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Abstrak 

 

 

Pada zaman globalisasi sekarang ini, perkembangan teknologi dan komunikasi yang 

didukung oleh internet dapat mengubah gaya hidup masyarakat terutama di Indonesia. 

Perubahan gaya hidup berlibur terasa sangat berubah dengan berkembangnya teknologi 

dan komunikasi dapat menggeser gaya hidup berlibur dari kebutuhan tersier menjadi 

kebutuhan primer. Berkembangnya teknologi yang dapat mengubah gaya hidup dalam 

berlibur, membuat peluang usaha bagi travel agent menjadi online travel agent. Di 

Indonesia sendiri online travel agent berkembang dari tahun ke tahunnya sehingga 

menimbulkan persaingan.  

Berdasarkan keadaan tersebut, penulis melakukan preliminary research dengan gejala 

yang ada, yaitu dengan menanyakan preferensi kepada 47 responden dengan dua brand 

online travel agent yang berbeda, yaitu Tiket.com dan Traveloka. Sebagian besar 

responden menjawab Traveloka sebagai preferensi mereka dalammembeli tiket 

akomodasi secara online. Mereka merasa bahwa Traveloka lebih terpercaya karena 

sudah melakukan promosi berupa iklan dimana-mana. Sedangkan Tiket.com, mereka 

menjawab belum pernah mendengar brand tersebut. Berdasarkan kronologi 

didirikannya masing-masing perusahaan, Tiket.com yang pertama kali berdiri dan 

Traveloka adalah inang dari Tiket.com itu sendiri. 

Penelitian ini bertujuan untuk melihat pengaruh promotion mix terhadap brand 

awareness dan dampaknya terhadap brand preference Tiket.com. Variabel yang 

digunakan adalah promotion mix (X) sebagai variabel independen, brand awareness(Z) 

sebagai variabel intervening, dan brand preference(Y) sebagai variabel dependen. 

Promotion mix terdiri dari advertising dan sales promotion saja karena kedua dimensi 

itu yang dilakukan oleh Tiket.com. Penelitian ini menggunakan survei dengan 

membagikan kuesioner kepada 120 responden yang pernah membeli tiket akomodasi 

secara online di Tiket.com. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa promotion mix berpengaruh terhadap brand 

awareness dan memiliki dampak terhadap brand preference. 

 

 

Keyword: promotion, promotion mix, advertising, sales promotion, brand, brand 

awareness, brand preference, Tiket.com 
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Abstract 

 

 

In this globalization era, the development of technology and communication supported 

by the internet can change the lifestyle of society especially in Indonesia. The changing 

lifestyle how people take vacation has changed greatly with the development of 

technology and communication. Vacation is no longer a tertiary needs but it becomes a 

primary needs nowdays. The development of technology which can change the lifestyle 

of takig vacation, has opened business opportunities for travel agents to become online 

travel agents. In Indonesia, online travel agents has been developing from years to years 

creating competition. 

Based on this present situation the present writer does preliminary researches with the 

recent tendencies, that is by asking preferences by 47 respondednts about two different 

brand online travel agents, Tiket.com and Traveloka. Most of the respondents answer 

that Traveloka as their preference in buying accomodationtickets by online. They said 

that Traveloka is more reliable because they have done many promotions through 

advertisements. As for Tiket.com, the respondents hardly ever heard about this brand. 

Based on the chronology of the company, Tiket.com was firstly established and 

Traveloka is the branch of Tiket.com 

The purpose of the study are: To analyse the influence of promotion mix to brand 

awareness and the result of brand preference to Tiket.com. The variable used are 

promotion mix (X) as an independent variable, brand awareness (Z) as an intervening 

variable, and brand preference (Y) as a dependent variable. Promotion mix comprises 

advertising and sales promotion only since this two dimension is done by Tiket.com. the 

present writer has done some survey by giving questionnaires to 120 respondents who 

has bought accomodation tickets by online to Tiket.com. 

The result of study shows that promotion mix influence brand awareness and gives 

impact on brand preference.  

 

 

Keyword: promotion, promotion mix, advertising, sales promotion, brand, brand 

awareness, brand preference, Tiket.com 
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Bab 1 

Pendahuluan 

 

 

1.1. Latar Belakang Penelitian 

Laju pertumbuhan penduduk di Indonesia sekarang mencapai 257.563.800 jiwa dengan 

pertumbuhan di setiap tahunnya(seperti gambar 1.1.). Laju pertumbuhan ini memiliki 

dampak terhadap pertumbuhan ekonomi dan bergeraknya globalisasi. 

Gambar 1. 1. 

Pertumbuhan Penduduk di Indonesia 

 

Sumber: http://www.worldbank.org/ 

Globalisasi adalah suatu proses yang menyeluruh atau mendunia dimana 

setiap orang tidak terikat oleh negara atau batas-batas wilayah, artinya setiap individu 

dapat terhubung dan saling bertukar informasi dimanapun dan kapanpun melalui media 

elektronik maupun cetak. Seperti yang dikatakan oleh Emanuel Ritcher globalisasi 

adalah suatu jaringan kerja global yang mempersatukan masyarakat secara bersamaan 

yang sebelumnya tersebar menjadi terisolasi kedalam saling ketergantungan dan 

persatuan dunia.  Globalisasi yang dapat disebut proses integrasi internasional yang 

http://www.worldbank.org/
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terjadi karena pertukaran pandangan dunia, produk, pemikiran, dan aspek-aspek 

kebudayaan lainnya, memajukan infrastruktur transportasi dan telekomunikasi, 

termasuk kemunculan telegraf dan Internet, merupakan faktor utama dalam globalisasi 

yang semakin mendorong saling ketergantungan aktivitas ekonomi dan budaya. 

Kebutuhan manusia dalam usahanya memahami perbedaan budaya kini 

dinilai esensial. Masyarakat hidup dalam keragaman budaya, antar geografis dan lintas 

budaya. Teknologi komunikasi baru memberikan pilihan kemudahan dalam 

memindahkan informasi antar lintas negara baik itu geografis, sosial dan psikologis. 

Masyarakat dituntut untuk mengenal dan mengetahui teknologi komunikasi agar 

membawa dampak efektif.  

Sekarang ini hampir seluruh aspek kehidupan manusia tidak lepas dari 

teknologi. Teknologi semakin membawa dunia semakin dekat sehingga disebut sebagai 

global village dimana teknologi membawa masyarakat untuk berkomunikasi untuk lebih 

dekat dengan kebudayaan lain dan tidak terpaku dengan kebudayaan sendiri. Teknologi 

yang sekarang ini semakin canggih dikarenakan pengguna teknologi terus meningkat 

setiap tahunnya. Menurut data survey dari we are social pada Januari 2017 meningkat 

dari pada satu tahun sebelumnya Januari 2016. Pada 2017 pengguna internet sebanyak 

3.773 miliar dengan penetrasi 50%. 

Gambar 1. 2  

Survey Pengguna Internet 

 

Sumber: http://wearesocial.com/blog/2017/01/digital-in-2017-global-overview 

https://id.wikipedia.org/wiki/Pandangan_dunia
https://id.wikipedia.org/wiki/Kebudayaan
https://id.wikipedia.org/wiki/Transportasi
https://id.wikipedia.org/wiki/Telekomunikasi
https://id.wikipedia.org/wiki/Telegraf
https://id.wikipedia.org/wiki/Internet
https://id.wikipedia.org/w/index.php?title=Saling_ketergantungan&action=edit&redlink=1
http://wearesocial.com/blog/2017/01/digital-in-2017-global-overview
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Pengguna internet meningkat sebanyak 10% dari pada tahun sebelumnya Januari 2016 

yang sebanyak 3.419 miliar. 

Gambar 1. 3  

Pertumbuhan Pengguna Internet Global 

 

Sumber: http://wearesocial.com/blog/2017/01/digital-in-2017-global-overview 

Teknologi komunikasi merupakan perkembangan teknis yang mengubah, 

memajukan dan mempercepat proses kerja komunikasi. Perkembangan yang terjadi 

mengubah cara kerja komunikator, cara kerja pengiriman pesan, cara kerja dari media, 

cara penerima pesan menerima pesan itu sendiri dan cara pengembalian feedback atau 

dampak. Dilihat dari relasi masyarakat secara sosial dan budaya maka perkembangan 

teknologi komunikasi mengajarkan manusia dalam suatu generasi untuk siap sedia 

dalam mempelajari cara dan kegunaan teknologi dan dalam mempelajari kebudayaan 

lain sehingga menghindari dampak gegar budaya. 

Dengan meningkatnya teknologi pada zaman sekarang ini mengubah 

gaya hidup individu. Terutama, gaya hidup masyarakat Indonesia dalam penggunaan 

smartphone dan pergi liburan. Lembaga riset digital marketing Emarketer 

memperkirakan pada 2018 jumlah pengguna aktif smart phone di Indonesia lebih dari 

100 juta orang. Masyarakat perkotaan Indonesia menggemari konsumsi berita melalui 

telepon genggam (smart phone) dilihat dari presentase yang mencapai 96 persen yang 

merupakan angka tertinggi dibandingkan media lain seperti televisi 91 persen, surat 

http://wearesocial.com/blog/2017/01/digital-in-2017-global-overview
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kabar 31 persen serta radio 15 persen dan lainnya. Data tersebut merupakan temuan dari 

riset Indonesian Digital Association (IDA), yang didukung oleh Baidu Indonesia, dan 

dilaksanakan oleh lembaga riset global GFK. Jika dilihat dari sisi usia, pengguna 

internet terbanyak di Indonesia berusia antara 18 hingga 25 tahun. Penggunaan smart 

phone memiliki berbagai macam fungsi. Selain menjadi sumber informasi dan 

pengetahuan, smart phone juga membuat masyarakat ingin terus menaikkan citra 

hidupnya di media sosial.  

Kenaikan citra hidup masyarakat di Indonesia melalui media internet 

dapat dilihat dari survey yang dilakukan oleh lembaga we are social konsumsi 

terbanyak dari pengguna internet di Indonesia. Jumlah pengguna internet yang 

berbelanja secara online di Indonesia telah mencapai 24,74 juta orang dan selama 

setahun terakhir, para pengguna tersebut menghabiskan uang sebesar US$5,6 miliar 

(sekitar Rp74,6 triliun) untuk berbelanja di berbagai e-commerce. 

Gambar 1. 4.  

Pendapatan e-commerce 

 

Sumber: https://id.techinasia.com/pertumbuhan-pengguna-internet-di-indonesia-tahun-2016 

  

https://id.techinasia.com/pertumbuhan-pengguna-internet-di-indonesia-tahun-2016
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Dari data survey we are social dapat dikatakan konsumen Indonesia pun 

kini menjadi semakin loyal dalam „berbelanja‟ pengalaman. Selain data survey 

berbelanja di e-commerce, data Nielsen juga menyebutkan sebanyak 37 persen 

responden memilih berlibur sebagai prioritas kedua pengeluaran mereka setelah 

menabung (74 persen). Di mana sekarang ini pun, popularitas liburan dan wisata 

menjadi sangat meningkat berdasarkan data tersebut. Liburan tidak hanya menjadi 

sekadar bepergian saja, kini masyarakat Indonesia ingin melakukan perjalanan lebih 

lama, lebih jauh, dan lebih sering. "Banyak alasan orang kenapa mereka berlibur, 

seperti ingin menghabiskan waktu dengan keluarga, melakukan wisata budaya, 

berpetualang, memanjakan diri, dan bersantai. Begitu banyak alasan kenapa orang 

ingin pergi berlibur," ucap Harianto Gunawan, Direktur Visa Indonesia, di Jakarta. 

Pertumbuhan pengguna internet dan gaya hidup masyarakat terutama di 

Indonesia menjadi salah satu tolak ukur dari bisnis travel agent menjadi online travel 

agent.   

Awalnya, Thomas Cook, yang dilahirkan tanggal 22 November 1818 di 

Derbyshire, inggris, dianggap sebagai orang pertama yang menemukan profesi Travel 

Agent, sebagai salah satu usaha seperti yang kita kenal sekarang ini. Sebelumnya 

Thomas Cook dianggap sebagai orang yang tidak berbakat untuk bekerja dengan baik. 

Setelah berusia 10 tahun ia keluar dari sekolahnya dan kemudian bekerja pada 

perusahaan yang selalu berpindah-pindah, karena tidak kerasan pada suatu pekerjaan 

yang tetap. Setelah melihat dan mempelajari perkembangan transportasi yang semakin 

lengkap fasilitasnya, ditambah banyaknya hotel yang didirikan, maka ia mencoba 

mencoba merencanakan suatu perjalanan wisata dengan kereta api. Tour yang paling 

bersejarah yang pernah diselenggarakan adalah “A Round Trip excursion” antara kota 

Leicester dan Loughborogh dengan biaya murah yaitu 1 shilling seorang pada tanggal 5 

Juli 1841. Online Travel Agent adalah salah satu jenis dari Travel Agent yang 

melakukan seluruh kegiatannya melalui online. Jenis Travel Agent ini menyediakan 

layanan reservasi online (online reservation) merupakan sarana yang dibutuhkan 

seseorang dalam melakukan perjalanan. Tugas Online Travel Agent adalah menjadi 

perantara yang dipercaya dan konsultan bagi perusahaan akomodasi dan maskapai 

penerbangan dalam promosi secara online dan meningkatkan kunjungan tamu. Online 

Travel Agent juga memberikan kemudahan dari segi reservasi kamar dengan fasilitas 
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online reservation form dilengkapi room availability yang mudah dipahami dan 

langsung diproses melalui situs tersebut ke hotel atau restoran atau maskapai yang 

dituju. Secara umum, pihak hotel yang bekerjasama dengan perusahaan Online Travel 

Agent melakukan pembayaran perbulan sesuai komisi yang disepakati per night kamar. 

Sebagai contohnya untuk bisnis OTA lokal ada pada Tiket.com, Rajakamar, 

GoIndonesia, Pegipegi.com, Ticktab, Gonla, Happy Holiday, Nusatrip, Traveloka, dan 

Klikhotel. Namun, ada hal yang menarik dari salah satu bisnis OTA yang penulis 

sebutkan, yaitu Tiket.com. 

Tiket.com berdiri pada bulan Agustus 2011 yang dibangun oleh 4 orang 

yaitu Wenas Agusetiawan, Natali Ardianto, Dimas Surya Yaputra, dan Mikhael Gaery 

Undarsa. Tiket.com adalah salah satu OTA yang memiliki keragaman produk dimulai 

dari hotel, transportasi darat dan udara, tiket konser/wahana, hingga yang terbaru 

Tiket.com pun menawarkan car rental. Sekarang mereka sudah bermitra dengan 14 

maskapai domestic dan regional, melayani lebih dari 180 ribu rute penerbangan, 

terhubung dengan lebih dari 180 ribu hotel lokal dan internasional, online partner 

nomor satu untuk PT Kereta Api Indonesia (KAI), serta kerja sama dengan 10 promotor 

papan atas Indonesia. Mereka juga mempunyai empat kantor dan 250 karyawan. Sejak 

awal membangun Tiket.com, Gaery dan rekan-rekannya ingin melepaskan asumsi 

bahwa bisnis startup adalah bisnis yang menjual mimpi alias tidak menguntungkan. 

Oleh karena itu, mereka menerapkan model bisnis baru sebagai online travel agent, 

yaitu mencari pemasukan dari komisi/insentif yang diperoleh dari merchant (maskapai, 

hotel, dan sebagainya). 

Gambar 1. 5.  

Tampilan website Tiket.com 

 

sumber: www.tiket.com 
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Tiket.com juga menawarkan produk mengapa kita harus membeli tiket di 

Tiket.com. 

Gambar 1. 6.  

Tampilan pada website Tiket.com 

 

Sumber: www.tiket.com 

 

Sedangkan, pesaingnya Traveloka yang berdiri pada tahun 2012 dahulu 

adalah sebagai mesin pencari untuk membandingkan harga dari berbagai situs. sekarang 

Traveloka dapat menjadi online travel agent sendiri dan dapat bersaing dengan 

Tiket.com. Traveloka berani menjamin price guarantee yang artinya mereka dapat 

mengembalikan uang secara utuh jika kita mendapatkan harga yang lebih murah dari 

Traveloka itu sendiri. Sekarang ini ada juga program baru dari Traveloka yaitu re-

schedule, yang dapat mengubah jadwal liburan jika ada keperluan mendesak. 

Seperti gambar di bawah ini adalah penilaian dari beberapa salah satu 

situs yang memiliki data-data yang jelas dalam menilai Traveloka dan Tiket.com. 

Traveloka dan Tiket.com dibandingkan berdasarkan situs facebook, twitter, aplikasi, 

website, pengunjung, dan pageviews. 

  

http://www.tiket.com/
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Gambar 1. 7.  

Perbandingan Traveloka dengan Tiket.com  

 

Sumber: http://lembing.com/peta-persaingan-tiket-com-vs-traveloka-com/ 

 

Terlihat dari situs yang menilai Traveloka dan Tiket.com ini bahwa 

Tiket.com berada di bawah pesaingnya yaitu Traveloka. Dari data di atas, penulis 

tertarik untuk membahas Tiket.com karena Tiket.com berdiri lebih dahulu didirikan dari 

pada Traveloka dan memiliki banyak produk yang dijual dari pada pesaingnya. pada 

awal didirikan, Traveloka adalah partner dari Tiket.com dan bukan sebagai online 

travel agent yang menjual tiket, namun sebagai perantara. Akhir-akhir ini Tiket.com 

juga sedang melakukan advertising dan sales promotion jika kita membuka website 

Tiket.com.  

Gambar 1. 8.  

Promosi pada website Tiket.com 

http://lembing.com/peta-persaingan-tiket-com-vs-traveloka-com/
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Sumber: www.tiket.com 

 

Selain untuk memperkuat data di atas, penulis juga sudah melakukan 

preliminary research yang bertujuan untuk mengetahui brand preference yang dapat di 

di mata responden. Ternyata dari 47 orang responden hanya ada 4 orang saja yang 

memilih Tiket.com dan 43 orang memilih Traveloka. Dari responden yang diwawancara 

oleh penulis, responden banyak yang tidak mengetahui Tiket.com dari pada Traveloka, 

responden menilai Traveloka adalah online travel agent yang lebih terkenal dan sudah 

menjadi paket lengkap dari online travel agent itu sendiri, dan menilai Traveloka lebih 

murah karena Traveloka berani memberikan price guarantee yang artinya jika 

konsumen menemukan harga yang lebih murah dari Traveloka, maka Traveloka akan 

mengembalikan uang yang telah konsumer bayar kepada situs online tersebut. Maka 

dari itu penulis akan meneliti tentang promotion mix dari Tiket.com yang berdampak 

pada brand awareness Tiket.com yang berpengaruh pada brand preference Tiket.com. 

 

1.2. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang penelitian tentang Tiket.com dapat diuraikan sebagai 

berikut, maka dapat dirumuskan masalah sebagai berikut: 

1. Bagaimana promotion mix Tiket.com? 

2. Bagaimana brand awareness Tiket.com? 

3. Bagaimana brand preference Tiket.com? 

4. Bagaimana pengaruh promotion mix terhadap brand awareness dan 

dampaknya terhadap brand preferece Tiket.com? 

 

http://www.tiket.com/
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1.3. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan pokok masalah, garis besar hasil pokok penelitian yang ingin diperoleh 

sebagai berikut: 

1. Mengetahui promotion mix Tiket.com. 

2. Mengetahui brand awareness Tiket.com. 

3. Mengetahui brand preference Tiket.com. 

4. Mengetahui pengaruh promotion mix terhadap brand awareness dan 

dampaknya terhadap brand preference Tiket.com. 

 

1.4. Manfaat Penelitian 

Berdasarkan tujuan dari penelitian, berikut manfaat atau kegunaan dari penelitian untuk 

yang bersangkutan dengan penelitian ini: 

1. Bagi perusahaan 

Sebagai masukkan dalam mengevaluasi pengaruh promotion terhadap 

brand awareness Tiket.com agar dapat menjadikan Tiket.com sebagai brand preference 

bagi masyarakat dalam membeli tiket akomodasi secara online. Selain itu, penelitian ini 

diharapkan dapat menjadi masukkan yang positif bagi perusahaan dalam perencanaan 

strategi pemasaran di masa yang akan datang. 

2. Bagi keilmuan 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan referensi penulisan dan 

menambah pengetahuan mengenai promotion, brand awareness, dan brand preference. 

Selain itu juga diharapkan dapat memberikan informasi tentang online travel agent 

terutama Tiket.com. 

 

1.5. Kerangka Pemikiran 

Berdasarkan latar belakang tentang perkembangan teknologi yang semakin canggih dan 

semakin maju mengubah sikap masyarakat Indonesia yang semakin loyal dalam 

berbelanja untuk mengubah citra hidup masyarakat itu sendiri. Tidak hanya sikap 

masyarakat, kebutuhan masyarakat juga ikut bergerak dari tersier menjadi primer. 

Pergerakan kebutuhan berlibur menjadi kebutuhan primer mengubah proses jual beli 



12 

 

yang menggunakan teknologi lebih modern dari pada sebelumnya. Teknologi modern 

yang membuat masyarakat semakin bebas melakukan proses pembelian tiket dan dapat 

mengatur jadwalnya sendiri melalui via internet yang membuat masyarakat juga 

semakin aware dengan promosi yang ditawarkan oleh perusahaan yang bergerak di 

online marketing. 

Menurut Kotler dan Armstrong (2012:76), “Promotion means activities 

that communicate the merits of the product and persuade target customers to buy it”, 

artinya promosi merupakan kegiatan yang mengomunikasikan manfaat dari sebuah 

produk dan membujuk target konsumen untuk membeli produk tersebut. Dalam promosi 

kita memerlukan alat untuk mempromosikan produk yang akan kita jual. Promotion mix 

adalah kombinasi alat-alat pemasaran yang tidak dapat dipisahkan. Menurut Kotler dan 

Armstrong (2012:432), bauran promosi terdiri atas 5 (lima) alat-alat promosi yaitu 

Advertising, Sales promotion, Personal selling, Public relations, dan Direct marketing. 

Promosi dilakukan dengan tujuan memberi tahu masyarakat bahwa ada produk yang 

dijual oleh perusahaan. Dalam kasus Tiket.com penulis melihat bahwa perusahaan 

online travel agent Tiket.com telah melakukan promosi, tetapi yang dilakukannya 

belum memaksimalkan cara-cara promosi dalam melakukan promosinya. Promosi 

dilakukan juga untuk memperkenalkan brand kepada masyarakat. 

Menurut Kotler & Keller (2012:241) definisi brand adalah “a name, term, 

sign, symbol, or design, or a combination of them, intended to identif the goods or 

services of one seller or group of sellers and to differentiate them from those of 

competitors.” Dapat diartikan juga merek adalah identitas dari produk dan atau jasa 

yang dapat menjadi diferensiasi atau pembeda dengan produk-produk pesaing yang 

dilindungi hak ciptanya agar tidak mudah ditiru atau bahkan dipisahkan. Promosi 

membantu brand untuk lebih dikenal dan diketahui keberadaannya oleh masyarakat. 

Pengetahuan masyarakat terhadap brand disebut brand awareness. 

Menurut Kotler & Keller (2012) brand awareness adalah “consumers 

ability to identify the brand under different condition, as reflected by their brand 

recognition or recall performance”. Dengan kata lain brand awareness adalah 

kemampuan masyarakat atau konsumen dalam mengingat dan melafalkan nama dari 

sebuah brand dalam kodisi apapun. Brand awareness sangat dibutuhkan oleh perusahaan 

karena dari brand awareness berarti konsumen telah mengetahui bahwa adanya brand 
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dari perusahaan dan mengetahui produk yang dijual melalui promotion oleh perusahaan 

itu sendiri. Jika konsumen dan atau masyarakat sudah mengetahui dan mengenal produk 

dan perusahaan tersebut, masyarakat dan atau konsumen memiliki pandangan terhadap 

perusahaan dan produknya sehingga memunculkan image dari produk dan perusahaan. 

Konsumen dan masyarakat yang mencari tahu dan mendengarkan 

promosi yang berulang-ulang dari suatu brand akan memunculkan pengalaman terhadap 

produk yang dipilihnya, tahap ini disebut brand preference. Brand preference menurut 

Kotler dan Amstrong (1996) adalah “buyers select them over the others” yang artinya 

suatu merek cenderung dipilih oleh seorang konsumen diantara merek lainnya. Jadi 

brand preference  adalah sejauh mana pelanggan dapat menikmati layanan yang 

disediakan oleh perusahaan dibandingkan dengan perusahaan yang lainnya. 

Kecenderungan yang dibentuk oleh brand preference dapat membentuk keinginannya 

untuk membeli brand  tersebut. 

 

1.6. Hipotesis 

 

Berdasarkan kerangka pemikiran maka dapat dirumuskan hipotesa sebagai berikut: 

1. Ada pengaruh positif antara promotion mix terhadap brand awareness. 

2. Ada pengaruh positif antara brand awareness terhadap brand preference. 
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