah sistem yang saling
terkait, di mana potensi alam dan keunikan budaya bertindak sebagai fondasi utamanya.
Berdasarkan analisis terhadap berbagai pihak—mulai dari wisatawan hingga instansi
pemerintah ditemukan bahwa daya tarik ini tidak dapat berdiri sendiri; ia harus dikemas melalui
strategi branding dan promosi yang kuat, serta dijalankan oleh SDM dan pemandu wisata yang
kompeten. Keseluruhan ekosistem ini pun memerlukan dukungan kolaborasi kelembagaan
yang solid serta penyediaan aksesibilitas dan fasilitas yang memadai agar pengalaman
wisatawan menjadi optimal.

Meskipun elemen-elemen tersebut muncul secara konsisten, setiap pemangku
kepentingan memiliki sudut pandang dan prioritas yang berbeda. Wisatawan, misalnya, lebih
menitikberatkan pada aspek pengalaman autentik dan kenyamanan fasilitas dasar. Sementara
itu, travel agent fokus pada kesiapan operasional pemandu, sedangkan pihak BPOLBF dan
Dinas Pariwisata lebih menekankan pada penguatan citra destinasi (branding) dan kerja sama
lintas sektor. Perbedaan penekanan ini tidak dilihat sebagai konflik, melainkan sebuah sinergi
yang memperkaya strategi prioritas dalam membangun wisata darat Labuan Bajo yang lebih

utuh dan berdaya saing.
Tabel 1. Faktor Utama Temuan
Faktor Utama yang ditekankan

Informan
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Wisatawan  Pengalaman budaya yang autentik, interaksi dengan masyarakat lokal, serta
ketersediaan fasilitas dasar.

Travel Kesiapan dan kompetensi pemandu wisata, kebutuhan pelatihan dan kerja sama,
Agent serta pengembangan potensi wisata darat.
BPOLBF  Branding destinasi yang terintegrasi, penguatan kolaborasi

kelembagaan, serta strategi promosi dan pembentukan citra destinasi.

Dinas Budaya dan masyarakat (people & culture) sebagai identitas destinasi, penguatan
Pariwisata  interpretasi destinasi, serta kolaborasi lintas sektor.

Sumber: Data diolah, 2025.

Pengembangan wisata darat di Labuan Bajo saat ini menempatkan pengalaman budaya
autentik sebagai fondasi utama yang membedakannya dari wisata bahari. Wisatawan tidak lagi
sekadar mencari keindahan visual, melainkan keterlibatan emosional melalui interaksi sosial
dan tradisi lokal. Hal ini ditegaskan oleh seorang wisatawan mancanegara (2025) yang
menyatakan bahwa tujuan utamanya adalah kedalaman makna:

"I don’t have anything to say because [ was looking for a cultural experience. A local
experience, yeah." Senada dengan itu, wisatawan domestik (2025) meyakini bahwa budaya
adalah pintu pembuka bagi potensi lainnya: "Budaya dulu nomor satu ketika budaya sudah
terekspos yang lainnya itu pasti akan terekspos."

Namun, daya tarik budaya ini tidak akan maksimal tanpa strategi branding dan publikasi
digital yang konsisten. Selama ini, narasi Labuan Bajo masih didominasi oleh isu bahari
(Komodo-sentris), sehingga potensi daratan memerlukan narasi baru (digital storytelling)
untuk membangun reputasi. Pihak BPOLBF (2025) menekankan bahwa publikasi digital
adalah harga mati bagi keberlanjutan destinasi:

“Pertama jangan lupa, tetap publikasi digital itu penting banget... Reputasi penting,
konsistensi penting, kemudian publikasi jangan lupa... kalau kita publikasinya nggak ada,
orang juga nggak akan tahu kan.”

Di sisi lain, penelitian ini mengungkap bahwa kepuasan wisatawan tetap sangat
bergantung pada fasilitas dasar dan aksesibilitas. Budaya mungkin menjadi pemicu kunjungan
(pull factor), namun kenyamanan di lapangan adalah penentu kunjungan ulang. Fakta di
lapangan menunjukkan masih adanya kendala infrastruktur serius, sebagaimana dikeluhkan
wisatawan mancanegara (2025) mengenai akses ke desa adat:

"The roads are a little bit messy... because to get to Wae Rebo and to get out Wae Rebo
is very, very, very difficult. Yeah. And it's a shame.” Keluhan serupa juga muncul terkait
fasilitas sanitasi dari wisatawan domestik (2025): “Paling cuman untuk toilet. lya, toiletnya
tuh harus lebih bersih lagi.”

Oleh karena itu, keberhasilan wisata darat Labuan Bajo sangat bergantung pada
konsistensi antara janji merek dan realitas pengalaman. Pihak BPOLBF (2025) mengingatkan
bahwa mengelola wisata darat lebih menantang daripada wisata alam murni karena
menyangkut perilaku manusia dan layanan:

“Jadi people, how people treats the tourist itu penting banget... Pengalaman melihat
alam, pengalaman mengalami budayanya, pengalaman berinteraksi dengan manusianya
gitu.” Dinas Pariwisata (2025) pun memperkuat hal ini dengan menyatakan bahwa masyarakat
adalah wajah utama dari merek wisata darat itu sendiri: “Branding darat... masyarakat itu
branding-branding wisata darat itu masyarakat dengan seluruh backup kebudayaan nilai-nilai
vang ada di belakang dia.”

Prioritas utama pengembangan wisata darat di Labuan Bajo adalah penguatan atraksi
berbasis budaya dan pengalaman autentik sebagai inti produk wisata. Atraksi tersebut perlu
didukung oleh strategi branding dan promosi digital yang terarah, peningkatan kapasitas SDM
pemandu wisata lokal, serta kolaborasi lintas pemangku kepentingan. Aksesibilitas dan fasilitas
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dasar berfungsi sebagai faktor pendukung penting, sementara promosi berbasis pengalaman
menjadi instrumen strategis untuk memperluas jangkauan pasar dan mendorong pemerataan
manfaat ekonomi. Dengan demikian, wisata darat Labuan Bajo paling efektif dikembangkan
sebagai produk pengalaman budaya yang terintegrasi, bukan sekadar pelengkap wisata bahari,
tetapi sebagai pilar strategis dalam memperkuat daya saing, keberlanjutan, dan identitas
destinasi.

Strategi Penguatan Brand dan Citra Wisata Darat Labuan Bajo

Kolaborasi lintas sektor merupakan fondasi strategis dalam membangun destinasi
pariwisata yang berkelanjutan dan berdaya saing. Dalam kerangka pemerintahan kolaboratif,
pengembangan pariwisata melibatkan sinergi aktif antara pemerintah sebagai regulator, sektor
swasta, dan masyarakat lokal. Kerja sama dengan pihak swasta terbukti krusial dalam
mengoptimalkan sumber daya dan pemasaran (Taufik et al., 2023), sementara keterlibatan
masyarakat memastikan aspek sosial-budaya tetap terlindungi. Melalui koordinasi pemerintah
yang mengintegrasikan berbagai kepentingan (Fitriyanti et al., 2021), kolaborasi ini mendorong
pertukaran pengetahuan sehingga tanggung jawab pengembangan tidak hanya bertumpu pada
satu lembaga (Taufik et al., 2023). Hasil akhirnya adalah kebijakan publik yang lebih inklusif,
aspiratif, dan mampu menciptakan manajemen destinasi yang konsisten di tengah persaingan
pasar.

Tantangan Kolaborasi:

1. Kendala komunikasi antar akior
2. Ketidakseimbangan kekuatan aniar pemangku kepentingan
3. Kejelasan peran stakeholder

Upaya Branding
Destinasi Wisata Darat,

Pelaku Wisata ' Kolaborasi '

Kelemahan dalam Collaborative Branding Wisata Darat:
Keterbatasan Kolaborasi Strategis:
1. Belum adanya narasi brand wisata darat yang disepakati
1. Keterbatasan jaringan kolaborasi yang bersama
berkelanjutan 2. Promosi masih terfragmentasi dan bahari-sentris
2. Belum optimalnya integrasi lintas level 3. Minimnya integrasi pengalaman wisata dalam strategi
(lokal-regional-nasional) branding

Sumber: Penulis, 2025
Gambar 2. Kerangka Kerja Kolaborasi Pemangku Kepentingan

Kerangka stakeholder collaboration untuk memperkuat destination branding wisata
darat Labuan Bajo melalui sistem yang mengintegrasikan peran strategis berbagai aktor kunci.
BPOLBF berperan sebagai orkestrator yang menyatukan narasi branding, sementara Dinas
Pariwisata berfokus pada regulasi dan penguatan kapasitas SDM. Di sisi lain, travel agent dan
tour guide berfungsi sebagai pengemas produk dan penghubung pasar yang membentuk
persepsi awal wisatawan (Silva et al.,, 2018), didukung oleh masyarakat lokal yang
menyediakan pengalaman autentik sebagai fondasi identitas destinasi. Meskipun sinergi ini
bertujuan menjadikan wisata darat sebagai identitas berbasis budaya yang berdaya saing,
penelitian menemukan tantangan berupa hambatan komunikasi, ketidakjelasan pembagian
peran, serta fragmentasi program. Kondisi ini berisiko mengurangi kualitas pengalaman
wisatawan yang seharusnya bersifat emosional dan interpretatif. Sejalan dengan temuan
McComb et al. (2017), kompleksitas dalam membangun partisipasi yang setara sering kali
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menghambat komitmen jangka panjang. Oleh karena itu, penguatan citra Labuan Bajo
memerlukan mekanisme kolaborasi yang terstruktur dan transparan sebagai strategi inti guna
mendukung keberlanjutan serta pemerataan manfaat ekonomi bagi masyarakat setempat.

Strategi efektif Menuju Branding Destinasi yang Berkelanjutan
Penelitian ini mengungkapkan bahwa branding destinasi wisata darat di Labuan Bajo
bukan sekadar upaya promosi, melainkan sebuah proses strategis dalam sistem terpadu yang
menghubungkan kesiapan destinasi, pembentukan pengalaman wisatawan, serta pengelolaan
nilai merek. Strategi branding yang efektif berfungsi ganda: meningkatkan daya tarik pariwisata
sekaligus menjadi instrumen pengarah agar pengembangan tetap selaras dengan prinsip
keberlanjutan (Faraji et al., 2021). Dengan merek yang kuat, sebuah destinasi akan lebih mudah
dikenali dan memiliki diferensiasi berbasis pengalaman khas yang memperkuat posisi tawar
dalam kompetisi global (Anjomrouz et al., 2021). Kekuatan utama wisata darat Labuan Bajo
sendiri ditemukan pada aspek pengalaman budaya, interaksi sosial, dan keterlibatan wisatawan
dengan masyarakat lokal. Hal ini memperkuat relevansi Experiential Tourism Model (ETM),
di mana dimensi edukatif dan estetik menjadi motor utama pembentuk kepuasan serta niat
kunjungan ulang (Sharma & Nayak, 2020). Pengalaman berkualitas tersebut tidak terjadi secara
spontan, melainkan ditopang oleh fondasi struktur "4A" (atraksi, aksesibilitas, fasilitas, dan
layanan pendukung). Lebih lanjut, pengalaman wisata yang konsisten ini menjadi jalur utama
dalam membangun nilai merek melalui kerangka Customer-Based Brand Equity (CBBE).
Pengalaman positif akan membentuk persepsi kualitas dan citra destinasi yang kuat, yang pada
akhirnya melahirkan loyalitas wisatawan. Namun, penelitian menegaskan bahwa loyalitas ini
sangat bergantung pada keberfungsian elemen 4A sebagai prasyarat struktural. Sebagai
simpulan, kerangka 4A, ETM, dan CBBE bekerja secara berjenjang dan saling memperkuat:
4A sebagai fondasi fisik, ETM sebagai mekanisme pembentuk pengalaman, dan CBBE sebagai
hasil internalisasi pengalaman tersebut menjadi nilai merek yang berkelanjutan. Berdasarkan
sintesis temuan empiris dan literatur tersebut, strategi efektif menuju branding destinasi wisata
darat Labuan Bajo yang berkelanjutan dapat dirumuskan ke dalam beberapa poin utama berikut:
1. Budaya dan Pengalaman Autentik sebagai Core Brand Destinasi
Budaya dan pengalaman autentik perlu ditempatkan sebagai core brand destinasi wisata
darat Labuan Bajo. Penguatan branding tidak dapat dilepaskan dari kekayaan budaya
lokal yang tercermin dalam interaksi sosial, aktivitas tradisional, nilai-nilai adat, serta
kehidupan sehari-hari masyarakat daratan. Elemen-elemen ini menjadi diferensiasi
utama yang sulit ditiru oleh destinasi lain, sekaligus membentuk identitas destinasi yang
khas dan berakar pada konteks lokal. Berbagai studi menegaskan bahwa pengalaman
wisata berbasis budaya dan keterlibatan langsung dengan masyarakat lokal
berkontribusi signifikan dalam menciptakan pengalaman yang bermakna dan berkesan.
Pengalaman autentik tersebut tidak hanya meningkatkan kepuasan wisatawan, tetapi
juga mendorong loyalitas serta niat kunjungan ulang karena wisatawan merasakan
keterhubungan emosional dengan destinasi (Sharma & Nayak, 2020). Dalam konteks
Labuan Bajo, budaya masyarakat darat yang masih hidup dan terintegrasi dalam
keseharian menjadi modal utama untuk membangun citra destinasi yang berbeda dari
destinasi wisata alam lainnya.
2. Branding Berbasis Pengalaman, Bukan Sekadar Visual
Branding wisata darat perlu diarahkan pada pengalaman yang holistik, bukan semata
pada visualisasi keindahan destinasi. Pendekatan branding berbasis pengalaman
menekankan pentingnya narasi yang kuat melalui storytelling budaya, interpretasi
destinasi, serta aktivitas partisipatif yang melibatkan wisatawan secara langsung.
Melalui proses ini, wisatawan tidak hanya “melihat” destinasi, tetapi juga “mengalami”
dan “memaknai” perjalanan mereka. Pendekatan ini sejalan dengan Experiential
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Tourism Model (ETM), yang menempatkan dimensi emosional, edukatif, dan estetik
sebagai faktor kunci dalam membentuk kepuasan dan intensi kunjungan ulang
wisatawan (Sharma & Nayak, 2020). Branding berbasis pengalaman terbukti mampu
memperkuat persepsi kualitas destinasi (perceived quality) dan membangun ikatan
emosional antara wisatawan dan tempat yang dikunjungi. Dengan demikian, wisata
darat Labuan Bajo tidak lagi dipersepsikan sebagai pelengkap wisata bahari, melainkan
sebagai pengalaman utama yang bermakna dan bernilai tinggi dalam keseluruhan
perjalanan wisata.
3. Optimalisasi Media Digital dan E-Marketing
Optimalisasi media digital dan e-marketing menjadi instrumen kunci untuk
memperluas jangkauan branding wisata darat Labuan Bajo dengan membangun narasi
emosional dan persuasif sejak tahap pengambilan keputusan wisatawan. Media sosial
terbukti menjadi strategi digital yang paling berdampak dalam mendukung pariwisata
berkelanjutan karena kemampuannya menjangkau audiens luas serta mendorong
keterlibatan secara real-time (Alhaddar & Kummitha, 2025), sekaligus menjadi rujukan
utama bagi wisatawan yang mengandalkan konten digital dan ulasan daring sebelum
menentukan destinasi (Tran & Rudolf, 2022). Strategi storytelling yang menonjolkan
pengalaman budaya dan interaksi lokal sangat strategis untuk menggeser dominasi
persepsi wisata bahari, sehingga mampu membangun kesadaran akan nilai tambah
wisata darat serta membina hubungan jangka panjang dengan wisatawan. Guna
mendukung efektivitas ini, pemerintah daerah perlu menerapkan strategi 'payung
branding' dengan identitas merek yang solid dan konsisten, karena pesan pemasaran
yang tidak tumpang tindih terbukti lebih efektif dalam menarik minat kunjungan global
(Bungin et al., 2024).
4. Pengembangan Event dan Festival Tematik
Pengembangan event dan festival tematik merupakan strategi krusial dalam
memperkuat brand wisata darat karena mampu mengemas budaya lokal menjadi atraksi
terstruktur yang mengomunikasikan identitas destinasi. Sebagai alat strategis, format
festival efektif dikembangkan untuk meningkatkan visibilitas dan memperkuat merek
suatu tempat (Ceballos et al., 2020). Di Labuan Bajo, penyelenggaraan festival di
kawasan daratan berperan ganda: memperkaya pengalaman wisatawan melalui dimensi
edukasi dan partisipasi sosial yang tidak ditemukan di wisata bahari, sekaligus menjadi
instrumen pemerataan dampak ekonomi ke wilayah non-pesisir. Inisiatif BPOLBF
dalam mendorong event tahunan lintas wilayah menunjukkan potensi besar strategi ini
untuk memposisikan wisata darat sebagai produk unggulan dengan kalender kegiatan
yang jelas. Selain itu, event tematik membuka ruang partisipasi masyarakat lokal
sebagai pelaku utama, sehingga memperkuat sinergi antara branding destinasi dan
pemberdayaan ekonomi secara berkelanjutan (Ceballos et al., 2020).
5. Penguatan daya saing destinasi melalui kualitas pengalaman
Penguatan daya saing melalui kualitas pengalaman merupakan fondasi utama
keberlanjutan branding wisata darat, di mana analisis supply-demand menjadi krusial
untuk memastikan keselarasan antara penawaran destinasi dan preferensi pasar.
Destinasi dengan daya saing tinggi mampu menawarkan pengalaman unggul,
mempertahankan pangsa pasar, serta memberikan dampak ekonomi positif bagi
masyarakat (Buhalis, 2002; Heath, 2003). Meskipun pengalaman budaya di Labuan
Bajo dinilai positif, aspek brand loyalty belum sepenuhnya kuat karena sangat
bergantung pada konsistensi kualitas, kenyamanan, serta kemudahan akses dan
informasi.  Loyalitas  wisatawan = memerlukan  pengelolaan  pengalaman
berkesinambungan melalui profesionalisme pemandu dalam menyampaikan narasi
interpretatif dan kolaborasi lintas sektor antara pemerintah, BPOLBF, serta masyarakat
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lokal. Ikatan emosional yang tercipta dari pengalaman autentik inilah yang menjadi
dasar niat kunjungan ulang dan rekomendasi. Akhirnya, strategi branding berkelanjutan
menuntut pendekatan terintegrasi yang menghubungkan pengalaman berbasis budaya,
media digital, dan event tematik dalam sebuah tata kelola strategis. Dengan mengelola
wisata darat secara kolaboratif, Labuan Bajo dapat memperkuat identitas destinasi,
meningkatkan loyalitas, serta mendorong pembangunan pariwisata yang inklusif dan
berkelanjutan dalam jangka panjang.

Berdasarkan kelima poin tersebut, penelitian ini menegaskan bahwa 4A berfungsi
sebagai prasyarat struktural, ETM sebagai mekanisme pembentuk pengalaman, dan CBBE
sebagai jalur internalisasi pengalaman ke dalam nilai merek destinasi. Integrasi ketiganya
dirangkum dalam Project Map Akhir yang memposisikan budaya dan pengalaman autentik
sebagai core driver, sementara aksesibilitas, fasilitas, kualitas layanan, dan kolaborasi lintas
pemangku kepentingan berperan sebagai kondisi penjamin konsistensi pengalaman. Model
ini menunjukkan bahwa keberlanjutan branding wisata darat Labuan Bajo sangat ditentukan
oleh pengelolaan pengalaman yang terintegrasi, kolaboratif, dan berakar pada budaya lokal.

Attractions

Faktor pendukung: fasilitas
dasar, SDM pemandu,

kelembagaan atau kolaborasi

lintas sektor, transport, informasi

Accessibility
1. Core brand budaya & Perbaikan Fasilitas dan
autentik
2. event tematik (sebagai
“atraksi terstruktur”).

Sumber daya inti: budaya
hidup, interaksi sosial, lanskap
daratan wisata tanpa merusak alam dan

Infrastruktur menuju destinasi
budaya lokal

Destination

Competitiveness \

Branding Destinasi Kebertanjutan Wisata Darat
Laboan Bajo

Experiental Tourism
Model (ETM)

Customer-Based Brand
Equity (CBBE)
Perceived Quality

Penilaian wisatawan atas mutu
destinasi dari pengalaman nyata
(akses, fasilitas, layanan
konsistensi).

Education
Interpretasi budaya,
embelajaran, dan narasi
ermakna yang membentuk
ikatan emosional wisatawan

dengan destinasi

Esthetic

Keindahan alam, kebersihan,

atmosfer dapat membentuk
“pengalaman berkesan®

Digital & e-marketing
untuk memperiuas jangkauan &
menggeser citra bahari-sentris

Brand Image ‘

Sumber: Penulis, 2025
Gambar 3. Project Map Akhir

KESIMPULAN

Penelitian ini menunjukkan bahwa pengembangan wisata darat di Labuan Bajo tidak
dapat hanya bertumpu pada keindahan alam sebagai daya tarik pasif, melainkan sangat
ditentukan oleh kualitas pengalaman yang dirancang, dikomunikasikan, dan dikelola secara
terintegrasi. Temuan menegaskan bahwa atraksi berbasis budaya dan pengalaman autentik
melalui interaksi sosial masyarakat lokal merupakan faktor krusial dalam meningkatkan daya
saing dibandingkan destinasi lain. Penguatan pengalaman tersebut harus didukung oleh
kerangka 4A (aksesibilitas, fasilitas dasar, serta layanan SDM dan kelembagaan profesional).

Dalam perspektif Experiential Tourism Model (ETM), wisatawan mencari pengalaman
emosional dan partisipasi langsung, sementara Customer-Based Brand Equity (CBBE)
berfungsi menjembatani pengalaman tersebut dengan keberlanjutan destinasi. Namun,
penelitian menemukan bahwa loyalitas merek (brand loyalty) wisata darat Labuan Bajo belum
kuat akibat promosi yang belum terintegrasi, keterbatasan akses/fasilitas, dan kurangnya
kolaborasi lintas sektor. Oleh karena itu, wisata darat harus diposisikan sebagai produk berbasis
budaya yang mandiri, bukan sekadar pelengkap wisata bahari.

Secara teoretis, studi ini memperkuat model ETM dan CBBE dengan menekankan bahwa
pengalaman wisata bersifat co-created bersama masyarakat namun memerlukan co-
governance lintas aktor. Secara praktis, diperlukan kebijakan yang mereposisi budaya sebagai
core product melalui strategi storytelling, peningkatan kapasitas SDM pemandu, serta investasi
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strategis pada fasilitas dasar. Ke depan, agenda penelitian disarankan menggunakan
pendekatan mixed methods untuk menguji hubungan ETM dan CBBE dengan menempatkan
unsur 4A sebagai faktor moderator dalam membentuk loyalitas wisatawan.
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