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ABSTRACT

Nowadays, the existence of aviation bureau in Indonesia is emerging, so these companies competes to retain
existing customers, to acquire new customers and to achieve customers loyalty. Lion Air, a well-known aviation bureau
in Indonesia, is one of them. This research is conducted to measure the influence of relationship marketing-oriented
promotion, customer satisfaction, customer trust, and their commitment towards customer loyalty. The hypothesis
shows that HI: Relationship marketing-oriented promotion is proved to influence customer satisfaction, H2:
Relationship marketing-oriented promotion is proved to influence customer trust, H3: Customer satisfaction is proved
to influence customer commitment, H4: Customer satisfaction is proved to influence customer loyalty, H5: Customer
trust is proved to influence customer commitment, H6: Customer trust isn’t proved to influence customer loyalty, H7:
Customer commitment is proved to influence customer loyalty.

Keywords : Relationship marketing-oriented promotion, Customer satisfaction, Customer trust, Customer commitment,
Customer loyalty.

PENDAHULUAN

Perkembangan dunia bisnis semakin berkembang pesat dan ketat. Banyak perusahaan yang bergerak di bidang jasa atau
manufaktur berusaha untuk terus menerus mengembangkan jaringan bisnis. Hal ini terjadi pula pada industri jasa
penerbangan. Akhir-akhir ini, relationship marketing telah menjadi topik diskusi yang sering muncul dalam penelitian
di kalangan akademis dan pemasaran, serta telah dianggap sebagai sebuah tren tersendiri dalam dunia pemasaran.
Relationship marketing merupakan sebuah proses pembentukan hubungan relasional yang melibatkan unsur create,
mantains, dan enhance value untuk pelanggan (Amstrong dan Kotler, 2000). Dalam relationship marketing terdapat
aspek periklanan, promosi, public relation, dan pemasaran langsung yang bertujuan untuk menciptakan jalur yang lebih
efektif dan efisien untuk membina hubungan dengan pelanggan (Copulsky dan Wolf, 1990). Hal tersebut dapat
digunakan untuk mengembangkan hubungan yang berkelanjutan dan membangun kepercayaan serta komitmen
pelanggan terhadap perusahaan melalui pemberian pelayanan yang baik dan relevan secara terus menerus.

Rumusan Masalah
Adapun perumusan masalah yang terdapat dalam penelitian ini antara lain, adalah :
1. Apakah relationship marketing-oriented promotion berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan pada maskapai
penerbangan Lion Air di Surabaya dan Sidoarjo?
2. Apakah relationship marketing-oriented promotion berpengaruh terhadap kepercayaan pelanggan pada
maskapai penerbangan Lion Air di Surabaya dan Sidoarjo?
3. Apakah kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap komitmen pelanggan pada maskapai penerbangan Lion Air
di Surabaya dan Sidoarjo?
4. Apakah kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan pada maskapai penerbangan Lion Air
di Surabaya dan Sidoarjo?
5. Apkaah kepercayaan pelanggan berpengaruh terhadap komitmen pelanggan pada maskapai penerbangan Lion
Air di Surabaya dan Sidoarjo?
6. Apakah kepercayaan pelanggan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan pada maskapai penerbangan Lion
Air di Surabaya dan Sidoarjo?
7. Apakah komitmen pelanggan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan pada maskapai penerbangan Lion Air
di Surabaya dan Sidoarjo?

Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan penelitian ini adalah untuk :
1. Mengetahui pengaruh relationship marketing-oriented promotion terhadap kepuasan pelanggan pada
maskapai penerbangan Lion Air di Surabaya dan Sidoarjo.
2. Mengetahui pengaruh relationship marketing-oriented promotion terhadap kepercayaan pelanggan pada
maskapai penerbangan Lion Air di Surabaya dan Sidoarjo .
3. Mengetahui pengaruh kepuasan pelanggan terhadap komitmen pelanggan pada maskapai penerbangan Lion
Air di Surabaya dan Sidoarjo.
4. Mengetahui pengaruh kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan pada maskapai penerbangan Lion Air
di Surabaya dan Sidoarjo.



5. Mengetahui pengaruh kepercayaan pelanggan terhadap komitmen pelanggan pada maskapai penerbangan
Lion Air di Surabaya dan Sidoarjo.

6. Mengetahui pengaruh kepercayaan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan pada maskapai penerbangan Lion
Air di Surabaya dan Sidoarjo.

7. Mengetahui pengaruh komitmen pelanggan terhadap loyalitas pelanggan pada maskapai penerbangan Lion Air
di Surabaya dan Sidoarjo.

TINJAUAN PUSTAKA

a. Relationship Marketing-oriented promotion

Relationship marketing adalah strategi bisnis dan pemasaran yang memberdayakan kekuatan keinginan pelanggan
dengan tekanan teknologi informasi untuk memberikan kepuasan pada pelanggan. Copulsky dan Wolf (1990) dalam Pi
dan Huang (2010) berpendapat bahwa relationship marketing memiliki aspek periklanan, promosi, public relation, dan
pemasaran langsung untuk menciptakan jalan yang lebih efektif dan efisien untuk berhubungan dengan konsumen.

b. Kepuasan Pelanggan

Kotler dan Keller (2009:164) menyatakan bahwa pada umumnya, kepuasan adalah perasaan seseorang mengenai
senang atau kecewa sebagai hasil dari membandingkan antara performa produk dengan harapan yang dimiliki
sebelumnya. Apabila performa produk tidak seperti yang diharapkan oleh konsumen, maka konsumen akan merasa
kecewa. Apabila performa produk melebihi harapan konsumen, maka konsumen akan merasa senang atas performa
tersebut.

c. Kepercayaan Pelanggan

Menurut Rofiq (2007:30, dalam Handayani, 2010) , kepercayaan merupakan pondasi dari bisnis, suatu transaksi bisnis
antara dua pihak atau lebih akan terjadi apabila masing-masing pihak saling mempercayai. Kepercayaan ini tidak begitu
saja dapat diakui oleh pihak lain atau mitra bisnis, melainkan harus dibangun mulai dari awal dan dapat dibuktikan.
Anderson dan Narus (1990) menyatakan bahwa apabila kegiatan yang dilakukan oleh satu pihak menimbulkan hasil
yang positif bagi pihak lainnya, maka kepercayaan akan semakin berkembang dalam hubungan tersebut.

d. Komitmen Pelanggan

Dalam perjalanannya, sebuah perusahaan yang berhasil memberikan nilai lebih kepada pelanggan hingga tercipta
sebuah kepuasan pelanggan tentu dengan sendirinya akan membentuk komitmen pelanggan terhadap perusahaan
tersebut. Komitmen ini menjadi penting ketika sebuah perusahaan memiliki banyak pesaing dan harus mempertahankan
kelangsungan hidup perusahaan. Dikutip dari penelitian Pi dan Huang (2010) menyebutkan bahwa Kalafits dan Miller
(1998), Beaton dan Beaton (1995) serta Russbult dan Buunk (1993) meneliti tentang pentingnya komitmen terhadap
keberhasilan dan stabilitas hubungan dan perannya dalam membangun hubungan jangka panjang.

e. Loyalitas Pelanggan

Salah satu aspek yang menjadi tujuan dari relationship-marketing adalah loyalitas pelanggan. Loyalitas pelanggan
merupakan suatu bentuk kesetiaan pelanggan terhadap produk yang dihasilkan oleh sebuah perusahaan, baik dalam
bentuk barang atau jasa. Loyalitas berarti kemampuan perusahaan memposisikan produknya di benak pelanggan,
dimana perusahaan berusaha menganggap pelanggan sebagai mitranya dengan cara memantapkan keyakinan pelanggan,
selalu berinteraksi, bila perlu mengembangkan, demi kemajuan bersama (Kartajaya, 1999).
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Model Penelitian
METODE PENELITIAN

Desain Penelitian

Jenis penelitian ini menggunakan hipotesis dan rancangan penelitian berbentuk penelitian survei, dimana dengan
penelitian survei ini akan diperoleh data yang dapat dianalisis dan dapat mengetahui Pengaruh Kualitas Relationship
Marketing-oriented Promotion terhadap Loyalitas Pelanggan pada Maskapai Penerbangan Lion Air di Surabaya dan
Sidoarjo.

Definisi Operasional Variabel
1. Relationship marketing-oriented promotion (X)
Indikator Variabel Relationship marketing-oriented promotion diukur dengan :
a. Perusahaan memberikan charity sebagai bentuk kepedulian.
b. Perusahaan memberikan promosi diskon tiket untuk pelanggan.
c. Perusahaan memberikan sarana bis gratis untuk transportasi ke pesawat kepada pelanggan.
d. Perusahaan memberikan diskon melalui gerai tertentu kepada pelanggan.
2. Kepuasan Pelanggan (Y1)
Variabel kepuasan pelanggan diukur dengan :
a. Pelanggan merasa puas atas promosi-promosi yang pernah di berikan oleh perusahaan.
b. Pelanggan merasa puas dengan pengalamannya di masa lalu menggunakan jasa perusahaan.
c. Pelanggan merasa puas secara keseluruhan atas pelayanan yang diberikan oleh perusahaan.
d. Pelanggan merasa lebih puas menggunakan jasa perusahaan di bandingkan jasa kompetitor.
3. Kepercayaan Pelanggan (Y2)
Variabel kepercayaan pelanggan diukur dengan :
a. Pelanggan percaya bahwa promosi yang dilakukan perusahaan adalah jujur.
b. Pelanggan percaya bahwa perusahaan akan menjaga komitmennya.
c. Promosi yang diberikan oleh perusahaan memberikan keuntungan bagi pelanggan.
4. Komitmen Pelanggan (Y3)
Variabel komitmen pelanggan diukur dengan:
a. Pelanggan peduli terhadap kelangsungan hidup perusahaan.
b. Pelanggan merasa bangga sebagai pengguna jasa perusahaan.
c. Pelanggan adalah seorang konsumen yang loyal terhadap jasa perusahaan.
5. Loyalitas Pelanggan (Y4)
Variabel Loyalitas pelanggan diukur dengan:
a. Pelanggan ingin menggunakan jasa perusahaan lagi.
b. Pelanggan akan merekomendasikan perusahaan kepada teman-temannya.
c. Pelanggan akan lebih memilih penawaran perusahaan dibandingkan kompetitor.

Metode Pengumpulan Data
Metode pengumpulan data dalam penelitian ini adalah metode yang dilakukan dengan mengadakan penelitian langsung
terhadap pelanggan yang pernah menggunakan jasa maskapai penerbangan Lion Air. Sampel penelitian ini di ambil
dengan karakteristik sebagai berikut :

1. Orang yang pernah menggunakan jasa Lion Air

2. Usia 20-60 tahun.

3. Jenis kelamin pria dan wanita.

4. Frekuensi penggunaan Jasa dalam Jangka Waktu satu Tahun

Teknik Analisis Data

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah Structural Equation Model (SEM). Dalam SEM
dilakukan pengujian measurement model, overall model, dan structural model. Selain itu dalam penelitian ini juga
digunakan analisis jalur (path analysis) untuk menjelaskan hubungan antar variabel yang ada.

ANALISIS DAN PEMBAHASAN

Uji Outlier
Outliers menunjukkan kombinasi nilai semua variabel yang memiliki karakteristik tidak lazim yang muncul dalam
bentuk nilai sangat ekstrim (Kusnendi, 2008:47). Ditemukan 3 outliers dari total 138 responden dalam penelitian ini,
antara lain:



Tabel Hasil Uji Multivariate Outliers

Responden Mahalanobis Distance
117 41,209
131 40,864
134 46,951

Untuk proses penghitungan data selanjutnya menggunakan jumlah responden sebanyak 135 responden karena
responden yang termasuk dalam multivariate outliers tersebut harus dibuang agar tidak menimbulkan bias pada analisis
selanjutnya.

Uji Normalitas

Berdasarkan hasil uji normalitas menunjukkan bahwa RMOP1< 0,05 pada kolom P-Value, hasil tersebut membuktikan
bahwa asumsi normalitas untuk RMOPI1 tidak dapat terpenuhi. Secara univariat maupun multivariat, data tidak
berdistribusi dengna normal, sehingga pada pengujian selanjutnya akan digunakan modifikasi asymptotic covariance.
Apabila matrix asymptotic covariance matrix tidak dimasukkan, sedangkan data tidak normal, sebagai input data
suplemen, maka model akan diestimasi berdasarkan keadaan normal, sehingga akan menghasilkan hasil penelitian yang
bias (Ghozali dan Fuad, 2005:38).

Uji Reliabilitas dan Validitas

Dari hasil uji terlihat bahwa semua indikator yang digunakan dalam penelitian ini merupakan indikator yang valid
karena memiliki nilai-t lebih besar dari nilai cut-off sebesar 1,96. Oleh karena itu, maka penelitian ini dapat dilanjutkan,
karena indikator yang valid layak untuk digunakan dalam sebuah penelitian. Menurut Yamin dan Kurniawan (2009:36),
suatu variabel indikator dikatakan mempunyai reliabilitas yang baik apabila nilai Construct Reliability-nya > 0,7 . Hasil
dari penelitian menunjukkan bahwa nilai CR setiap variabel lebih besar dari 0,7.

Uji Kecocokan Model
Berdasarkan hasil pengujian pada tabel tersebut maka dapat disimpulkan bahwa model riset ini cocok dengan data

karena hasil analisis menunjukkan sejumlah nilai kecocokan telah melebihi batas nilai cut-off .

Tabel Hasil Uji Kecocokan Seluruh Model

Goodness Of Fit Measure Cut-off Hasil Evaluasi
Value Analisis Model
NFI (Normed Fit Index) > 0,9 0,94 Good Fit
CFI (Comparative Fit Index) > 0,9 0,97 Good Fit
IFI (Incremental Fit Index) > 09 0,97 Good Fit
RFI (Relative Fit Index) > 09 0,92 Good Fit
PNFI (Goodness of Fit Index) Tinggi 0,77 Good Fit

Pengujian Hipotesis

Tabel Hasil Pengujian Hipotesis

Hipotesis Variabel t-hitung t-tabel Keterangan
H1 RMP —» STF 4,79 1,96 Terbukti

H2 RMP — TRUST 6,41 1,96 Terbukti

H3 STF —» COMMIT 3,49 1,96 Terbukti

H4 STF——» LOYAL 2,29 1,96 Terbukti

HS5 TRUST —» COMMIT 3,12 1,96 Terbukti

H6 TRUST—» LOYAL 1,94 1,96 Tidak terbukti
H7 COMMIT — LOYAL 3,13 1,96 Terbukti




H1 : Berdasarkan perhitungan didapat hasil bahwa Relationship Marketing-oriented Promotion terbukti berpengaruh
signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan dengan nilai-t sebesar 4,79 > 1,96. Hal ini berarti bahwa Relationship
Marketing-oriented Promotion merupakan faktor penting bagi pelanggan untuk memutuskan menggunakan jasa
penerbangan Lion Air atau tidak. Hal tersebut juga sesuai dengan teori yang menyatakan bahwa Relationship
marketing dijalankan karena sistem ini dapat meningkatkan performa bisnis perusahaan dengan cara meningkatkan
kepuasan pelanggan dan pada gilirannya menumbuhkan kesetiaan mereka (Buttle 2007 : 28).

H2 : Berdasarkan perhitungan didapat hasil bahwa Relationship Marketing-oriented Promotion terbukti berpengaruh
signifikan terhadap Kepercayaan Pelanggan dengan nilai-t 6,41 > 1,96. Hal ini menunjukkan bahwa Relationship
Marketing-oriented Promotion merupakan faktor penting bagi pelanggan untuk memutuskan percaya atau tidak dalam
menggunakan jasa penerbangan Lion Air. Hasil tersebut sesuai dengan teori Van de Van (1992) dan Dwyer et al
(1987) yang mempercayai bahwa untuk mengembangkan sebuah hubungan yang baik, diperlukan adanya sebuah
kepercayaan.

H3 : Berdasarkan perhitungan didapat hasil bahwa Kepuasan Pelanggan terbukti berpengaruh signifikan terhadap
Komitmen Pelanggan dengan nilai-t 3,49 >1,96. Hal ini menunjukkan bahwa Kepuasan Pelanggan merupakan faktor
penting bagi pelanggan untuk memutuskan berkomitmen atau tidak dalam menggunakan jasa penerbangan Lion Air.
Hasil penelitian ini sesuai dengan teori yang dikemukakan oleh Dorcsh et al., (1990) yang memperlihatkan bahwa
kualitas hubungan terdiri dari kepercayaan, komitmen, dan kepuasan pelanggan. Semakin tinggi tingkat kepuasan
pelanggan, maka akan semakin tinggi pula komitmen yang diberikan oleh konsumen terhadap perusahaan. Dengan
semakin meningkatnya kepuasan konsumen atas pelayanan yang telah diberikan oleh perusahaan, maka akan semakin
memberikan dampak positif pula terhadap perusahaan.

H4 : Berdasarkan perhitungan didapat hasil bahwa Kepuasan Pelanggan berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas
Pelanggan dengan nilai-t sebesar 2,29 > 1,96. Hal ini menunjukkan bahwa Kepuasan Pelanggan merupakan faktor
penting bagi pelanggan untuk memutuskan loyalitasnya terhadap jasa penerbangan Lion Air. Hal ini sesuai dengan
teori yang di kemukakan oleh Prus dan Brandt (1995) yang mengindikasikan bahwa loyalitas pelanggan dapat dilihat
dari attitudes dan behavior.

HS5 : Berdasarkan perhitungan didapat hasil bahwa Kepercayaan Pelanggan berpengaruh signifikan terhadap Komitmen
Pelanggan dengan nilai-t 3,12 > 1,96. Hal ini menunjukkan bahwa Kepercayaan Pelanggan merupakan faktor penting
bagi pelanggan untuk memutuskan komitmen terhadap jasa penerbangan Lion Air. Hal ini sesuai dengan teori yang
ada dalam literatur mengenai relationship marketing, yaitu kepercayaan dan komitmen yang diyakini sebagai hal yang
paling penting (Baker ef al., 1999; Garbarino and Johnson, 1999; Lewin and Johnston, 1997: Morgan and Hunt, 1994).
H6 : Berdasarkan perhitungan didapat hasil bahwa Kepercayaan Pelanggan tidak berpengaruh signifikan terhadap
Loyalitas Pelanggan dengan nilai-t 1,92 < 1,96. Hal ini menunjukkan bahwa Kepercayaan Pelanggan bukan merupakan
faktor penting bagi pelanggan untuk memutuskan loyal atau tidak terhadap jasa penerbangan Lion Air. Hal ini tidak
sesuai dengan teori Ramsey dan Sohi (1997) yang mengemukakan bahwa kepercayaan merupakan elemen penting yang
berpengaruh pada kualitas suatu hubungan.

H7 : Berdasarkan perhitungan didapat hasil bahwa Komitmen Pelanggan berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas
Pelanggan dengan nilai-t 3,13 > 1,96. Hal ini menunjukkan bahwa Komitmen Pelanggan merupakan faktor penting bagi
pelanggan untuk memutuskan loyal atau tidak terhadap jasa penerbangan Lion Air. Hal ini sesuai dengan teori kaitan
komitmen dan loyalitas pelanggan yang dikemukakan oleh Nielsen (1998). Meningkatnya komitmen akan berpengaruh
terhadap peningkatan loyalitas pelanggan. Hal tersebut dapat dipahami mengingat tingginya komitmen akan membuat
pelanggan menjaga hubungan baik yang telah terjalin dengan penyedia jasa.

Simpulan
Dari hasil penelitan dan pembahasan yang digunakan sesuai dengan tujuan hipotesis yang dilakukan dengan analisis
Structural Equation Modeling (SEM). Maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut :
1. Berdasarkan perhitungan ditemukan bahwa  Relationship Marketing-oriented Promotion berpengaruh
signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan.
2. Berdasarkan perhitungan ditemukan bahwa  Relationship Marketing-oriented Promotion berpengaruh
signifikan terhadap Kepercayaan Pelanggan.
3. Berdasarkan perhitungan ditemukan bahwa Kepuasan Pelanggan berpengaruh signifikan terhadap Komitmen
Pelanggan.
4. Berdasarkan perhitungan ditemukan bahwa Kepuasan Pelanggan berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas
Pelanggan.
5. Berdasarkan perhitungan ditemukan bahwa Kepercayaan Pelanggan berpengaruh signifikan terhadap
Komitmen Pelanggan.
6. Berdasarkan perhitungan ditemukan bahwa Kepercayaan Pelanggan tidak berpengaruh signifikan terhadap
Loyalitas Pelanggan.
7. Berdasarkan perhitungan ditemukan bahwa Komitmen Pelanggan berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas
Pelanggan.



Saran

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, saran yang diberikan oleh peneliti sebagai berikut:

1. Menemukan strategi-strategi yang tepat bagi Lion Air Surabaya. Sehingga profitabilitas perusahaan meningkat.
Penelitian ini juga dapat menambah wawasan dan pengetahuan atau kemungkinan sebagai referensi dalam
melakukan penelitian selanjutnya.

2. Ada keterbatasan penyebaran kuesioner yang hanya berlokasi pada satu daerah, sehingga disarankan untuk
penelitian selanjutnya dapat menggunakan data kuesioner yang di sebar ke beberapa daerah.

3. Terbatasnya artikel yang menyangkut tentang promosi yang berhubungan dengan CRM pada maskapai
penerbangan mengakibatkan penulis menggunakan dua artikel yang berbeda obyeknya, sehingga disarankan untuk
penelitian selanjutnya bisa menggunakan artikel yang lebih selaras.

4. Adanya perbedaan negara dari artikel acuan dan negara asal penulis mengakibatkan penulis harus menyeleksi
beberapa indikator yang di anggap tidak sesuai dengan obyek yang di teliti, sehingga disarankan untuk penelitian
selanjutnya agar menggunakan obyek yang lebih sesuai.
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	Meskipun penetrasi internet di Indonesia masih cukup rendah, namun posisi Indonesia di dunia hitam kejahatan cyber cukup disegani. Nama Indonesia naik turun dalam posisi dominan kejahatan internet, seperti dicatat AC Nielsen tahun 2001 Indonesia berada pada posisi keenam terbesar di dunia atau keempat di Asia dalam tindak kejahatan cyber. Kemudian data ClearCommerce yang bermarkas di Texas, Amerika Serikat, mencatatkan, pada 2002 Indonesia berada di urutan kedua setelah Ukraina sebagai negara asal carder terbesar di dunia. VeriSign, perusahaan keamanan teknologi informasi dunia, mencatat bahwa Indonesia berada pada peringkat paling atas di dunia dalam hal persentase kejahatan penipuan perbankan di dunia. Sementara dalam hal kuantitas, posisi Indonesia berada di urutan ketiga. Karena dicap sebagai sarang teroris dunia maya, orang Indonesia yang ingin berbelanja lewat internet sering tidak dipercaya lagi oleh merchant luar negeri (Perkembangan Cyber Crime dan Regulasinya di Indonesia, 2010). Berbagai fenomena dari  kejahatan internet tersebut membuat enggan masyarakat untuk menggunakan internet sebagai sarana transaksi. 
	Amri, A.B. dan Suryani, R.K., Konsumsi Elektronik Indonesia Naik 14% 2011, diunduh tanggal 20 Nopember 2011 (http://teknologi. vivanews.com/ news/read/ 244375-konsumsi-elektronik-indonesia-naik-14. 
	ABSTRACT 
	Modern retail industry in Indonesia now is starting to grow and this growth is expected to continue to experience significant growth. This study aims to examine the effect of Advertising Attitude through Impulse Buying toward Shopping Loyalty at Carrefour Golden City Mall Mayjen Sungkono Surabaya. The study design uses a causal study of 120 respondents with a take sample technique is non-probability sampling (non-probability sampling). Meanwhile, the analysis technique used is structural equation modeling (SEM) with LISREL program. Respondents were drawn from all customers who come and shopping at Carrefour Golden City Mall Mayjen Sungkono Surabaya. The results showed that: Advertising Attitude have effect to Impulse Buying and Shopping Loyalty, Impulse Buying have effect to Shopping Loyalty, and Advertising Attitude have effect to Shopping Loyalty through Impulse Buying 



