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KATA PENGANTAR PENERBIT 

asa syukur kami panjatkan ke hadirat Tuhan Yang Maha Esa, akhirnya kerja 
keras kami dipermudah dalam langkah kami menerbitkan buku atas karya dari 
saudara Nurdin Hidayah yang berjudul: “Pemasaran Destinasi Pariwisata 

Berkelanjutan di Era Digital: Targeting, Positioning, Branding Selling, Marketing Mix, 
Internet Marketing”. 

Penerbitan buku ini adalah upaya ikhtiar kami dalam memberikan pemahaman 
dan suatu referensi untuk pembaca mengenai upaya teknik memasarkan destinasi 
pariwisata utamanya juga di era digital sekarang ini. Penulis menjelaskan dalam 
naskahnya ini bahwa memasarkan destinasi pariwisata itu tidaklah mudah. Bahkan, 
lebih kompleks dari segi tantangan dan tujuan memasarkannya, oleh sebab itu akan 
berbeda jika dibandingkan dengan memasarkan produk barang atau jasa lainnya.  

Nurdin menjelaskan bahwa memasarkan destinasi pariwisata tidak hanya 
sebatas hubungan antara penawaran dan permintaan semata, tetapi terkait juga dengan 
pemenuhan kesejahteraan masyarakat, keberlanjutan sosial budaya dan kelestarian 
lingkungan alam. Disamping itu, destinasi pariwisata sebagai suatu produk juga 
memiliki karakteristik yang unik, sehingga diperlukan pemahaman yang holistik dan 
harus dipelajari secara komprehensif karena sifatnya yang multi dimensi, multi sektoral 
dan multi stakeholder. Oleh karena itu, lanjut Nurdin bahwa tidak sedikit para pengelola 
destinasi pariwisata yang masih kesulitan dalam memasarkan destinasi pariwisatanya, 
karena SDM yang memiliki pengetahuan dalam memasarkan destinasi pariwisata yang 
berkelanjutan masih sangat terbatas. 

Dengan dasar ini maka naskah ini dipilih oleh Penerbit Kreasi Cendekia Pustaka 
(KCP) disebabkan penyajiannya yang komprehensif dan memiliki kebermanfaatan yang 
besar bagi Pembaca dalam memahami teknik pemasaran destinasi pariwisata. Melalui 
buku ini Pembaca dapat memperoleh gambaran mengenai konsep pemasaran destinasi 
pariwisata yang berkelanjutan secara mendasar, holistik dan komprehensif.  

Penulis juga sudah menjelaskan kelebihan buku ini adalah: pertama, buku yang 
berada di tangan pembaca ini berisi mengenai konsep-konsep dan teori pemasaran 
destinasi pariwisata di era digital dengan pendekatan nilai (value-based marketing) serta 
pembangunan pariwisata yang berkelanjutan (sustainable tourism development). 
Kedua, buku ini disusun dengan pendekatan proses pemasaran destinasi pariwisata 
secara bertahap agar dapat dengan mudah dipahami oleh pembaca, sekalipun tidak 
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memiliki latar belakang pariwisata maupun yang memiliki latar belakang di bidang 
pariwisata. Ketiga, buku ini didukung dengan konsep-konsep yang dikembangkan 
sendiri oleh penulis yang diselaraskan dengan kondisi destinasi Pariwisata di Indonesia. 
Disamping itu, buku ini juga disusun secara komprehensif tetapi dikemas secara 
sederhana sehingga dapat memudahkan pembaca dalam membawanya maupun dalam 
memahaminya. Terakhir, buku ini didukung dengan model-model serta contoh-contoh 
yang dapat memberikan pemahaman terhadap pembaca secara holistik dan berkerangka. 

Sesuai dengan niat kami sebagai penerbit, untuk selalu menyuguhkan karya 
yang terbaik bagi pembaca. Buku ini dipilih karena susunan isi yang disajikan cukup 
berhasil memberikan pemahaman secara kompehensif dalam memahami suatu 
pengetahuan dari Pemasaran Destinasi Pariwisata dan juga dengan bahasa yang 
sederhana sehingga mudah untuk dipahami oleh Pembaca.  

Oleh karenanya, berdasarkan suguhan secara konseptual, disertai analisis dan 
beragam contoh yang disajikan, maka  buku ini diharapkan mampu memberikan 
pemahaman yang baik dan jelas untuk pembaca, sehingga buku ini cocok dijadikan 
referensi bagi mahasiswa, dosen, peneliti, trainers, maupun praktisi yang ingin 
mendalami pengelolaan pemasaran destinasi pariwisata yang berkelanjutan pada era 
perkembangan teknologi digital masa kini. 

Akhir kata, Penerbit mengucapkan banyak terima kasih kepada penulis yang 
telah memberikan kepercayaan kepada Penerbit Kreasi Cendekia Pustaka (KCP) untuk 
menerbitkan buku yang semoga memberikan manfaat bagi upaya pemahaman 
pemasaran destinasi pariwisata di era perkembangan digital sekarang ini. Selanjutnya, 
kami akan selalu terbuka menerima kritik dan masukan yang konstruktif untuk 
perbaikan kualitas mutu terbitan kami. 

Jakarta, 14 Agustus 2021 
                                                              
 

  Efriza 
(Direktur Penerbit KCP) 
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emasarkan destinasi pariwisata memiliki tantangan yang lebih kompleks 
dibandingkan dengan memasarkan produk barang (goods) atau jasa 
lainnya. Karena memasarkan destinasi pariwisata tidak hanya sebatas 

hubungan antara penawaran dan permintaan saja, tetapi terkait juga dengan 
pemenuhan kesejahteraan masyarakat, keberlanjutan sosial budaya dan kelestarian 
lingkungan alam.  Destinasi pariwisata sebagai suatu produk juga memiliki 
karakteristik yang unik sehingga diperlukan pemahaman yang holistik dan harus 
dipelajari secara komprehensif karena sifatnya yang multi dimensi, multi sektoral 
dan multi stakeholder. Oleh karena itu, tidak sedikit para pengelola destinasi 
pariwisata yang masih kesulitan dalam memasarkan destinasi pariwisatanya, karena 
SDM yang memiliki pengetahuan dalam memasarkan destinasi pariwisata yang 
berkelanjutan masih sangat terbatas. 

Selain itu, pemasaran destinasi pariwisata merupakan konsep yang sangat 
dinamis sejalan dengan perubahan lingkungan industri pariwisata yang semakin hari 
semakin cepat, sulit diprediksi dan semakin tidak pasti. Buku ini dapat memberikan 
gambaran mengenai konsep pemasaran destinasi pariwisata yang berkelanjutan 
secara mendasar, holistik dan komprehensif. Oleh karena itu, buku ini dapat menjadi 
pegangan bagi mahasiswa, dosen, peneliti, trainers, maupun praktisi yang ingin 
mendalami pengelolaan pemasaran destinasi pariwisata yang berkelanjutan pada era 
perkembangan teknologi digital masa kini. 

Adapun keunikan lainnya dari buku ini dibanding dengan buku lain yang 
sejenis adalah sebagai berikut: 

x Buku ini berisi mengenai konsep-konsep dan teori pemasaran destinasi pariwisata 
di era digital dengan pendekatan nilai (value-based marketing) serta 
pembangunan pariwisata yang berkelanjutan (sustainable tourism development); 

x Buku ini disusun dengan pendekatan proses pemasaran destinasi pariwisata 
secara bertahap agar dapat dengan mudah dipahami oleh pembaca, baik yang 
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tidak memiliki latar belakang pariwisata maupun yang memiliki latar belakang 
di bidang pariwisata; 

x Buku ini didukung dengan konsep-konsep yang dikembangkan sendiri oleh 
penulis yang diselaraskan dengan kondisi destinasi Pariwisata di Indonesia. Buku 
ini juga disusun secara komprehensif tetapi dikemas secara sederhana sehingga 
dapat memudahkan pembaca baik dalam membawanya maupun dalam 
memahaminya.  

x Dan terakhir, buku ini didukung dengan model-model serta contoh-contoh yang 
dapat memberikan pemahaman terhadap pembaca secara holistik dan 
berkerangka. 

Akhir kata, tulisan yang tertuang dalam buku ini adalah hasil pemikiran 
penulis yang jauh dari kesempurnaan sebagai manusia. Untuk itu penulis memohon 
maaf yang sebesar-besarnya apabila dalam tulisan ini terdapat banyak kekurangan 
dan kesalahan. Tetapi mudah-mudahan buku ini dapat menjadi inspirasi dan 
bermanfaat bagi pembaca sekalian. 

 

 

Bandung, Juli 2021 

 

Nurdin Hidayah 

Penulis  
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