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2.1 Advertising

Advertising adalah sebuah cara bagi perusahaan untuk mengenalkan barang
atau jasa kepada pembeli potensial, tujuan utama dari advertising adalah untuk
meyakinkan calon pembeli untuk membeli barang atau menggunakan jasa
mereka (Shah et al., 2020). Sementara menurut Kenechukwu et al. (2013),
advertising adalah sebuah kekuatan yang perusahaan untuk menjual lebih
banyak kepada konsumen dikarenakan sifatnya yang persuasif, advertising juga
merupakan sebuah alat komunikasi marketing yang terstruktur dan terencana
serta komunikasi informasi non-personal. lklan adalah sebuah bentuk dari
komunikasi pemasaran audio atau visual yang menggunakan sponsor yang
jelas, pesan non-personal untuk mempromosikan atau menjual produk, servis,
atau data (Gurbanov & Karaduman, 2020).

2.1.1 Online Advertising

Online advertising adalah alat periklanan terbaru dan
berkembang paling cepat di era modern (Gurbanov & Karaduman,
2020). Online advertising dapat berbentuk sebagai advergame, pop-
up ads, sponsorship, pay-per-click ads, baner ads, text link ads, dan
button advertising yang memenuhi webpages (Chiu & Chang,
2020).

Online Advertising melibatkan banyak tipe pesan marketing
yang ditunjukkan oleh atau di dalam internet, melalui search engine,
e-mail, websites, perangkat seluler, dan situs media sosial (Battista
et al., 2021). Youtube adalah salah satu media sosial yang sering
digunakan oleh marketers dalam digital marketing adalah Youtube
(Nabila & Achyar, 2019).
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2.1.1.1 Youtube Advertising

Youtube adalah sebuah layanan berbasis web gratis yang
memungkinkan pengguna untuk mengunggah, menonton,
menilai, membagikan, menambahkan ke dalam daftar putar,
laporan, memberikan komentar di video, dan berlangganan
ke pengguna lain (Srinivasacharlu, 2020). Youtube Ads atau
Youtube Advertising adalah layanan untuk mempromosikan
produk atau jasa bisnis melalui Youtube (Pramudyatama,
2021).

Terdapat beberapa kelebihan Youtube Advertising antara
lain lebih murah dan fleksibel karena pengiklan hanya perlu
membayar saat iklannya ditonton, tertarget dan relevan,
jangkauan yang luas, mendapat laporan yang detail dan
akurat terkait kinerja iklan tersebut, dan memungkinkan viral
marketing (Rectmedia, 2017)

2.1.2 Advertising Appeal

Advertising Appeal didefinisikan sebagai sebuah strategi untuk
mengambil atau menangkap perhatian dari orang untuk membujuk
mereka untuk membeli barang atau layanan (Bhasin H., 2021).
Dengan menyediakan manfaat yang dicari oleh konsumen dari
periklanan, advertising telah mengembangkan dua strategi pesan
atau appeal yang penting: rational (atau utility) dan emotional
appeals (Zhang et al., 2014).

Rational appeals adalah sebuah pesan yang berisi fakta yang
telah terbukti (Abu Bakar & Zakaria, 2021). Menurut Abu Bakar &
Zakaria (2021) rational appeals adalah sebuah pesan yang berisi
fakta yang telah dibuktikan serta konten dari appeal ini menekankan
pada rujukan dan pemikiran. Rational appeals dalam iklan mencoba

untuk memberitahukan informasi penting mengenai sebuah produk
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atau jasa seperti fitur atau manfaat dari produk atau jasa tersebut
dibanding dengan milik perusahaan lain (Akbari, 2015). Rational
appeal didorong oleh pemrosesan informasi oleh alam sadar.
(Bhatia, 2019)

Sedangkan pada emotional appeal didorong oleh pikiran alam
bawah sadar atau firasat (Bhatia, 2019). Emotional appeal
diasosiasikan dengan stimulus yang merangsang emosi, yakni
proses mental seperti perasaan kagum, mempercayai, kebanggaan,
dan menyukai, yang dapat menimbulkan tindakan tertentu untuk
menegaskan atau mengatasi emosi (Aledo-Ruiz, 2022). Menurut
Lee dan Hong (2016) Emotional appeals adalah sebuah metode yang
didesain untuk menimbulkan respons emosional viewers ke sebuah
pesan dengan menggunakan konten yang mempengaruhi perasaan
viewers. Suroto (2019) menyebutkan enam tipe emotional appeals
yang dapat digunakan oleh marketers pada strategi iklan mereka
antara lain: rasa takut, humor, animasi, seks, musik, dan fantasi.
Namun pada penelitian ini hanya terfokus pada humor dan

informative appeals.
2.1.2.1 Infomative Advertisement

Iklan sering kali di desain untuk menyediakan informasi
produk vyang relevan dalam waktu yang efisien
(Gangadharbatla &  Daugherty, 2013). Informative
advertisement dicirikan sebagai iklan yang dapat menjadi
sumber informasi produk yang baik, menyediakan
pengetahuan relevan tentang produk dan memberikan
informasi yang terbaru (Nainggolan, 2021).

Informative advertisement adalah sebuah iklan yang bisa
memberikan informasi relevan dan berguna, untuk membuat

audience menjadi terinformasi dengan baik dan
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memungkinkan mereka untuk memahami konten tersebut

(Tanuwijaya & Gunawan, 2021).

Menurut Kakkad (2016), Informative advertisement
adalah iklan yang menyediakan konsumen dengan fakta
yang sebenarnya seperti harga, kuantitas, dll. dan detail
merek lainnya dengan cara yang logis sehingga konsumen
dapat mempunyai kepercayaan diri yang tinggi dalam
menilai manfaat membeli merek tersebut. Sementara
menurut Alalwan (2018), Informative advertisement adalah
iklan yang menyediakan konsumen dengan manfaat nyata
seperti pengetahuan, informasi, pemahaman, dll. Sehingga
memungkinkan viewers untuk membuat keputusan

berdasarkan informasi tersebut dengan lebih baik.

Pada penelitian ini definisi yang digunakan merujuk
kepada Tanuwijaya dan Gunawan (2021) vyang
mendefinisikan Informative advertisement sebagai sebuah
iklan yang bisa memberikan informasi relevan dan berguna,
untuk membuat audience menjadi terinformasi dengan baik
dan memungkinkan mereka untuk memahami konten

tersebut.
2.1.2.2 Humor Advertisement

Warren et al. (2019) mendefinisikan humorous
advertisement sebagai sebuah iklan yang dianggap lebih lucu
atau lebih menyenangkan daripada iklan pada umumnya bagi
sebagian rata-rata konsumen. Secara singkat, sebuah
humorous advertisement dapat dideskripsikan sebagai iklan
yang lucu (Palikhe, 2019).

Iklan yang menggunakan humor dapat membuat pesan

yang terdapat pada iklan menjadi lebih menarik dan
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2.2 Viral Intention

mempunyai daya tarik (Lee & Chen, 2013). Sementara
menurut Djambaska et al. (2016) secara umum, humor dapat
menjadi alat yang kuat untuk digunakan dalam menarik
perhatian konsumen dan membuat dampak yang positif.
Penggunaan humor pada iklan memiliki tujuan untuk

menghibur penonton (Hoeken & Den Ouden, 2022).

Namun penggunaan humor pada iklan jika tidak hati-hati
dapat menimbulkan resiko seperti iklan terlalu agresif,
secara tidak sengaja terhubung dengan tema atau produk
yang tidak pantas, atau hanya menjengkelkan dan tidak
relevan bagi viewers (Djambaska, 2016). Iklan humor juga
hanya mampu memberikan hiburan dan menciptakkan
respon positif konsumen namun tidak pada minat beli
(Primanto, 2019).

Pada penelitian ini definisi yang digunakan merujuk
kepada Lee & Chen (2013) yang mendefinisikan Humor
Advertising adalah iklan yang menggunakan humor untuk
membuat pesan yang terdapat dalam iklan menjadi lebih

menarik dan mempunyai daya tarik.

Sama seperti word of mouth, viral advertising dianggap sebagai cara yang

lebih efisien untuk menghasilkan keunggulan kompetitif (Prajogo & Purwanto,

2020). Viral Intention adalah keinginan konsumen untuk menyebarkan atau

meneruskan pesan iklan (Prajogo & Purwanto, 2020).

Sementara menurut Kim & Park (2016), viral intention didefinisikan

sebagai kecenderungan individu untuk melanjutkan iklan. Puspitasari et al.

(2019) berpendapat bahwa sebuah keinginan untuk menyebarkan pernyataan

positif atau negatif yang telah dibuat oleh pengguna, konsumen, dan calon

konsumen tentang suatu produk atau brand dapat disebut sebagai viral

26

Pengaruh Informative Advertisement..., Renald Paddila Endrika, Universitas Multimedia Nusantara



intention. Messiaen (2017) menyatakan viral intention dari pengguna media
sosial tidak hanya menyukai, berkomentar atau membagikan sebuah konten,
tetapi juga kecenderungan untuk mengikuti brand dan memberitahu orang lain

tentang konten mereka.

Pada penelitian ini definisi yang akan dirujuk adalah dari Prajogo dan
Purwanto (2020) yang mendefinisikan Viral Intention sebagai keinginan

konsumen untuk menyebarkan atau meneruskan pesan iklan.

2.3 Attitude

Attitude adalah kecenderungan yang dipelajari dalam berperilaku secara
konsisten pada sesuatu yang disukai atau tidak disukai terhadap objek yang
diberikan, objek dapat berupa merek, barang, layanan, kemasan, iklan, harga,
media promosi, atau retailer yang menjual kembali produk, dan aspek
konsumsi lainnya (Schiffman & Wisenblit, 2015). Selain itu, attitude juga
merupakan evaluasi umum konsumen yang awet terhadap orang (termasuk diri

sendiri), objek, iklan, atau masalah (Solomon, 2017).

Sementara menurut Vargas-Sanchez et al. (2015), attitude dapat
didefinisikan sebagai sebuah cara seseorang melihat dan mengevaluasi sesuatu
atau seseorang, sebuah tendensi, atau kecenderungan untuk merespons secara
positif atau negatif terhadap sebuah ide tertentu, objek, individu, atau situasi.
Pawar (2019) mendefinisikan Attitude sebagai kumpulan asumsi dan nilai
dinamis yang dibagikan secara kolektif dalam skenario sosial dan pribadi pada

waktu tertentu.

2.3.1 Attitude Towards Advertising

Studi oleh Sallam dan Algammash (2016) mengasumsikan
bahwa attitude towards advertising adalah respons yang dapat
diamati melalui reaksi konsumen seperti ucapan persuasinya (yang
bisa positif atau negatif) yang terjadi ketika konsumen dihadapkan

pada sebuah iklan tentang suatu merek atau produk.
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Attitude Towards Advertising adalah Attitude Towards
Advertising sebagai sikap atau hasil respon konsumen terhadap
stimulus iklan pada kurun waktu tertentu secara positif ataupun
negatif (Kaushal & Kumar, 2016). Sementara menurut Hudder et al.
(2016) attitude toward advertising adalah respons atau sikap yang
dibentuk oleh perasaan yang ditimbulkan oleh isi pesan dari iklan

itu sendiri.

Pada penelitian ini definisi yang dipakai merujuk kepada
Kaushal & Kumar (2016) yang mendefinisikan Attitude Towards
Advertising sebagai sikap atau hasil respons konsumen terhadap
stimulus iklan pada kurun waktu tertentu secara positif ataupun

negatif.
2.4 Brand Awareness

Brand awareness dianggap sebagai persepsi dan sikap individu terhadap
merek sehingga mereka dapat mengenali dan mengingat merek tersebut dengan
mudah (Prajogo & Purwanto, 2020). Brand Awareness berkaitan dengan
seberapa kuat brand node atau kesan yang dibuat oleh brand dalam ingatan
konsumen dan kemampuan konsumen untuk mengingat atau mengenali brand
dalam situasi yang berbeda (Martins et al., 2018). Menurut Tritama dan Tarigan
(2016), brand awareness adalah sebuah kemampuan dari konsumen untuk
mengingat serta mengenali sebuah brand pada kategori produk tertentu. Selain
itu brand awareness juga dapat diartikan sebagai sebuah bentuk kesadaran atau
pengetahuan tentang suatu brand yang memiliki dampak positif terhadap
persepsi konsumen dengan perusahaan (Budiono et al., 2021).

Pada penelitian ini definisi dari Brand Awareness merujuk pada Prajogo &
Purwanto (2020) yang menyatakan brand awareness dianggap sebagai persepsi
dan sikap individu terhadap merek sehingga mereka dapat mengenali dan

mengingat merek tersebut dengan mudah.
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2.5 Purchase Intention

Purchase Intention merepresentasikan pemikiran konsumen untuk membeli
sesuatu (Agustinus & Vivi, 2020). Purchase intention adalah dorongan yang
membuat konsumen bersedia untuk membeli sebuah barang atau jasa (Palikhe,
2019). Sementara Kaushal dan Kumar (2016) mendefinisikan bahwa purchase
intention adalah sebuah perencanaan sebelum konsumen membeli barang atau

jasa dimasa depan.

Pada penelitian ini merujuk pada definisi dari Palikhe (2019), Purchase
intention adalah dorongan yang membuat konsumen bersedia untuk membeli

sebuah barang atau jasa.
2.6 Perumusan Hipotesis

2.6.1 Pengaruh Informative Advertisement terhadap Viral Intention

Informative advertising akan memicu individu untuk membuat
buzz karena mereka merasa bahwa terdapat manfaat pada iklan
tersebut (Prajogo dan Purwanto, 2020). Menurut Petrescu et al.
(2015) Informative Advertisement dapat mempengaruhi secara
positif Viral Intention konsumen. Penelitian dari Petrescu et al.
(2016) juga menemukan hubungan antara informative advertising
dan viral intention. Sementara penelitian yang dilakukan oleh
Prajogo dan Purwanto (2020) menemukan bahwa terdapat hubungan

positif antara Informative advertising dan viral intention.

Hq: Informative Advertisement berpengaruh positif terhadap Viral

Intention.
2.6.2 Pengaruh Informative Advertisement terhadap Attitude
Towards Advertising

Informativeness dianggap sebagai insentif berharga yang dapat
membentuk sikap positif konsumen terhadap iklan (Nabila &
Achyar, 2019). Menurut Wardhani dan Alif (2018) Informativeness
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mempunyai peran yang signifikan dalam mempengaruhi attitude
toward advertising. Pada penelitian yang dilakukan oleh Petrescu et
al. (2016) menemukan pengaruh positif dari informative advertising
terhadap attitude towards advertising. Penelitian yang dilakukan
oleh Prajogo dan Purwanto (2020) juga menemukan Informative
Advertising memiliki pengaruh positif dengan Attitude Towards
Advertising. Menurut penelitian Disastra et al. (2019) terdapat
pengaruh positif dari informative advertisement terhadap attitude

toward advertising.

H>: Informative Advertisement berpengaruh positif terhadap Attitude

Towards Advertising.
2.6.3 Pengaruh Humor Advertisement terhadap Viral Intention

Humorous appeal mempunyai potensi tertinggi dalam membuat
iklan dengan niat untuk membuat iklan tersebut viral (Petrescu et al.,
2016). Penelitian yang dilakukan oleh Primanto dan Dharmmesta
(2019) menemukan bahwa humor advertisement mempunyai
dampak yang signifikan terhadap viral intention. Penelitian yang
dilakukan oleh Prajogo dan Purwanto (2020) menemukan hubungan
positif antara Humor Advertising dan viral intention. Petrescu et al.
(2012)  mengkonfirmasi  bahwa  humorous  advertising

mempengaruhi secara positif viral intention.

Hs: Humor Advertisement berpengaruh positif terhadap Viral

Intention.
2.6.4 Pengaruh Humor Advertisement terhadap Attitude Towards
Adsvertising

Petrescu et al. (2016) menemukan bahwa humorous advertising
berpengaruh positif terhadap attitude towards advertising.

Penelitian dari Prajogo dan Purwanto (2020) menemukan pengaruh
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antara Humor Advertisement dan Attitude Towards Advertising.
Penelitian yang dilakukan oleh Primanto dan Dharmmesta (2019)
menyatakan bahwa humor advertisement memiliki pengaruh positif

terhadap attitude toward advertising.

Ha: Humor Advertisement berpengaruh positif terhadap Attitude

Towards Advertising.
2.6.5 Pengaruh Viral Intention terhadap Brand Awareness

Prajogo dan Purwanto (2020) menyatakan bahwa semakin
banyak orang yang menyebarkan sebuah iklan maka semakin viral
iklan tersebut dan memperkuat familiarity dan daya ingat konsumen
terhadap brand. Penelitian yang dilakukan oleh Severi et al. (2014)
menemukan pengaruh positif viral intention terhadap brand
awareness. Penelitian Prajogo dan Purwanto (2020) menemukan
bahwa Viral Intention memiliki hubungan dengan Brand

Awareness.
Hs: Viral Intention berpengaruh positif terhadap Brand Awareness.
2.6.6 Pengaruh Viral Intention terhadap Purchase Intention

Prajogo dan Purwanto (2020) mengindikasikan bahwa perilaku
konsumen akan muncul sebagai minat beli ketika melihat sebuah
produk dengan iklannya yang menjadi viral. Dengan demikian, sama
seperti positif word-of-mouth, iklan viral dianggap untuk
memotivasi dan menuntun konsumen untuk mencoba atau membeli
produk (Petrescu et al., 2016).

Penelitian yang dilakukan Dharmasaputro (2021) menemukan
viral intention memiliki pengaruh positif terhadap purchase
intention. Penelitian Prajogo dan Purwanto (2020) juga menemukan

hubungan antara Viral Intention dan Purchase Intention. Penelitian
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yang dilakukan Petrescu et al. (2016) menemukan hubungan positif

antara viral intention dan purchase intention.
He: Viral Intention berpengaruh positif terhadap Purchase Intention.

2.6.7 Pengaruh Attitude Towards Advertising terhadap Brand
Awareness

Semakin tinggi perasaan suka konsumen terhadap sebuah iklan
maka semakin tinggi tingkat daya ingat dan familiarity dengan suatu
merek/produk (Prajogo dan Purwanto, 2020). Penelitian yang
dilakukan oleh Buil et al. (2013) menemukan bahwa terdapat
pengaruh positif antara attitude toward advertising terhadap brand
awareness. Penelitian yang dilakukan Nikabadi et al. (2015)
menemukan bahwa attitude toward advertising memiliki pengaruh
positif terhadap brand awareness. Penelitian dari Prajogo dan
Purwanto (2020) menemukan hubungan positif antara Attitude

Towards Advertising terhadap Brand Awareness.

H7: Attitude Towards Advertising berpengaruh positif terhadap

Brand Awareness.
2.6.8 Pengaruh Attitude Towards Advertising terhadap Purchase
Intention

Attitude towards advertising mempengaruhi secara positif
purchase intention (Hameed et al., 2019). Pada penelitian Kaushal
dan Kumar (2016) menemukan attitude towards advertising sangat
mempengaruhi purchase intention. Penelitian Prajogo dan Purwanto
(2020) menemukan hubungan positif antara Attitude Towards
Advertising dan Purchase Intention.

Sementara Lee et al. (2016) menemukan bahwa terdapat
hubungan positif antara attitude toward advertising dan purchase

intention. Terdapat pengaruh positif dari attitude towards
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advertising dan purchase intention. Penelitian oleh Sallam (2016)
menyatakan bahwa terdapat hubungan attitude toward advertising
terhadap purchase intention secara positif. Wardhani & Alif (2019)
juga menyatakan hubungan positif attitude toward advertising

terhadap purchase intention.

H8: Attitude Towards Advertising berpengaruh positif terhadap

Purchase Intention.
2.6.9 Pengaruh Brand Awareness terhadap Purchase Intention

Semakin tinggi Purchase Intention mencerminkan semakin

tingginya juga kemungkinan pembelian (Martins et al., 2018).

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Jamali dan Khan
(2018) menemukan brand awareness mempengaruhi secara positif
purchase intention. Penelitian oleh Martins et al. (2018) juga
menemukan terdapat pengaruh dari brand awareness terhadap
purchase intention. Prajogo dan Purwanto (2020) menemukan
hubungan antara Brand Awareness dan Purchase Intention.
Penelitian dari Budiono et al. (2021) menyatakan terdapatnya

hubungan positif brand awareness terhadap purchase intention.

Ho: Brand Awareness berpengaruh positif terhadap Purchase

Intention
2.7 Model Penelitian

Penelitian ini mengadopsi model penelitian terdahulu karya Prajogo &
Purwanto (2020) dengan judul The Influence of Advertising Appeals on Viral
Advertising, Brand Awareness, and Purchase Intention: The moderator role of
hedonic personality. Model penelitian ini menggambarkan hubungan antara
Humor Advertising, Informative advertising, Viral Intention, Attitude Towards
Advertising, Brand Awareness dan Purchase Intention. Keseluruhan model
penelitian dapat dilihat pada gambar 2.1 di bawah.
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Informative
Advertisement

Humor
Advertisement

Viral Intention

Attitude Towards

Advertising

Brand Awareness

Purchase

Intention

Gambar 2.1 Model Penelitian

Sumber: diadopsi dari The Influence of Advertising Appeals on Viral Advertising, Brand
Awareness, and Purchase Intention: The moderator role of hedonic personality (Prajogo &
Purwanto, 2020)

2.8 Penelitian Terdahulu

Berikut adalah beberapa penelitian terdahulu yang dirujuk oleh peneliti

untuk membantu mengembangkan hubungan hipotesis pada penelitian ini.

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

No. Peneliti Judul Artikel Nama Jurnal Hasil Temuan
1. | Wisnu Prajogo & Edi | The influence of JEMA: Jurnal Jurnal Utama. Pengaruh
Purwanto (2020) advertising limiah Bidang positif pada informative
appeals on viral Akuntansi dan advertisement & humor
advertising, brand Manajemen informative terhadap viral
awareness, and intention dan attitude
purchase toward advertising, serta
intention: The viral intention, attitude
moderator role of toward advertising, dan
hedonic brand awareness terhadap
personality brand awareness, dan juga
viral intention, attitude
toward advertising, dan
brand awareness terhadap
purchase intention
2. | Maria Petrescu, Ad Appeals in Thriving in a New | Menemukan bahwa
Pradeep K. The Context of World Economy | Informative & humorous
Korgaonkar, Tamara | Viral Advertising appeal berpengaruh positif
F. Mangleburg, & terhadap attitude towards
Ann R. Root (2016) ads dan viral intention
3. | Dima Anwer The relationship Management Menemukan hubungan
Sawaftah, Cemal between viral Science Letters | positif antara viral
Calicioglua, & Razan marketing and advertising dan purchase
Ibrahim Awadallah consumer intention
(2020) purchase
intention, the
moderator role of
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brand image and
age: Evidence
from smartphone
users in North
Cyprus

4. | Mahsa Akbari (2015)

Different Impacts

Global Business

Menemukan advertising

of Advertising Review attitude berpengaruh positif
Appeals on terhadap purchase intention
Advertising
Attitude for High
and Low
Involvement
Products
5. | Maria Petrescu, Viral Advertising: Journal of Menemukan bahwa humor
Pradeep Korgaonkar, A Field Internet dan informative
& John Gironda Experiment on Commerce advertisement
(2015) Viral Intention mempengaruhi viral
and Purchase intention secara positif.
Intention Menemukan viral intention
mempengaruhi purchase
intention
6 | Paragitha Kusuma The Effect of Advances in Menemukan informative

Wardhani & Dr. M. Advertising Social Science, | advertisement
Gunawan Alif (2019) Exposure on Education and mempengaruhi secara
Attitude Toward Humanities positif attitude toward
the Advertising Research advertising. Menemukan
and the Brand and attitude toward advertising
Purchase mempengaruhi purchase
Intention in intention.
Instagram
7 | Alfian Budi Primanto What Happens Journal of Menemukan hubungan
& Basu Swastha After They Indonesian positif antara humor
Dharmmesta (2019) Laugh: How Economy and advertisement terhadap
Humorous Business attitude toward

Advertisements
Have an Effect on
Consumers’
Attitudes, Word
of Mouth
Intentions, And
Purchase
Intentions, With
the Need for
Humor
Playing A
Moderating Role

advertisement dan word of
mouth intention

8 Erfan Severi, Kwek

The Impacts of

International

Menemukan terdapat

Choon Ling, & Amir | Electronic Word Journal of pengaruh positif signifikan
Nasermoadeli (2014) of Mouth on Business and word of mouth terhadap
Brand Equity Management brand awareness

9 | Kleinia Anjos The Relationship | Developmentsin | Menemukan viral
Vianna, José Marcos Between Viral Marketing marketing mempengaruhi
Carvalho de Marketing, Science: purchase intention
Mesquita, Proceedings of
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Mariana Regina Purchase the Academy of
Silva Linhares, & Intention, and Marketing
Patricia de Cassia Brand Visibility: Science
Gomes Moreira Study with
(2016) Brazilian
Customers
10 | Isabel Buil, Leslie de Examining the Journal of Menemukan pengaruh
Chernatony, & Eva role of advertising Business positif dari attitude toward
Martiez (2013) and sales Research advertising terhadap brand
promotions in awareness
brand equity
creation
11 | Mohsen Shafiei Role of Journal of Menemukan hubungan
Nikabadi, Morteza Advertising and Promotion positif antara attitude
Akbarzadeh Safui, & Promotion in Management toward advertisement dan
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