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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh langsung yang signifikan dari 

innovation capability terhadap brand equity, brand equity terhadap financial performance, 

dan innovation capability terhadap financial performance pada industri perhotelan di 

Surabaya.Penelitian ini berbentuk penelitian kuantitatif, dimana data diperoleh melalui 

penyebaran kuisioner kepada hotel-hotel di Surabaya. Data yang diperoleh kemudian diolah 

dengan menggunakan software Smart PLS. Hasil penelitian ini menunjukkan adanya 

hubungan positif dan signifikan dari innovation capability terhadap brand equity, brand 

equity terhadap financial performance, dan innovation capability terhadap financial 

performance pada industry perhotelan di Surabaya. Namun brand equity tidak memadai 

menjadi variable perantara antara innovation capability dengan financial performance 

karena hubungan langsung antara innovation capability dengan financial performance 

memberi pengaruh lebih besar daripada apabila melalui brand equity. 

 

Kata kunci: Innovation Capability, brand equity, financial performance. 

 

 

ABSTRACT 

 

This study aimed to examine the direct and significant affect of innovation capability to 

brand equity; brand equity to financial performance; and innovation capability to financial 

performance in hospitality industries in Surabaya. This study also examine the indirect and 

significant relationship of innovation capability to financial performance through brand 

equity as intervening variable in hospitality industry in Surabaya.This study used a 

quantitative approach, and the data were obtained by distributing questionnaires to 

hospitalities industries in Surabaya and processed by using smartPLS software. This study 

showed that there was positive and then significant relationship of innovation capability to 

brand equity; brand equity to financial performance; and innovation capability to financial 

performance in hospitality industries in Surabaya. But, brand equity was inadequate to 

become an intervening variable between innovation capability and financial performance 

because the direct relationship between innovation capability and financial performance gave 

greater affect than if it was through brand equity. 

 

Keywords: Innovation Capability, brand equity, financial performance. 
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PENDAHULUAN 

 
Potensi bisnis dan perdagangan di 

Surabaya sebagai kota terbesar kedua 
setelah Jakarta dapat digolongkan luar 
biasa. Terdapat banyak jenis bisnis dan 
perdagangan yang dapat ditemui di kota ini, 
salah satunya adalah bisnis di bidang 
industri perhotelan. Bisnis hotel adalah 
bisnis yang sangat menguntungkan dan 
bertahan lama. Banyak hotel dengan 
berbagai macam konsep yang ditawarkan 
untuk menarik pelanggan. Pelanggan 
ditarik dengan tawaran yang lebih 
kompetitif dan dipertahankan dengan 
memberikan kepuasan secara konsisten. 
Kepuasan atas pelayanan selalu didukung 
oleh pengadaaan produk dan pelayanan 
yang lengkap serta memberi kemudahan 
bagi pelanggan. Pesatnya pertumbuhan 
hotel-hotel baru di Surabaya selama tiga 
tahun terakhir memberi kontribusi positif 
bagi pertumbuhan ekonomi daerah. Setiap 
tahunnya pertumbuhan hotel di Surabaya 
mengalami peningkatan sebesar 2,5 persen. 
Fasilitas dan transportasi yang memadai 
turut meningkatkan pertumbuhan bisnis 
perhotelan di Surabaya.  

Berkembangnya pengetahuan ekonomi 
dan teknologi pada era globalisasi saat ini 
menuntut perusahaan untuk bersikap lebih 
responsif agar sanggup bertahan dan terus 
berkembang. Inovasi adalah kegiatan yang 
dilakukan organisasi dengan menciptakan 
produk, proses produksi, dan sistem baru 
yang diperlukan untuk beradaptasi dengan 
perubahan pasar, teknologi, dan gaya 
kompetensi (D'Aveni, 1994; Dougherty & 
Hardy 1996; Utterback, 1994). Banyak CEO 
yang menyatakan bahwa kemampuan 
untuk mengembangkan ide-ide baru dan 
berinovasi adalah salah satu prioritas 
utama dari perusahaan mereka (Porter, 
Stern & Dewan Daya Saing, 1999).  Oleh 
karena itu, mengembangkan kemampuan 
inovasi adalah penting karena memainkan 
peran dalam kelangsungan hidup 
perusahaan (Francis dan Bessant, 2005). 

Perkembangan dunia pemasaran pada 
saat ini menjanjikan suatu peluang dan 
tantangan bisnis baru untuk mendapatkan 
keuntungan. Berbagai perusahaan baru 
bermunculan dengan produk yang 
beranekaragam. Dengan bertambahnya 
jumlah produk dan pesaing berarti tidak 
kekurangan barang, namun kekurangan 
konsumen. Adanya fenomena persaingan 
yang semakin ketat ini akan mengarahkan 
pemasar untuk selalu mengembangkan dan 
meningkatkan pangsa pasar (market share), 
yaitu dengan membangun persepsi 
konsumen melalui jalur merek. Merek 
merupakan alat utama yang digunakan 
produsen untuk mengidentifikasi prduk 
atau jasa dari satu atau kelompok penjual 
dan membedakannya dari produk pesaing 
(Kotler dan Amstrong, 2001). Merek yang 
kuat akan mempengaruhi konsumen dalam 
melakukan keputusan pembelian, sehingga 

tercipta profitabilitas perusahaan. Dengan 
demikian merek merupakan faktor 
terpenting bagi perusahaan dalam merebut 
konsumen (Aaker, 1997). Suatu produk atau 
jasa yang memiliki brand equity yang kuat, 
akan mampu mengembangkan landasan 
(brand platform) yang kuat dan 
keberadaannya dalam persaingan apapun 
dalam jangka waktu yang lama. Beberapa 
hal yang mempengaruhi rasa percaya diri 
konsumen atas keputusan pembelian adalah 
elemen brand equity yang terdiri dari brand 
loyalty, brand awareness, perceived quality, 
dan brand associations (Aaker, 1997). Merek 
yang terkenal dengan tingkat awareness 
yang tinggi dapat menyebabkan pelanggan 
memiliki keyakinan yang besar pada merek 
karena dianggap memiliki komitmen 
dengan pelanggan (Aaker, 1997). Hubungan 
jangka panjang antara merek dan 
konsumen adalah salah satu sumber utama 
brand equity.  

Financial performance menjadi salah 
satu ukuran yang digunakan dalam 
mengukur keberhasilan perusahaan untuk 
menghasilkan laba. Dalam penelitian ini 
indikator yang digunakan untuk mengukur 
kinerja keuangan industri perhotelan di 
Surabaya adalah sales growth, profitability, 
profit growth dan market share (Lopez, 
2005). 

Peneliti masih menemukan adanya 
ketidak konsistenan pada penelitian 
sebelumnya. Hal tersebut dapat dilihat 
bahwa tidak semua kriteria dari inovasi 
dapat mempengaruhi kinerja keuangan 
perusahaan. Padahal, dengan adanya 
kegiatan inovasi yang dilakukan 
perusahaan dapat mempengaruhi naik atau 
tidaknya kinerja perusahaan tersebut. Oleh 
karena itu, berdasarkan uraian diatas, 
peneliti tertarik untuk melakukan 
penelitian lebih lanjut dengan judul 
“Pengaruh Innovation Capability terhadap 
Financial Performance melalui Brand 
Equity sebagai variabel intervening pada 
Industri Perhotelan di Surabaya”.  

 

Innovation Capability 

 

Sebuah organisasi yang ingin bertahan 

di lingkungan yang semakin menantang ini, 

harus selalu mengembangkan kemampuan 

berinovasi. Inovasi dilakukan dengan 

menciptakan ide-ide baru dan melakukan 

tindakan atas ide-ide baru tersebut (Jime´nez-

Jime´nez and Sanz-Valle, 2011). Prajogo dan 

Ahmed (2006) menyebutkan ada dua faktor 

yang mempengaruhi keberhasilan innovation 

capability yaitu faktor manusia dan teknologi 

yang digunakan organisasi. Berdasarkan 

penelitian Saunila and Ukko (2011), innovation 

capability memiliki 
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tujuh faktor yang akan dijelaskan sebagai 
berikut. 

1. Participatory Leadership Culture 
diartikan sebagai keseluruhan kegiatan 
organisasi dalam mendukung dan 
memotivasi tindakan berinovasi, 
termasuk didalamnya gaya 
kepemimpinan yang dapat 
memfasilitasi kegiatan inovasi. 
(Bessant, 2003).  

2. Work Climate dan Wellbeing terwujud 
dari cara organisasi berinteraksi 
dengan karyawan sehingga dapat 
mempengaruhi perilaku dan hasil kerja 
(Poghosyan et al., 2013). Work climate 
dapat didefinisikan sebagai bagaimana 
karyawan mempersepsikan dirinya 
diperlakukan di organisasi. 

3. Ideation and Organizing Structures 
dapat diartikan keterbukaan dan 
fleksibilitas karyawan akan 
mendukung komunikasi di organisasi. 
Manajemen harus berani melewati 
batas-batas organisasi saat melakukan 
kegiatan berinovasi. 

4. Know-how Development. Sebuah 
organisasi juga harus menguasai 
lingkungannya, yang termasuk 
didalamnya pelanggan, pesaing, dan 
teknologi baru yang terus bermunculan. 
Informasi tersebut akan menjadi 
pegangan organisasi dalam 
memutuskan ide inovasi. 

5. External Knowledge adalah mengetahui 
lingkungan eksternal di luar 
perusahaan. Menurut Swink (2006), 
kunci keberhasilan inovasi adalah saat 
perusahaan mampu berkolaborasi 
dengan lingkungan eksternal. 

6. Regeneration yaitu dengan belajar dari 
pengalaman sebelumnya untuk 
menghasilkan inovasi yang lebih baik 
lagi. 

7. Individual Activity. Karyawan yang 
memiliki kreatifitas dan motivasi 
intrinsik dalam pekerjaan mereka akan 
sangat menguntungkan organisasi 
untuk menciptakan lingkungan kerja 
yang mendukung terciptanya inovasi. 
Karyawan yang kreatif akan peka 
terhadap suatu masalah dan memiliki 
berbagai perspektif untuk mengatasi 
risikonya. 

 
Brand Equity 

 
Menurut Aaker (1996) merek adalah sebuah 

nama ataupun simbol yang bertujuan untuk 
mengidentifikasi barang atau jasa dari salah 
satu penjual dengan penjual yang lainnya. 
Selain itu sebuah merek juga dapat menjadi 
sebuah sinyal bagi pelanggan atas sebuah 
produk, dan melindungi produsen dari pesaing 
yang akan menciptakan produk sejenis. 

Aaker (1996) mendefinisikan brand equity 
sebagai seperangkat aset dan kewajiban yang 
melekat pada merek tersebut, nama dan simbol 
yang dapat menambah atau mengurangi nilai 
yang diberikan oleh suatu produk atau jasa 

kepada perusahaan dan/atau pelanggan. Hasil 
kontribusi brand equity berbeda-beda 
tergantung pada brand loyalty, brand 
awareness, perceived quality, dan brand 
associations.  Keller (1993) mengemukakan 
bahwa brand equity dapat memberikan 
keuntungan untuk perusahaan melalui 
efektivitas program pemasaran, loyalitas 
pelanggan pada merek kita, harga premium 
untuk harga jual merek sehingga dapat 
meningkatkan profit. Pangsa pasar juga 
berbeda tergantung jenis produk yang dijual, 
jika perusahaan mampu menguasai pangsa 
pasar yang bagus maka untuk melakukan 
ekstensi merek akan lebih mudah. 

Dimensi brand equity yang digunakan Yoo 
& Donthu (2001) berdasarkan persepsi 
pelanggan ada empat yaitu brand loyalty, brand 
awareness, perceived quality, dan brand 
associations.  

1. Brand Loyalty merupakan loyalitas 
merek merupakan suatu ukuran 
keterkaitan pelanggan terhadap sebuah 
merek (Aaker, 1996). Ukuran ini 
mampu memberikan gambaran tentang 
kemungkinan seorang pelanggan 
beralih ke produk lain terutama pada 
suatu merek tersebut didapatinya 
adanya perubahan, baik menyangkut 
harga atau atribut lain. Aaker (1996) 
melanjutkan bahwa terdapat beberapa 
tingkatan loyalitas. Berturut-turut 
dimulai dari tingkatan yang paling 
rendah. (1) berpindah-pindah (switches), 
(2) pembeli yang bersifat kebiasaan 
(habitual buyer), (3) pembeli yang puas 
dengan biaya peralihan (satisfied 
buyer), (4) menyukai merek (likes the 
brand), (5) pembeli yang komit 
(commited buyer). 

2. Brand awareness dapat didefinisikan 
sebagai kemampuan pembeli potensial 
untuk mengenali (recognize) atau 
mengingat kembali (recall) suatu merek 
sebagai bagian dari suatu kategori 
produk. Menurut Sasmita dan Suki 
(2014), kesadaran merek (brand 
awareness) adalah kesanggupan 
seorang calon pembeli untuk mengenali 
dan mengingat merek sebagai bagian 
dari suatu produk dengan merek yang 
dilibatkan. 

3. Perceived Quality adalah persepsi 
kualitas merupakan persepsi konsumen 
terhadap keseluruhan kualitas atau 
keunggulan suatu produk atau jasa 
layanan yang sama dengan maksud 
yang diharapkan (Aaker, 1996). 

4. Brand Association adalah segala 
sesuatu yang ada di ingatan seseorang 
mengenai sebuah merek. Dua dimensi 
brand equity ini akan sangat 
berkolerasi karena menurut teori 
Aaker, seorang pelanggan harus 
memiliki brand awarness terlebih 
dahulu sebelum memiliki brand 
association. Artinya, seorang pelanggan 
harus menyadari sebuah merek dahulu 
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untuk selanjutnya mengembangkan satu set 
asosiasi sebuah merek.  

 
Financial Performance 

 
Keberhasilan sebuah organisasi juga harus 

terwujud dari sisi keuangan. Bierly dan Daly 
(2007) mengatakan indikator kinerja keuangan 
adalah setara dengan peningkatan jumlah 
penjualan, pelanggan, dan kontrak kerjasama 
dengan perusahaan lain. Ukuran lain dapat 
dilihat berdasarkan pertumbuhan income dan 
profit yang selalu positif dari tahun ke tahun. 

Data keuangan merupakan data yang 

sensitif bagi perusahaan. Oleh karena itu, 

dalam penelitian ini penulis menggunakan 

pendekatan yang lebih tidak langsung untuk 

mengumpulkan data yaitu dengan melakukan 

persepsi. Pengukuran kinerja keuangan seperti 

ini disebut dengan signaling theory dimana 

informasi keuangan perusahaan tersebut 

merupakan signal yang diberikan oleh satu 

pihak (agent) kepada pihak lainnya (principal) 

sehingga jawaban responden mengenai kinerja 

keuangan perusahaan dijadikan signal untuk 

menggambarkan kondisi keuangan perusahaan 

sesungguhnya (Spence, 1973). Pengukuran 

kinerja keuangan secara tidak langsung seperti 

ini telah digunakan dalam penelitian-penelitian 

sebelumnya yang menunjukan bahwa 

pengukuran yang dipersepsikan (perceived 

measures) dari kinerja dapat secara memadai 

menggantikan pengukuran objektif dari kinerja 

dan memiliki korelasi yang signifikan dengan 

pengukuran objektif dari laporan keuangan 

(Tippins & Sohi, 2003). Dalam penelitian ini 

penulis menggunakan empat pengukuran 

kinerja yang dikemukakan Lopez, Peon, dan 

Ordas (2005) untuk menunjukkan perubahan 

kondisi keuangan perusahaan. Indikator- 

indikator tersebut antara lain:  

1. Sales growth adalah kenaikan volume 

penjualan dari tahun ke tahun atau 

dari waktu ke waktu (Kesuma, 2009). 

2. Profitability adalah kemampuan untuk 

menghasilkan profit dalam satu periode 

tertentu dengan menggunakan asset 

produktif atau modal baik secara 

keseluruhan maupun modal sendiri 

(Van Horn dan Wachowiez, 1997)  

3. Profit Growth adalah rata-rata 

pertumbuhan profit per triwulan, 

semester, tahunan pada tahun berjalan 

(pendapatan total). 

4. Market Share adalah bagian dari 

keseluruhan permintaan suatu barang 

yang mencerminkan golongan 

konsumen menurut ciri khasnya, 

seperti dari tingkat pendapatan, umur, 

jenis kelamin, pendidikan, dan juga 

status sosial. 

 

Pengaruh Innovation Capability terhadap 

Brand Equity 

 

Innovation capability dan brand equity 

memiliki hubungan erat dan efek signifikan 

yang mendorong bisnis saat ini. Innovation 

capability yang dimiliki sebuah organisasi 

menjadi faktor penentu penting bagi brand 

equity (Staake et al., 2009). Keuntungan 

perusahaan yang memiliki brand equity yang 

kuat adalah kesediaan konsumen untuk 

membayar harga premium (Keller, 1993), 

memaksimalkan nilai pemegang saham (Bick, 

2009), dan meningkatkan kinerja sebuah merek 

(Oliveria-Castro et al., 2008). Sebaliknya, 

konsumen akan merespon negatif terhadap 

brand equity dan innovation capability ketika 

merasa kecewa dengan sebuah merek. Hasil 

penelitian Keller (1999) juga menyatakan 

perusahaan yang mengembangkan inovasi 

produk dengan baik diidentifikasi sebagai salah 

satu faktor strategis yang mempengaruhi 

penciptaan brand equity yang kuat.   

Maka berdasarkan penjelasan di atas, 

hipotesis pertama dalam penelitian ini adalah: 

H1: Innovation capability berpengaruh 

positif signifikan terhadap brand equity pada 

hotel di Surabaya 

 

Pengaruh Brand Equity terhadap 

Financial Performance 

 

Penelitian yang dilakukan Chaudhuri 

(2002), menemukan hubungan antara brand 

reputation, brand sales, dan market share. 

Ketika perusahaan mampu menciptakan 

sebuah brand awarness, maka perusahaan akan 

lebih mudah untuk menarik pelanggan membeli 

produknya. Saat sebuah merek dikonsumsi oleh 

banyak konsumen maka merek ini akan 

menghasilkan brand image yang positif di 

hadapan konsumen yang lain sehingga 

membangun reputasi yang baik untuk 

memperkuat target pelanggan. Sehingga 

perusahaan yang memiliki pelanggan tetap 

dapat meminimalkan biaya yang biasanya 

dikeluarkan untuk mencari pelanggan baru. 

Beberapa penelitian telah 

membuktikan bahwa brand equity suatu produk 

dapat meningkatkan keuntungan perusahaan 

di masa depan dan arus kas jangka panjang 

(Srivastava dan Shocker, 1991). Tujuan utama 

dari penelitian ini adalah menguji kemungkinan 

pengaruh brand equity terhadap kinerja 

keuangan hotel berbintang 3-5 di Surabaya. 



Lovinanda: Pengaruh Innovation Capability terhadap Financial Performance melalui Brand Equity sebagai Variabel 

Intervening pada Industri Perhotelan di Surabaya 137 
 

 

Alasan penelitian ini dibuat adalah untuk 

membuktikan bahwa semakin pelanggan 

merasa puas, semakin mereka akan memilih 

datang kembali ke hotel tersebut, sehingga hal 

ini mendorong tercapainya laba yang lebih 

tinggi. 

Maka berdasarkan penjelasan di atas, 

hipotesis kedua dalam penelitian ini adalah: 

H2: Brand equity berpengaruh positif 

signifikan terhadap financial performance pada 

hotel di Surabaya 

 

Pengaruh Innovation Capability terhadap 

Financial Performance 

 
Beberapa penelitian telah menegaskan 
pentingnya kemampuan berinovasi untuk 
dimiliki perusahaan agar berhasil di pasar 
internasional. Melalui inovasi, perusahaan 
dapat menanggapi tuntutan lingkungan secara 
efektif, dengan demikian perusahaan dapat 
mempertahankan dan meningkatkan kinerja 
perusahaan (Damanpour et al., 2009). 
Perusahaan yang terlibat dalam bisnis 
internasional yang berinvestasi dengan lebih 
banyak ide-ide inovasi akan mendapat 
pengembalian tinggi atas investasinya 
(Deshpande´ et al., 1993; Franko, 1989; Price, 
1996). Peneliti menemukan ada dua argumen 
teoritis yang mendukung hubungan positif 
inovasi terhadap kinerja perusahaan. Pertama, 
permintaan dan kebutuhan konsumen yang 
terus berubah membuat perusahaan yang rutin 
meluncurkan produk-produk inovatif, lebih 
mungkin untuk tetap up to date dan menjaga 
penjualan dan pertumbuhan perusahaan dalam 
kondisi baik. Kedua, perusahaan yang sudah 
terbiasa dengan kegiatan inovasi akan lebih 
menyadari pentingnya untuk berpikit out of the 
box  sehingga dapat mengimbangi kondisi pasar 
dan menarik pelanggan baru (Bayus et al., 
2003). Perusahaan yang fokus berorientasi 
jangka panjang dapat lebih responsif menangani 
jika terjadi kerentanan arus kas perusahaan 
dengan meluncurkan produk baru yang inovatif 
untuk menarik pelanggan baru (Srinivasan et 
al., 2009). Dengan kata lain, dengan kegiata 
inovasi yang berkelanjutan perusahaan mampu 
menciptakan satu set kemampuan dinamis 
(Eisenhardt dan Martin, 2000) yang dapat menjaga 
kompetensi perusahaan terhadap perubahan kondisi 
pasar (Damanpour et al., 2009; Roberts dan Amit, 2003). 

Maka berdasarkan penjelasan di atas, hipotesis 
kedua dalam penelitian ini adalah: 

H3: Innovation capability berpengaruh positif 
signifikan terhadap financial performance pada hotel di 
Surabaya 

 
Kajian Penelitian Terdahulu 

 
Penelitian yang dilakukan oleh Adrian Brunello 

(2014) bertujuan untuk menganalisis hubungan yang 
paling relevan antara inovasi dan brand equity, serta 
hubungan inovasi dan pengaruh yang diberikan 
terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa terdapat hubungan positif antara 

innovation capability terhadap brand equity. Merek 
yang dipicu oleh berkembangnya ide inovasi 
merupakan sumber signifikan perusahaan. Karena 
merek mewakili beberapa aset tidak berwujud yang 
paling berharga milik perusahaan. Brand equity adalah 
dasar yang kuat untuk meningkatkan nilai merek itu 
sendiri, tetapi juga harus disertai dengan keterampilan 
dalam memasarkan produk dan mengikuti 
perkembangan tren kebutuhan konsumen. 

 Penelitian lain dilakukan oleh Ho Yin Wong 
dan Bill (2008) yang menemukan hubungan positif 
signifikan antara brand orientation dan brand 
performance. Peneliti juga berpendapat perusahaan 
dapat memanfaatkan skala brand barrier sebagai alat 
ukur dalam mengembangkan organisasi untuk 
memiliki merek yang lebih berorientasi. Tujuan dari 
penelitian ini untuk menyelidiki sifat dan potensi 
keuntungan yang diperoleh perusahaan yang memiliki 
orientation brand yang tinggi. 

 Ming-Chin, Shu-Ju, & Yuhchang (2005) 
melakukan tinjauan kuantitaif dengan 30 sampel 
dalam periode 1984-2003, menunjukkan bahwa kondisi 
lingkungan yang berbeda, inovasi eksplorasi dan 
eksploitasi berkontribusi meningkatkan profitability 
perusahaan. Penelitian serupa menunjukkan 
hubungan positif antara kegiatan inovasi, total sales, 
dan gross profit margin. 

 

METODE PENELITIAN 

 

Penelitian ini menguji financial performance hotel-

hotel berbintang 3-5 di kota Surabaya dan fakor yang 

mempengaruhinya yaitu innovation capabilities dan 

brand equity.  

 

Gambar 1. Model Analisis Hipotesis 

 

 
 

Sumber data yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah adalah data primer. 

Populasi dalam penelitian ini adalah hotel-hotel 

berbintang 3-5 yang terletak di Surabaya. Maka sampel 

dalam penelitian ini adalah 33 Hotel bintang 3-5 yang 

terletak di Surabaya. Penelitian ini menggunakan 
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probability sampling dengan menggunakan teknik 

sampling purposive sampling.  

Kriteria yang digunakan dalam pengambilan 

sampel adalah manajer yang telah bekerja minimal 3 

tahun pada hotel tersebut. Kriteria ini digunakan 

karena diharapkan, karyawan setingkat manajer dan 

telah bekerja minimal 3 tahun memiliki pemahaman 

yang cukup sehingga dapat mengisi kuisioner dengan 

benar.  

Unit analisis dalam penelitian ini adalah 

perusahaan. Perusahaan yang dimaksud adalah 33 

hotel berbintang 3-5 yang terletak di Surabaya. 

Kuisioner yang dilampirkan terdiri dari tiga 

bagian: 

a. Variabel Independen: Innovation capabilities yang 

diadopsi dari Saunila, 2014. 

b. Variabel Perantara: Brand equity yang diadopsi 

dari Yoo & Donthu, 2001. 

c. Variabel Dependen: Financial performance yang 

diadopsi dari Lopez, 2005. 

Penelitian ini menggunakan teknik analisis 

statistika PLS (Partial Least Square) yang merupakan 

bagian, sekaligus alternatif dari SEM.  

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

Kuisioner yang berhasil dikumpulkan terdiri dari 33 

perhotelan di Surabaya. Masing-masing perusahaan 

diwakili 3 sampai 5 karyawan dan 3 pelanggan. Berikut 

profil responden yang menjadi sampel penelitian.  

 

Tabel 1. Profil Responden Berdasarkan Jenis 

Kelamin 

 

 

 

 

 

Tabel 2. Profil Responden Berdasarkan Jenjang 

Pendidikan 

Jenjang Pendidikan Persentase 

SMA 5% 

Diploma 27% 

S1 54% 

S2 14% 

 

Data yang terkumpul kemudian ditabulasikan 

dan dicari nilai rata- ratanya. Untuk memperoleh rata- 

rata, sebelumnya peneliti menentukan interval kelas 

yang dicari dengan rumus: 

8.0
5

15

KelasJumlah

TerendahNilaiTertinggiNilai
KelasInterval 







Berdasarkan interval kelas diatas maka disusunlah 

kriteria rata- rata jawaban responden berikut ini : 

 

Tabel 3. Kategori Rata-Rata Jawaban 

Responden 

Interval Kategori 

4,20 < rata- rata ≤ 5,00 Sangat Setuju / Sangat Mampu 

3,40 <rata- rata ≤ 4,20 Setuju  / Mampu 

2,60 < rata- rata ≤ 3,40 Netral / Kadang- Kadang 

1,80 < rata- rata ≤ 2,60 Tidak Setuju / Tidak Mampu 

1,00 < rata- rata ≤ 1,80 Sangat Tidak Setuju / Sangat Tidak Mampu 

 

Tabel 4. Deskripsi Jawaban Responden 

Mengenai Innovation Capability 
Indikator Mean Kstegori 

Participatory leadership culture 

factor 
4.185 Setuju 

Ideation and organising 

structures factor 
4.155 Setuju 

Work climate and well-being 

factor 
4.19 

Sangat 

Setuju 

Know-how development factor 4.12 Setuju 

Regeneration factor 4.215 Setuju 

External knowledge factor 4.175 Setuju 

Individual activity factor 4.055 Setuju 

Mean Keseluruhan 4.156 Setuju 

 

Dari penilaian responden terhadap variable 

innovation capability, tampak bahwa penerapan 

innovation capability terhadap hotel-hotel di Surabaya 

sudah baik. Rata- rata paling tinggi ditunjukkan oleh 

Regeneration factor, dan rata- rata terendah terdapat 

pada Individual activity factor. Secara keseluruhan, 

rata- rata variable innovation capability adalah 4.156 

sehingga termasuk dalam kategori setuju. 

 

Tabel 5. Deskripsi Jawaban Responden 

Mengenai Brand Equity 
Indikator Mean Kstegori 

Brand Loyalty 4.096 Setuju 

Brand Awareness 4.04 Setuju 

Perceived Quality 4.11 Setuju 

Brand Associations 4.086  Setuju 

Mean keseluruhan 4.083 Setuju 

 

Brand Equity berdasarkan penilaian 

responden juga menunjukkan hasil yang baik, dari 

brand loyalty, brand awareness, perceived quality, dan 

brand associations. Rata- rata paling tinggi ditunjukkan 

oleh perceived quality, dan rata- rata terendah terdapat 

pada brand awareness. Secara keseluruhan, rata- rata 

variable brand equity adalah 4.083 sehingga termasuk 

dalam kategori setuju. 

 

Tabel 6. Deskripsi Jawaban Responden 

Mengenai Kinerja Keuangan 

 
Indikator Mean Kategori 

Sales Growth 4.18 Setuju 

Market Share  4.10 Setuju 

Profit Growth 4.02 Setuju 

Profitability 4.24 Setuju 

Mean keseluruhan 4.135 Setuju 

 

Berdasarkan penilaian responden terhadap 

variable financial performance, semua indikator 

Jenis Kelamin Prosentase 

Laki-laki 51% 

Perempuan 49% 

Total 100% 



Lovinanda: Pengaruh Innovation Capability terhadap Financial Performance melalui Brand Equity sebagai Variabel 

Intervening pada Industri Perhotelan di Surabaya 139 
 

 

menunjukan hasil yang memuaskan dimana rata- rata 

tertinggi ditunjukkan indikator profitability dan 

indikator terendah pada indikator profit growth. Secara 

keseluruhan rata- rata variable financial performance 

adalah 4.135 dimana termasuk dalam kategori setuju. 

 

Tabel 7. Nilai Outer Loading 

   
 

BE FP IC 

BE1 0.836966 
  

BE2 0.869298 
  

BE3 0.803458 
  

BE4 0.805552 
  

FP1 
 

0.892738 
 

FP2 
 

0.822619 
 

FP3 
 

0.873207 
 

FP4 
 

0.876691 
 

IC1 
  

0.815056 

IC2 
  

0.603562 

IC3 
  

0.790216 

IC4 
  

0.803882 

IC5 
  

0.818488 

IC6 
  

0.836063 

IC7 
  

0.690805 

 

Table 7 di atas menunjukkan bahwa semua outer 

loading >0.50 sehingga dapat dinilai signifikan secara 

praktikal. Pada variable brand equity, outer loading 

tertinggi tampak pada dimensi market share. Pada 

variable financial performance, outer loading tertinggi 

tampak pada indikator sales growth. Sedangkan pada 

variable innovation capabilities, outer loading tertinggi 

terdapat pada dimensi external knowledge factor. 

 

Tabel 8. Korelasi Antar Konstruk dan Average 

Variance Extracted (AVE) 

 

 

 

 

 

 Nilai AVE variabel brand equity adalah 0.687662, 

financial performance adalah 0.751190, dan untuk 

innovation capability adalah 0.592201. Nilai AVE dari 

masing-masing variabel >0,5, sehingga variabel yang 

digunakan dalam penelitian ini sudah memenuhi 

validitas diskriminan. 

 

Tabel 9. Nilai Cross Loading 

 

 
BE FP IC 

BE1 0.836966 0.560249 0.564650 

BE2 0.869298 0.831581 0.677297 

BE3 0.803458 0.708023 0.754386 

BE4 0.805552 0.644884 0.553440 

FP1 0.680417 0.892738 0.802460 

FP2 0.679451 0.822619 0.740872 

FP3 0.740826 0.873207 0.646896 

FP4 0.811128 0.876691 0.686450 

IC1 0.584251 0.626800 0.815056 

IC2 0.451136 0.541933 0.603562 

IC3 0.549323 0.548253 0.790216 

IC4 0.510041 0.614724 0.803882 

IC5 0.718231 0.779565 0.818488 

IC6 0.646830 0.681917 0.836063 

IC7 0.669690 0.624501 0.690805 

 

Berdasarkan table cross loading di atas dapat 

disimpulkan bahwa masing- masing indikator yang ada 

di suatu variabel laten memiliki perbedaan dengan 

indikator di variabel lain yang ditunjukkan dengan skor 

loadingnya yang lebih tinggi di konstruknya sendiri. 

Dengan demikian, model telah mempunyai validitas 

diskriminan yang baik. 

 

Tabel 10. Nilai Composite Reliability 
  Composite Reliability 

BE 0.897932 

FP 0.923462 

IC 0.909560 

 

Tabel 11. Nilai Cronbach’s Alpha 
  Cronbach’s Alpha 

BE 0.849070 

FP 0.889197 

IC 0.882671 

 

Composite reliability variabel-variabel yang 

digunakan dalam penelitian ini telah memenuhi rule of 

thumb. Composite reliability brand equity sebesar 0.897, 

financial performance sebesar 0.92 dan innovation 

capability sebesar 0.909. Ketiga nilai composite reliability 

tersebut di atas 0.7. Hasil ini menunjukkan bahwa 

model dalam penelitian ini telah reliable. Selain itu, nilai 

cronbach’s alpha menunjukkan nilai 0.849, financial 

performance 0.889, dan innovation capability 0.88. 

Ketiga variabel tersebut telah >0.6. Hasil ini 

menunjukkan bahwa model dalam penelitian ini telah 

reliable. 

 

Tabel 12. Hasil Inner Weight 

 

Original Sample 

(O) 

T Statistics 

(|O/STERR|) 

IC -> FP 0.830554 12.619339 

IC-> BE 0.779133 47.582606 

BE -> FP 0.492674 14.148568 

 

Nilai R² 0.607049 menunjukkan bahwa 

variasi perubahan variabel brand equity dapat 

dijelaskan oleh variabel innovation capability sebesar 

60,7%. Nilai R² 0.785200 menunjukkan bahwa variasi 

perubahan variabel financial performance dapat 

dijelaskan oleh variabel innovation capability dan brand 

equity sebesar 78,5%.  

Total nilai R² di atas dapat digunakan untuk 

menghitung secara manual goodness of fit (GOF) model 

karena aplikasi perangkat lunak PLS tidak 

menyediakan menu khusus untuk menghitung GOF. 

Dari nilai R² di atas, maka nilai Q² = 1-((1-0.607049) x (1- 

0.785200)) = 0.91559 = 91,5%. Dengan demikian model 

yang digunakan dalam penelitian ini dapat 

menjelaskan informasi yang terkandung dalam data 

sebesar91,5

 
AVE 

BE 0.687662 

FP 0.751190 

IC 0.592201 
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Tabel 13. Direct dan Indirect Effect 

Pengaruh 
Direct 

effect 
Indirect effect 

Innovation capability -> 

Brand Equiy 
0.779133 - 

Innovation capability -> 

Financial Performance 
0.830554 - 

Brand Equity -> Financial 

Performance 
0.492674 - 

Innovation capability 

terhadap Financial 

performance melalui 

Brand Equity 

- 

0.830554 x 

0.492674 = 

0.409192 

 

 

Nilai T-statistic pengaruh brand equity 

terhadap financial performance sebesar 12.69, dimana 

lebih besar dari 1.96 sehingga menunjukkan hubungan 

yang signifikan. Original sample adalah sebesar 0.4926 

yang berarti terdapat hubungan positif antara brand 

equity dengan financial performance. Dengan demikian, 

peningkatan dalam brand equity akan berdampak 

pada peningkatan financial performance pula. Dengan 

demikian, hipotesis terdapat pengaruh langsung yang 

signifikan brand equity terhadap financial performance 

pada industri perhotelan di Surabaya diterima. 

Keuntungan perusahaan yang memiliki brand equity 

yang kuat adalah kesediaan konsumen untuk 

membayar harga premium (Keller, 1993), 

memaksimalkan nilai pemegang saham (Bick, 2009), 

dan meningkatkan kinerja sebuah merek (Oliveria-

Castro et al., 2008). Beberapa penelitian telah 

membuktikan bahwa brand equity suatu produk dapat 

meningkatkan keuntungan perusahaan di masa depan 

dan arus kas jangka panjang (Srivastava dan Shocker, 

1991). 

Pengaruh innovation capability terhadap 

brand equity memiliki t-statistic sebesar 42.78 dimana 

lebih besar dari 1.96 sehingga dapat dikatakan 

signifikan. Selain itu original sample sebesar 0.7791 

menunjukkan adanya hubungan positif antara 

innovation capability dengan brand equity. Dengan 

demikian dapat disimpulkan hipotesis terdapat 

pengaruh langsung yang signifikan innovation 

capability terhadap brand equity pada industri 

perhotelan di Surabaya juga diterima. Hasil penelitian 

Keller (1999) menyatakan perusahaan yang 

mengembangkan inovasi produk dengan baik 

diidentifikasi sebagai salah satu faktor strategis yang 

mempengaruhi penciptaan brand equity yang kuat. 

Kegiatan inovasi yang diwujudkan dengan 

memperkenalkan produk baru merupakan faktor 

pendorong untuk meningkatkan brand equity (Sriram 

et al, 2007; Zhang et al., 2012). Konsumen akan 

merespon negatif terhadap brand equity dan innovation 

capability ketika merasa kecewa dengan sebuah merek. 

Hal serupa ditunjukkan oleh hubungan antara 

innovation capability dengan financial performance. 

Hubungan signifikan dapat terlihat dari original sample 

sebesar 0.8305. sedangkan hubungan signifikan 

ditunjukkan oleh nilai t-statistic sebesar 11.34. Dengan 

demikian hipotesa terdapat pengaruh langsung yang 

signifikan innovation capability terhadap financial 

performance pada industri perhotelan di Surabaya juga 

diterima. Melalui inovasi, perusahaan dapat 

menanggapi tuntutan lingkungan secara efektif, 

dengan demikian perusahaan dapat mempertahankan 

dan meningkatkan kinerja perusahaan (Damanpour et 

al., 2009). Perusahaan yang terlibat dalam bisnis 

internasional yang berinvestasi dengan lebih banyak 

ide-ide inovasi akan mendapat pengembalian tinggi 

atas investasinya (Deshpandé  et al., 1993; Franko, 

1989; Price, 1996). 

Hubungan tidak langsung antara innovation 

capability terhadap financial performance melalui 

brand equity memiliki nilai path coefficient yang lebih 

kecil dibandingkan hubungan langsung antara masing- 

masing variable. Dengan demikian dapat disimpulkan, 

brand equity memberikan pengaruh yang tidak 

signifikan sebagai perantara antara innovation 

capability dengan financial performance. Hal ini tampak 

pada direct effect innovation capability terhadap 

financial performance sebesar 0.830554 yang lebih besar 

bila dibandingkan dengan direct effect innovation 

capability terhadap financial performance yang hanya 

sebesar 0.492674. 

Berdasarkan nilai outer loading pada variabel 

innovation capability, yang memiliki nilai outer loading 

terendah adalah ideation and organising structures 

factor memiliki nilai outer loading yang paling rendah 

diantara indikator innovation capability yang lainnya. 

Hal ini menunjukkan bahwa manajer kurang fokus 

dalam mengorganisir karyawan, padahal kegiatan 

rutinitas perusahaan yang terorganisir dapat 

membantu perusahaan menjadi lebih efisien, sehingga 

mendapat kinerja yang lebih baik. Ketika struktur dan 

cara kerja baik, maka karyawan dapat berkonsentrasi 

menyelesaikan kewajiban mereka dan kaitannya 

mencapai tujuan strategis perusahaan (Jiménez-

Jiménez & Sanz-Valle, 2011). 

Pada variabel brand equity, yang memiliki 

nilai outer loading tertinggi adalah brand awareness, 

artinya bahwa kemampuan calon pembeli dalam 

mengenali atau mengingat bahwa sebuah merek 

merupakan anggota dari kategori produk tertentu 

adalah faktor yang paling mempengaruhi brand equity. 

Aaker (1991) lebih lanjut menjelaskan brand awareness 

terbentuk dengan langkah awal dari brand recognition 

pada tingkat terendah, brand recall sebagai tingkat 

menengah, dan akhirnya merek yang paling dominan 

di top-of-mind konsumen. 

Pada variabel financial performance, sales 

growth memiliki nilai outer loading yang tertinggi, 

artinya pertumbuhan penjualan sangat mempengaruhi 

financial performance suatu perusahaan. Dalam 

penelitian ini berarti tingkat penjualan kamar pada 

hotel-hotel di Surabaya semakin meningkat sehingga 
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pertumbuhan bisnis hotel di kota Pahlawan ini juga 

terus mengalami perkembangan. 

Hasil penelitian ini menunjukkan adanya 

hubungan positif dan signifikan innovation capability 

terhadap brand equity. Inovasi dan brand equity adalah 

elemen utama yang menggerakkan bisnis dengan 

selalu menyediakan keunggulan kompetitif yang 

berkelanjutan, mempermudah proses pengambilan 

keputusan dan  mempengaruhi keputusan pembelian. 

Atribut inovasi perlu diperhatikan ketika perusahaan 

hendak memperkuat merek (Sriram et al, 2007;. Zhang 

et al,.2012). Pada industri perhotelan, banyak ide-ide 

kreatif yang bisa direalisasikan. Hotel yang memiliki 

keunikan tersendiri dengan service pelayanan yang baik 

tentu akan mendorong kekuatan merek dan akhirnya 

meningkatkan pertumbuhan perusahaan. 

Dari pengolahan data diketahui bahwa hipotesis 

kedua, yaitu brand equity berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap financial performance. Dari 

pengolahan data membuktikan bahwa dimensi brand 

awareness memiliki nilai outer loading tertinggi. hal ini 

mendukung teori yang mengatakan bahwa brand 

awareness menghasilkan tingkat pembelian yang tinggi 

karena konsumen cenderung membeli merek yang ada 

di top-of-mind mereka, sehingga tingkat pembelian ini 

mempengaruhi profitabilitas perusahaan (Baldauf et al., 

2003). 

Perusahaan yang terlibat dalam bisnis 

internasional yang berinvestasi dengan lebih banyak 

ide-ide inovasi akan mendapat pengembalian tinggi 

atas investasinya (Price, 1996). Hal ini membuktikan 

penelitian Saunila (2014), yang menemukan bahwa 

terdapat hubungan yang positif dan signifikan antara 

innovation capability dengan financial performance. 

Pada industri perhotelan, dengan meningkatnya 

kemampuan inovasi dari para karyawan sehingga 

dapat diimplementasikan dalam kegiatan operasional 

perusahaan maka akan berdampak pada peningkatan 

penjualan kamar hotel. 

Menurut penelitian Ho dan Bill (2008) brand equity 

memberikan pengaruh positif signifikan sebagai 

perantara antara innovation capability dengan financial 

performance. Dalam studinya disebutkan bahwa 

dibutuhkan kegiatan inovasi yang berkelanjutan untuk 

mempertahankan kekuatan sebuah merek. Inovasi 

tidak adapat dilakukan sesekali, tapi harus selalu 

berlanjut sesuai kebutuhan konsumen. Kegiatan 

inovasi ini dilakukan menggunakan metode inovatif 

untuk selalu memberikan nilai yang baru terhadap 

merek. Sehingga dengan memiliki innovation capability 

dan brand equity, perusahaan sudah memegang dua 

faktor terpenting yang dapat meningkatkan financial 

performance. 

 

KESIMPULAN 

 

Penelitian ini dibuat untuk meneliti Pengaruh 

Innovation Capability Terhadap Financial Performance 

melalui Brand Equity sebagai Intervening Variable 

pada Industri Perhotelan di Surabaya. 

Penelitian ini menggunakan Innovation Capability 

(IC) sebagai variabel independen, Brand Equity (BE) 

sebagai variabel intervening, dan Financial 

Performance (FP) sebagai variabel dependen. Hasil 

penelitian menyatakan bahwa variabel independen IC 

memiliki pengaruh positif signifikan terhadap brand 

equity. Variabel intervening BE juga ditemukan 

memiliki pengaruh positif signifikan terhadap financial 

performance. Dan peneliti menemukan pengaruh positif 

signifikan innovation capability terhadap financial 

performance pada industri hotel di Surabaya. 

 Dari data yang dihimpun diperoleh 

kesimpulan bahwa variabel innovation capability 

memberi pengaruh lebih besar terhadap financial 

performance dibandingkan variabel brand equity.  

 

Saran 

Saran peneliti adalah perusahaan seharusnya 

lebih memperhatikan dimensi ideation and organising 

structures dalam innovation capability. Seorang manajer 

harus pandai mengorganisir para karyawan karena 

dalam berinovasi dibutuhkan dukungan karyawan 

untuk ikut aktif memikirkan ide-ide kreatif. Karyawan 

akan terdorong untuk berpartisipasi jika manajernya 

tidak memberikan terlalu banyak tekanan, sehingga 

karyawan dapat menyelesaikan jobdesk dan 

meluangkan sedikit pikirannya untuk memikirkan ide 

kreatif bagi kemajuan perusahaan. Menciptakan 

sebuah ide baru adalah langkah awal sebelum ide 

tersebut dikembangkan dan akhirnya 

diimplementasikan di perusahaan (Jimé nez-Jiménez 

& Sanz-Valle, 2011). Menurut Swink (2006), kunci 

keberhasilan inovasi adalah saat perusahaan mampu 

berkolaborasi dengan lingkungan eksternal, sehingga 

external knowledge sebagai dimensi innovation 

capability sangat penting untuk dipertahankan. 

Dalam meningkatkan brand equity, maka hotel-

hotel di Surabaya harus menciptakan brand awareness 

di benak konsumen sebagai langkah awal dari brand 

recognition pada tingkat terendah, brand recall sebagai 

tingkat menengah, dan akhirnya merek yang paling 

dominan di top-of-mind konsumen (Aaker, 1991). Saat 

konsumen memiliki brand awareness terhadap suatu 

merek maka akan tinggi kemungkinan konsumen 

tersebut melakukan konsumsi berulang atau bahkan 

mengajak calon konsumen lain untuk menginap di 

hotel yang direkomendasikan. Dalam financial 

performance, hotel-hotel harus mampu meningkatkan 

market share perusahaan dan mempertahankan sales 

growth dari tahun ke tahun. 
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