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Kata Pengantar 
 

 

Komunikasi Pemasaran Terpadu adalah mata kuliah 

konsentrasi Manajemen Pemasaran di program studi S1 

Manajemen FEB Universitas Airlangga. Mata kuliah ini 

tidak semata mengajarkan teori dan konsep, bahkan lebih 

diarahkan untuk melatih kreativitas para mahasiswa 

pengampunya. Untuk itu perkuliahan juga diberikan 

dalam bentuk experience based learning dan project 

based learning. Namun pembelajaran berbasis kreativitas 

tersebut, tidak menafikkan nilai penting pemahaman teori 

dan konsep. Untuk itulah buku ini dihadirkan sebagai 

bentuk kehadiran buku pegangan bagi mahasiswa yang 

mengambil mata kuliah  Komunikasi Pemasaran Terpadu.  

Buku ini disusun sesuai dengan RPS (Rencana 

Pembelajaran Semester), power point presentasi hingga 

video pembelajaran yang telah dibuat oleh tim dosen 

pengampu mata kuliah, sehingga efektif dijadikan 

pegangan bagi mahasiswa. Untuk itu, buku ini juga 

memasukkan konten dari RPS, sehingga memudahkan 

bagi dosen lain untuk menggunakan buku ini dalam proses 

belajar mengajar. 
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Kami berharap buku ini dapat memberi warna 

dalam dunia komunikasi pemasaran terpadu, walaupun 

kami juga yakin, banyak hal yang masih harus 

ditingkatkan kualitasnya. Semoga bermanfaat bagi kita 

semua para pembelajar ilmu pemasaran. 

 

Surabaya, September 2024 

Penulis 
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