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BAB I

PENDAHULUAN
1.1         Latar Belakang Penelitian

Transportasi merupakan sarana yang sangat penting dan strategis dalam memperlancar roda perekonomian, memperkukuh persatuan dan kesatuan serta mempengaruhi semua aspek kehidupan bangsa dan negara, pentingnya transportasi tersebut tercermin pada semakin meningkatnya kebutuhan akan jasa angkutan bagi mobilitas manusia maupun barang dari dan keseluruh pelosok tanah air. Selain itu transportasi juga berperan sebagai penunjang, pendorong dan penggerak bagi pertumbuhan daerah yang berpotensi namun belum berkembang dalam upaya peningkatan dan pemerataan pembangunan serta hasil-hasilnya.

Salah satu alat transportasi yang diharapkan menjadi tulang punggung angkatan darat yang mempunyai karakteristik dan keunggulan khusus terutama dalam kemampuannya untuk mengangkut baik penumpang maupun barang secara masal, adalah kereta api.

Kereta api relatif hemat energi, hemat dalam penggunaan ruang dan tingkat pencemaran yang rendah serta lebih efisien dibandingkan dengan alat  transportasi darat lainnya. Untuk angkutan jarak jauh dan untuk daerah yang padat lalulintasnya, kereta api diharapkan dapat dipergunakan oleh masyarakat sehingga angkutan kereta api dapat mengurangi kepadatan dan beban lalulintas.

Kereta api sebagai angkutan darat yang cukup handal dengan beberapa keunggulan tersebut, masih memiliki banyak masalah dalam perkembangannya hal ini bisa terlihat dengan masih banyak terjadi musibah tabrakan antar kereta api, anjloknya kereta api dari relnya dan sebagainya, belum lagi masalah intern lainnya yang jika tidak ditanggapi dengan serius dapat mempengaruhi citra perkereta apian.

Dalam hal persaingan kereta api belum ada saingannya, tapi sebagai alternatif angkutan, bis bisa menjadi saingan yang cukup berarti apalagi sekarang pengusaha bis mulai berbenah, hal ini dapat dilihat dari munculnya bis-bis baru dengan fasilitas-fasilitas yang tambah baik. Untuk jarak menengah-jauh kereta api mendapat ancaman dari transportasi udara, karena pada saat krisis ekonomi berlangsung, sebagian para usahawan melakukan penghematan termasuk pada biaya perjalanannya. Hal ini menyebabkan sebagian dari mereka yang akan berpergian dari suatu kota ke kota lain (Jakarta, Bandung, Yogyakarta, Surabaya dan kota besar lainnya) banyak mengalihkan pilihan sarana transportasinya dari pesawat terbang ke kereta api yang jauh lebih murah sehingga pada saat itu kereta api sempat mengalami kenaikan terutama untuk jenis kelas eksekutif (sumber : Studi Penata Ulang Pemasaran Jasa Angkutan Penumpang PT. Kereta Api). Namun pada waktu ini perekonomian yang diperkirakan akan mulai membaik dikhawatirkan akan terjadinya peralihan pemilihan transportasi lagi dari yang sudah menggunakan kereta api khususnya kereta api Eksekutif menjadi kembali ke pesawat terbang, apalagi keadaan ini diperparah dengan adanya penawaran yang menarik dari beberapa maskapai penerbangan berupa pemberian potongan harga dan juga adanya pemberian hadiah yang diundi terlebih dahulu, sehingga dengan selisih tarif yang tidak terlalu jauh dan adanya hadiah juga dengan waktu tempuh yang lebih pendek tentu saja pesawat terbang menjadi pilihan yang menarik.

Untuk menghadapi persaingan tersebut jajaran perkereta-apian dituntut untuk bisa bekerja lebih baik dan memberikan pelayanan yang terbaik. Dari segi pelayanan ini kereta api sudah berusaha untuk memberikan yang terbaik dengan mengeluarkan Standart Operation Procedure (SOP) untuk tiap jenis pelayanannya, bahkan dalam usaha memberikan pelayanan yang terbaik tersebut PT. Kereta Api membagi kegiatan pelayanannya kedalam tiga bagian yaitu : Pertama, Pra-perjalanan seperti pelayanan tempat parkir/ penitipan mobil, fasilitas ruang antar jemput, pelayanan tiket, informasi jadwal kedatangan dan keberangkatan kereta api , fasilitas ruang tunggu dan sebagainya. Kedua, Pelayanan selama perjalanan yaitu segala bentuk pelayanan atau fasilitas yang diberikan atau harus ada didalam kereta api untuk menjamin kenyamanan penumpang selama perjalanan. Ketiga, pasca perjalanan yaitu semua bentuk pelayanan  dan fasilitas yang dibutuhkan untuk membantu konsumen pemakai jasa, baik yang mengakhiri perjalanan maupun yang masih meneruskan perjalanan dengan kereta api lainnya.

Pelayanan tiket termasuk kedalam pelayanan pra-perjalanan yang merupakan pelayanan terdepan, sedangkan pelayanan reservasi tiket adalah bagian dari pelayanan tiket jadi pelayanan reservasi tiketpun merupakan pelayanan terdepan yang dapat dirasakan oleh konsumennya sehingga baik buruknya pelayanan reservasi tiket dapat mempengaruhi kenyamanan konsumen pada tahap-tahap pelayanan berikutnya yaitu selama dalam perjalanan bahkan sampai pada pasca perjalanan.

Pelayanan reservasi tiket kereta api dilaksanakan untuk lebih membantu penumpang dalam mendapatkan tiket kereta api, dimana penumpang akan mendapatkan kepastian lebih dahulu sebelum waktu keberangkatannya.

Setiap pelayanan yang dirasakan oleh penumpang akan menimbulkan kesan yang mana kesan ini akan menjadi sebuah persepsi tentang baik buruknya pelayanan yang dirasakan. Baik buruknya persepsi yang ada dibenak penumpang akan memberikan suatu penilaian terhadap citra. Begitupun dengan pelayanan reservasi tiket kereta api setiap pelayanan yang diberikan dalam reservasi ini akan menjadi kesan pada penumpang, yang mana kesan tersebut akan menjadi suatu persepsi yang mana persepsi ini akan memberi perubahan terhadap citra tentang jasa kereta api.

Pada pelayanan reservasi tiket ini PT. Kereta Api sebagai pengelola perkeretaapian sudah berusaha memberikan pelayanan yang terbaik tapi pada kenyataannya masih banyak persepsi masyarakat pada umumnya yang menganggap kualitas pelayanan reservasi tiket pada PT. Kereta Api (Persero) masih belum memadai. Hal ini diperkirakan dapat memberikan penilaian yang kurang terhadap citra PT. Kereta Api (Persero). Ditambah lagi dengan dibukanya gerbang tol Cipularang sekitar bulan Mei tahun 2005 lalu dan dengan makin maraknya biro-biro perjalanan yang menyebabkan adanya penurunan tingkat penjualan tiket kereta api khususnya Kereta Api PARAHYANGAN (Bandung-Jakarta).

Berdasarkan alasan latar belakang dan data itulah, maka penulis bermaksud melakukan penelitian dengan judul : “Hubungan  Kualitas Pelayanan Reservasi Tiket Kereta Api PARAHYANGAN (Bandung-Jakarta) dengan Citra PT. Kereta Api (Persero) Daop 2 Bandung”. Karena dalam dunia pemasaran, penilaian citra perusahaan yang positif akan sangat membantu perusahaan dalam kegiatan pemasarannya, karena dalam kondisi persaingan yang sangat ketat maka setiap perusahaan akan berusaha menempatkan dirinya sebaik mungkin di mata konsumen agar dapat dipercaya untuk memenuhi kebutuhan dan keinginannya.

1.2         Identifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang penelitian yang telah diuraikan diatas, maka dapat diidentifikasikan permasalahan sebagai berikut :

1. Bagaimana tanggapan responden terhadap kualitas pelayanan reservasi tiket kereta api PARAHYANGAN (Bandung-Jakarta) yang dilakukan PT. Kereta Api (Persero) Daop 2 Bandung.

2. Bagaimana tanggapan responden terhadap citra PT. Kereta Api (Persero) Daop 2 Bandung dilihat dari kualitas pelayanan reservasi tiket kereta api PARAHYANGAN (Bandung-Jakarta).

3. Seberapa besar hubungan  kualitas pelayanan reservasi tiket kereta api PARAHYANGAN (Bandung-Jakarta) dengan citra PT. Kereta Api (Persero) Daop 2 Bandung.

1.3         Maksud dan Tujuan Penelitian 

Adapun maksud dari penelitian ini adalah untuk mengetahui sejauh mana peranan pelayanan reservasi tiket kereta api terhadap perubahan citra PT. Kereta Api.

Tujuan dari penelitian ini adalah :

1. Untuk mengetahui tanggapan responden terhadap kualitas pelayanan reservasi tiket kereta api PARAHYANGAN (Bandung-Jakarta) yang dilakukan PT. Kereta Api (Persero) Daop 2 Bandung.

2. Untuk mengetahui tanggapan responden terhadap citra PT. Kereta Api (Persero) Daop II Bandung dilihat dari kualitas pelayanan reservasi tiket kereta api PARAHYANGAN (Bandung-Jakarta).

3. Untuk mengetahui besarnya Hubungan kualitas pelayanan reservasi tiket kereta api PARAHYANGAN (Bandung-Jakarta) dengan citra PT. Kereta Api (Persero) Daop 2 Bandung.

1.4         Kegunaan Hasil Penelitian

Dari hasil penelitian ini diharapkan dapat mengungkapkan informasi-informasi yang bermanfaat tentang hubungan kualitas pelayanan reservasi tiket dengan citra PT. Kereta Api (Persero) Daop 2 Bandung. Adapun kegunaan penelitian ini, penulis membagi menjadi dua yaitu :

1.4.1  Kegunaan Operasional 

Kegunaan operasional ini diharapkan dapat berguna bagi :

a. Perusahaan 

Mampu mengangkat citra perusahaan kearah yang lebih baik lagi dalam mencapai tujuan perusahaan dimasa yang akan datang.

b. Pihak Terkait

Penelitian mengenai hubungan kualitas pelayanan reservasi tiket kereta api PARAHYANGAN (Bandung-Jakarta) dengan citra PT. Kereta Api Daop 2 Bandung diharapkan bisa menjadi bahan masukan dan referensi bagi pihak-pihak yang terkait.

    1.4.2  Kegunaan Pengembangan Ilmu

a.   Bagi Penulis 

Hasil penelitian ini dapat dijadikan bahan perbandingan antara teori yang telah didapat dari bangku kuliah dengan kenyataan yang dihadapi dilapangan mengenai kualitas pelayanan reservasi tiket kereta api PARAHYANGAN (Bandung-Jakarta) dan hubungannya dengan citra PT. Kereta Api Daop 2 Bandung.

b. Bagi Pihak Lain

Dengan adanya informasi tentang hubungan kualitas pelayanan reservasi tiket dengan citra perusahaan ini diharapkan dapat menjadi masukan atau bahan referensi bagi peneliti lain.

c.
Bagi Pengembangan Ilmu Manajemen

Dari hasil penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai pembanding antara ilmu-ilmu manajemen (secara teori) dengan keadaan yang terjadi langsung dilapangan (praktek) sehingga dengan adanya perbandingan tersebut dapat lebih memajukan ilmu manajemen yang sudah ada untuk diterapkan pada dunia usaha secara nyata serta dapat menguntungkan bagi semua pihak.

1.5        Kerangka Pemikiran dan Hipotesis 

1.5.1  Kerangka Pemikiran

Keberhasilan suatu perusahaan jasa dalam hal ini jasa kereta api dibentuk oleh banyak faktor. Faktor tersebut diantaranya adalah kualitas jasa yang diberikan oleh perusahaan sesuai dengan apa yang diharapkan oleh konsumen.

Peran pelayanan dalam program pemasaran akan berhasil apabila berorientasi pada konsumen, karena pada hakekatnya pemasaran bertujuan untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen. Tujuan dari manajemen jasa pelayanan adalah untuk mencapai tingkat kualitas pelayanan tertentu. Karena erat kaitannya dengan pelanggan maka tingkat ini dihubungkan dengan kepuasan pelanggan yang berdampak positif bagi citra perusahaan dimata konsumen, mengatur kualitas jasa pelayanan tidak semudah mengatur kualitas produk manufaktur.

Seperti dikemukakan oleh Parasuraman dikutip dalam Hanif Mauludin (2004) mengemukakan bahwa kualitas pelayanan merupakan ukuran penilaian menyeluruh atas tingkat suatu pelayanan yang baik. Masih menurut Parasuraman et al (1985 :1-50) terdapat 2 faktor utama yang mempengaruhi kualitas jasa, yaitu expected service (pengalaman yang diharapkan) dan perceived service (pelayanan yang diterima). Sedangkan Gronroos et al dikutip dalam Hanif Mauludin (2004), mendefinisikan kualitas pelayanan (service quality) sebagai hasil persepsi dari perbandingan antara harapan pelanggan dengan kinerja aktual pelayanan. 

Berdasarkan pendapat diatas dapat disimpulkan bahwa terdapat dua faktor utama yang mempengaruhi kualitas jasa, yaitu expected service dan perceived service. Apabila jasa yang diterima atau yang dirasakan sesuai dengan yang diharapkan, maka kualitas jasa dipersepsikan baik dan memuaskan. Jika jasa yang diterima melampaui atau lebih tinggi dari harapan pelanggan, maka kualitas jasa dipersepsikan sebagai kualitas yang ideal. Dan jika kualitas jasa yang diterima lebih rendah daripada yang diharapkan, maka kualitas jasa akan dipersepsikan buruk atau tidak memuaskan. Dengan demikian baik-tidaknya kualitas jasa tergantung pada kemampuan penyediaan jasa dalam memenuhi harapan pemakainya secara konsisten.

Selanjutnya Elhaitammy yang dikutip masih dalam Hanif Mauludin (2004), mengemukakan tentang pengertian pelayanan jasa yang unggul (service excellence) yaitu suatu sikap atau cara karyawan dalam melayani pelanggan secara memuaskan. Sasaran dan manfaat dari  service excellence secara garis besar terdapat empat unsur pokok, yaitu Kecepatan, ketepatan, keramahan dan kenyamanan. Keempat unsur pokok tersebut merupakan suatu kesatuan pelayanan yang terintegrasi, artinya pelayanan atau jasa menjadi tidak sempurna bila ada salah satu dari unsur tersebut yang diabaikan. Untuk mencapai hasil yang unggul, setiap karyawan harus memiliki keterampilan tersebut, diantaranya berpenampilan baik dan menarik serta bersikap ramah, memperlihatkan gairah kerja dan selalu siap melayani, tenang dalam bekerja, tidak tinggi hati karena merasa dibutuhkan, menguasai pekerjaan dengan baik, maupun kemampuan untuk berkomunikasi dengan baik, bisa memahami bahasa tubuh dan yang penting adalah mampu menangani keluhan pelanggan secara baik.  

Mengelola kualitas jasa dengan memberikan yang terbaik dalam memenuhi harapan dan persepsi yang tinggi dimata pelanggan, juga merupakan suatu tugas yang tidak ringan, yang harus dilakukan oleh pihak manajemen. Harapan pelanggan itu dibentuk dari pengalaman menggunakan, komunikasi dari mulut ke mulut dan dari iklan perusahaan. Parasuraman, Zeithaml dan Berry mengindentifikasi ada 5 (lima) kesenjangan yang timbul akibat kegagalan dalam penyampaian jasa, yaitu Kesenjangan antara harapan konsumen dan persepsi manajemen, di mana manajemen tidak selalu memahami secara tepat apa yang diinginkan pelanggan.

1. Kesenjangan antara persepsi manajemen dengan spesifikasi kualitasjasa, di mana manajemen mungkin memahami secara tepat keinginan pelanggan tapi tidak menetapkan suatu set standar kinerja spesifik.

2. Kesenjangan antara spesifikasi jasa dan penyampaian jasa, di mana para personil mungkin kurang terlatih atau tidak mau memenuhi standar, atau mereka dihadapkan pada standar yang berlawanan, seperti menyediakan waktu untuk mendengarkan para pelanggan dan melayani mereka dengan cepat.

3. Kesenjangan antara penyampaian jasa dan komunikasi internal di mana harapan konsumen dipengaruhi oleh pernyataan yang dibuat oleh pihak manajemen atau pihak iklan perusahaan.

4. Kesenjangan antara jasa yang dialami dan jasa yang diharapkan, kesenjangan yang terjadi akibat memiliki persepsi yang keliru tentang kualitas jasa tersebut.

Kesenjangan-kesenjangan tersebut diatas, diharapkan menjadi pelajaran bagi pihak manajemen untuk dapat memahami apa yang di inginkan konsumen sehingga dapat berusaha untuk membuat konsumen puas dengan suatu pelayanan yang sesuai sehingga diharapkan akan berdampak positif pada pengembangan citra dari perusahaan.

Keberhasilan dalam memberikan pelayanan kepada pelanggan memberikan suatu penilaian tersendiri di benak konsumen terhadap kinerja pelayanan yang telah diberikan PT. Kereta Api sebagai suatu perusahaan yang bergerak dibidang jasa transportasi. Menurut Parasuraman yang dikutip dalam Fandy Tjiptono (2002:70), didalam mengevaluasi kualitas pelayanan perusahaan yang dapat digunakan sebagai kerangka perencanaan strategi dan analisis, adapun dimensi-dimensi tersebut adalah sebagai berikut :

1. Bukti langsung (tangibles), meliputi fasilitas fisik, perlengkapan, pegawai dan sarana komunikasi.

2. Kehandalan (reliability), yakni kemampuan memberikan pelayanan yang dijanjikan dengan segera, akurat dan memuaskan.

3. Daya Tanggap (responsiveness), yaitu keinginan dari para staf  dan karyawan untuk membantu para pelanggan dan memberikan pelayanan dengan tanggap. 

4. Jaminan (assurance), mencakup pengetahuan, kemampuan kesopanan dan sifat dapat dipercaya yang dimiliki para staf, bebas dari bahaya, risiko atau keragu-raguan.

5. Empati (empathy), meliputi kemudahan dalam melakukan hubungan, komunikasi yang baik, perhatian pribadi dan memahami kebutuhan pelanggan.  
Ukuran dari suatu pelayanan jasa yang dikemukakan diatas menunjukan suatu standar pelayanan yang harus terdapat dalam setiap pelayanan yang akan diberikan, di mana dalam memberikan pelayanan tiket, Kereta Api menerapkannya dalam dimensi Reliability, Responsiveness, Assurance, Emphaty dan Tangibles yang dikaitkan dengan pencapaian suatu kepuasan dari konsumen sehingga akan menimbulkan suatu persepsi yang positif yang diharapkan berdampak pada citra perusahaan.

Citra dalam dunia bisnis telah berkembang dan menjadi perhatian para pemasar. Citra terhadap perusahaan mempunyai beberapa makna, ada perusahaan yang dinilai baik, biasa saja dan ada yang dinilai kurang bahkan tidak baik. Citra yang baik dari suatu organisasi akan mempunyai dampak yang menguntungkan, sedangkan citra yang jelek akan merugikan organisasi. Citra yang baik berarti masyarakat (khususnya konsumen) mempunyai kesan positif terhadap suatu organisasi, sedangkan citra yang kurang baik berarti masyarakat mempunyai kesan yang negatif. Itu semua merupakan hasil dari usaha perusahaan tersebut didalam memberikan pelayanan yang mampu memuaskan pelanggannya.

Menurut Kotler (2002:338), citra adalah “persepsi masyarakat terhadap perusahaan atau produknya.” Sedangkan Webster (1993) yang dikutip dalam Sutisna (2001:331) mendefinisikan citra sebagai gambaran mental atau konsep tentang sesuatu. Citra yang baik dari suatu organisasi (baik korporasi maupun lokal), merupakan asset, karena citra mempunyai suatu dampak pada persepsi konsumen dari komunikasi dan operasi organisasi dalam berbagai hal. Gronroos (1990) yang dikutip dalam Sutisna (2001:332), mengidentifikasi terdapat empat peran citra bagi suatu organisasi.

Pertama, citra menceritakan harapan, bersama dengan kampanye pemasaran eksternal, seperti periklanan, penjualan pribadi dan komunikasi dari mulut ke mulut. Citra yang positif lebih memudahkan bagi organisasi untuk berkomunikasi secara efektif, dan membuat orang-orang lebih mudah mengerti dengan komunikasi dari mulut ke mulut. Kedua, citra adalah sebagai penyaring yang mempengaruhi persepsi pada kegiatan perusahaan. Kualitas teknis dan khususnya kualitas fungsional dilihat melalui saringan ini. Jika citra baik maka citra menjadi pelindung. Ketiga, citra adalah fungsi daripengalaman dan juga  harapan konsumen. Ketika konsumen membangun harapan dan realitas pengalaman dalam bentuk kualitas pelayanan teknis dan fungsional, kualitas pelayanan yang dirasakan menghasilkan perubahan citra. Jika kualitas pelayanan yang dirasakan memenuhi citra atau melebihi citra, citra akan mendapat penguatan dan bahkan meningkat. Keempat, citra mempunyai pengaruh penting pada manajemen. Dengan kata lain, citra mempunyai dampak internal. Citra yang kurang nyata dan jelas mungkin akan mempengaruhi sifat karyawan terhadap organisasi yang memperkerjakannya.

Menurut Assael (1987:166) terdapat 2 (dua) alasan mengapa citra perusahaan perlu dikembangkan dan perlu mendapatkan perhatian khusus dari pihak manajemen. Pertama, perubahan lingkungan perusahaan yang begitu cepat menyebabkan citra yang telah ada saat ini tidak sesuai lagi. Hal ini terjadi karena ada pelanggan menuntut produk dan pelayanan yang lebih tinggi, perusahaan melakukan diversifikasi, reorganisasi atau perusahaan mengalami kejadian buruk karena sesuatu hal. Kedua, citra bisa merupakan identitas yang bisa membedakan dari perusahaan lain dan juga bisa dijadikan sebagai alat persaingan yang efektif terutama bagi perusahaan jasa. Hal ini terjadi karena situasi persaingan antar perusahaan yang telah menjadi tajam.

Di dalam Hanif Mauludin (2204), Brown (1985) menunjukan beberapa manfaat yang bisa diperoleh perusahaan yang telah memuaskan pelanggannya melalui penyampaian pelayanan yang berkualitas diantaranya adalah citra perusahaan. Citra suatu perusahaan bisa dibentuk melalui penyampaian produk (barang/jasa) yang mampu memuaskan pelanggan. Citra positif ini bisa merupakan suatu kekuatan bagi perusahaan dalam kegiatan pemasarannya. Menurut Hamel dan Prahalad yang dikutip dalam Hermawan Kartajaya (2000:480) bahwa brand merupakan banner yang bisa dipakai  untuk memayungi semua produk yang menggunakannya. Mereka juga memberikan empat hal pokok yang harus diperhatikan dalam sebuah brand (Hermawan Kartajaya, 2000:484), yakni recognition, reputation, affinity, dan domain. Seperti juga halnya yang dikemukakan oleh Aaker (1996:69) bahwa “Brand image is how customers and others perceive the brand”. Persepsi konsumen atas citra, yaitu : Reputation, adalah suatu tingkat atau status yang cukup tinggi bagi sebuah brand karena terbukti mempunyai track-record yang baik (nama/logo Kereta Api); Recognition, adalah tingkat dikenalnya sebuah brand oleh konsumen (pengakuan/pengenalan terhadap Kereta Api); Affinity, adalah semacam emotional relationship yang timbul antara sebuah brand dengan konsumennya (afinitas/ketertarikan); dan Brand loyality (derajat/tingkat kesetiaan). Untuk keperluan penelitian ini, maka dimensi citra yang akan digunakan adalah yang berdasarkan pendapat dari Kotler  (2002:348). Dimana jika sebuah brand sudah memiliki ketiga hal itu, yaitu recognition, reputation,dan affinity, maka sebenarnya brand tersebut memiliki peluang besar untuk mencapai tahap akhir, yaitu brand loyalty.

Image (citra) ini dibentuk berdasarkan kesan, pemikiran ataupun pengalaman yang dialami seseorang terhadap suatu objek yang pada akhirnya akan membentuk sikap atau penilaian terhadap perusahaan yang bersangkutan. Selanjutnya sikap atau penilaian tersebut dapat digunakan oleh konsumen yang bersangkutan sebagai bahan pertimbangan dalam pengambilan keputusan pembelian selanjutnya. Hal ini karena citra / image  dianggap bisa mewakili pengetahuan seseorang terhadap suatu objek. 

Pelayanan yang diberikan akan dilihat dan dirasakan oleh konsumen  hingga meresap menjadi suatu persepsi yang nantinya akan menjadi sebuah penilaian pada apa yang dilihat dan dirasakannya dari pelayanan yang didapat sehingga akan membentuk suatu image atau citra dibenak mereka tentang kinerja dari yang memberi pelayanan tersebut. 

Pelayanan reservasi tiket kereta api yang dapat dirasakan konsumen sebagai bentuk dari komunikasi antara PT. Kereta Api sebagai pengelola perkeretaapian dengan konsumen sebagai pengguna jasa. Pelayanan tersebut akan dirasakan oleh konsumen dan akan menjadi suatu persepsi yang mana persepsi ini sebagai bahan penilaian citra PT. Kereta Api. Citra sebagai kumpulan persepsi dikemukakan oleh Assael dalam buku Consumer Behavior and Marketing Action sebagai berikut :
“ An image is total perception of the subject that is formed by processing information from various sources over time” (citra merupakan keseluruhan dari persepsi seseorang terhadap suatu hal yang dibentuk melalui informasi yang diperoleh dari berbagai sumber (Henry Assael, 1992:162)).

 Hal ini didukung oleh pendapat Gronroos (1990) yang dikutip dalam Sutisna (2001:332) bahwa, “Ketika konsumen membangun harapan dan realitas pengalaman dalam bentuk kualitas pelayanan, maka kualitas pelayanan yang dirasakan menghasilkan perubahan citra. Jika kualitas pelayanan yang dirasakan memenuhi citra atau melebihi citra, citra akan mendapat penguatan dan bahkan meningkat.”

Adapun paradigma penelitiannya yang dapat dilihat dari gambar 1.1 dibawah ini :



                                                         Gambar 1.1 

     Paradigma Kerangka Pemikiran

1.5.2   Hipotesis 

Berdasarkan landasan teori kerangka pemikiran yang telah dipaparkan  diatas, maka dapat disusun hipotesis penelitian sebagai berikut :

“Terdapat hubungan antara Kualitas pelayanan reservasi tiket Kereta Api PARAHYANGAN (Bandung-Jakarta) dengan Citra PT. Kereta Api (Persero) Daop 2 Bandung”.

1.6        Lokasi dan Waktu Penelitian

Penelitian ini dilakukan di PT. Kereta Api (Persero) Daop II yang terletak di Jalan Stasiun Timur No.14, Bandung. Adapun jadwal waktu penelitian ini dapat dilihat pada bagan berikut ini :

	No
	Keterangan
	Bulan

	
	
	Maret
	April
	Mei
	Juni
	Juli
	Agustus

	1
	Usulan Penelitian
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	2
	Penelitian Pendahuluan
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	3
	Pengumpulan Data
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	4
	Pengolahan dan Analisis Data
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	5
	Penulisan Laporan Penelitian
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	6
	Sidang Skripsi
	 
	 
	 
	 
	 
	 





Kualitas Pelayanan





1. Tangible


2. Reliability


3. Responsiveness


4. Assurance


5. Empathy


Fandy Tjiptono (2002:70)





Citra Perusahaan





1. Reputation


2. Recognition


3. Affinity


4. Brand loyality


Kotler (2002:348)



























