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ABSTRACT 

This study aims to examine the effect of perceived innovation, consumer satisfaction on brand 
loyalty and the influence of innovation orientation on the relationship between perceived 
innovation and brand loyalty. When consumers are satisfied with a product, they will buy more. 
Continuous innovation makes consumers satisfied because producers always update their 
products or services.The data obtained through questionaires are  distributed to Dr. Moewardi 
Surakarta Hospital’s service user and employee. Sampling technique that used is purposive 
sampling with a population of service users (general outpatients / non BPJS) 77 respondents and 
77  hospital employees. Hypothesis testing  using  by  mediation and  moderation regression 
analysis. The results of this study indicate that perceived innovation has a significant effect on 
brand loyalty, customer satisfaction has a significant effect on brand satisfaction at Dr. Moewardi 
Surakarta Hospital. 

 
Keywords : perceived innovation, customer satisfaction, innovation orientation, brand loyalty. 

 

PENDAHULUAN 
 

Organisasi memiliki persoalan sama 

yaitu menciptakan kesetiaan merek (Kiran 

dan Diljit, 2011). Kesetiaan adalah ketika 

konsumen melakukan pembelian kembali 

suatu produk atau jasa suatu perusahaan. 

Konsumen yang setia membeli merek yang 

spesifik/tertentu secara konsisten dari 

beberapa pilihan merek yang tersedia di 

pasar. Studi yang diajukan oleh Naveed et 

al.,  (2013)  menjelaskan bahwa  kesetiaan 

merek dapat dicapai apabila produsen dapat 

menciptakan  produk  atau  layanan  yang 

sesuai    dengan    yang    diinginkan    dan 

dibutuhkan konsumen. Produsen harus 

selalu memperhatikan apa yang diinginkan 

dan di butuhkan konsumen agar konsumen 

tidak beralih ke produsen atau merek lain. 

Produsen harus membuat konsumen puas 

terhadap produk atau layanan yang 

diberikan agar konsumen menjadi setia. 

Konsumen akan puas dengan produk atau 

layanan yang diberikan bila produk atau 

layanan sesuai dengan keinginkan dan 

kebutuhkan serta mempunyai kualitas yang 

baik. 

Kepuasan        konsumen        akan 
 

meningkat apabila produk memiliki keunikan
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(Tatikonda dan Weiss Kenan, 2001). Hal ini 

dibuktikan oleh Shane dan Ulrich, (2004), 

bahwa produk inovatif dapat meningkatkan 

keunggulan produk tersebut. Ketika 

konsumen puas atas sebuah produk, 

mereka akan membeli lebih banyak. Inovasi 

berkelanjutan menjadikan konsumen puas 

karena produsen selalu melakukan 

pembaharuan terhadap produk atau 

layanannya. 

Konsumen setia akan menunjukkan sikap 

penolakan terhadap produk atau jasa dari 

merek lain, karena telah menaruh 

kepercayaan dan  merasa menjadi bagian 

perusahaan tersebut. Konsumen yang setia 

akan memperluas kesetiaan mereka kepada 

produk atau jasa lain dari produsen yang 

sama. Hal ini membuat konsumen, setia 

pada perusahaan untuk selamanya. Studi 

terdahulu yang dilakukan oleh Rosenbusch 

et al., (2011) membuktikan bahwa orientasi 

inovasi berpengaruh terhadap kesuksesan 

hubungan antara inovasi dan kesetiaan 

merek. Dalam keadaan sesungguhnya, 

orang-orang yang puas dengan 

produk/layanan inovatif tidak menunjukkan 

kesetiaan karena sensitivitas harga. Dalam 

penelitian pada bidang sumber daya 

manusia, orientasi inovasi mempengaruhi 

kesuksesan inovasi pada hubungan antara 

inovasi dan kinerja. Kesetiaan konsumen 

terhadap satu merek, akan memperkuat 

posisi merek tersebut di pasar. Studi berhasil 

mengidentifikasi kesenjangan penelitian 

bahwa inovasi berpengaruh pada kesetiaan 

merek dimediasi oleh kepuasan konsumen 

(Naveed, et al., n.a., Ergun dan 

Kuscu, 2013). Belum banyak penelitian yang 

mencoba menggali konstruk lain yang 

memperkuat pengaruh inovasi pada 

kesetiaan merek. 

Dalam perspektif sumber daya 

manusia, Rosenbusch, et al., (2011) 

menyatakan bahwa perbedaan orientasi 

inovasi memperkuat hubungan antara 

inovasi dan kinerja usaha kecil menengah 

(UKM). Kinerja adalah bentuk dari perilaku 

dan dalam perspektif pemasaran, kesetiaan 

adalah juga bagian dari perilaku. 

Berdasarkan perspektif pemasaran ini, 

temuan tersebut menginspirasi, bahwa 

perbedaan antar  jenis-jenis inovasi  dapat 

memperkuat hubungan antara inovasi dan 

kesetiaan. Berdasarkan argumen ini, terlihat 

kesetiaan merek terkait dengan inovasi, 

kepuasan konsumen, dan perbedaan antar 

orientasi inovasi. 

 

 
KAJIAN LITERATUR 

Kesetiaan Merek 

Oliver  (1997)  menjelaskan bahwa 

kesetiaan adalah proses untuk 

menggambarkan konsumen yang penuh 

semangat    dan    hasrat/keinginan    untuk 

membeli ulang sebuah produk atau jasa dan 

tidak akan membeli yang lain. Benang 

merahnya adalah bertindak sejalan dengan 

“akan berkomitmen untuk membeli ulang 

sebuah produk atau jasa yang di pilih atau 

yang disukai secara terus-menerus di masa 

mendatang, mengingat “mengatasi 

tantangan/rintangan” seperti terkait dengan 

melakukan pembelian ulang “walaupun 

pengaruh situasional dan upaya pemasaran
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berpotensi      menyebabkan      perubahan 
 

perilaku”. 
 

Studi yang dilakukan Giddens 

(2002), mengungkapkan bahwa pilihan yang 

dilakukan konsumen untuk membeli suatu 

merek tertentu dibandingkan dengan merek 

yang lain dalam satu kategori produk disebut 

sebagai kesetiaan merek. Tjiptiono (2007), 

menyatakan bahwa pelanggan yang setia 

pada merek tertentu cenderung terikat pada 

merek tersebut dan akan membeli produk 

yang sama lagi sekalipun tersedia banyak 

alternatif lainnya. 

 

 
Inovasi Persepsian 

 

Organisasi yang berinovasi berarti 

menciptakan sesuatu yang baru dalam 

upaya memuaskan konsumen dan 

meningkatkan pangsa pasar. Tujuan inovasi 

adalah membawa sesuatu yang baru dan 

unik serta tidak memiliki pesaing lain yang 

menimbulkan pengaruh positif baik bagi 

konsumen maupun perusahaan penyedia. 

Pan dan Zinkhan (2006) mengemukakan 

bahwa inovasi digunakan untuk orientasi 

strategis terhadap kepuasan konsumen, 

kesetiaan, dan untuk mendapatkan potensi 

pasar dalam upaya meningkatkan pangsa 

pasar perusahaan. Inovasi dapat berupa 

produk baru atau konsep baru yang telah 

diperoleh dari penelitian sistematis dan ide- 

ide baru. Ide ini diubah menjadi sebuah 

inovasi dalam produk atau jasa berkualitas 

untuk memenuhi beberapa kebutuhan 

spesifik konsumen dan bisa diterapkan 

dengan biaya yang ekonomis (Nemati et al., 

2010). Inovasi adalah produk yang benar- 

benar baru, teknik produksi baru, 

pembukaan pasar baru, penggunaan 

sumber daya rantai pasokan dengan cara 

yang baru dan generasi pasar baru di 

industri tertentu (Nemati et al., 2010). 

H1: Inovasi berpengaruh positif pada 

kesetiaan merek 

H2: Inovasi berpengaruh positif pada 

kepuasan konsumen 

Kepuasan Konsumen 
 

Menurut Amir (2005) kepuasan 

konsumen adalah sejauh mana manfaat 

sebuah produk dirasakan sesuai dengan apa 

yang diharapkan pelanggan. Kotler (2000) 

mengatakan bahwa kepuasan konsumen 

merupakan tingkat perasaan seseorang 

setelah membandingkan antara kinerja 

produk yang ia rasakan dengan harapannya. 

Kepuasan konsumen menurut Rambat 

Lupiyoadi (2013) adalah tingkat perasaan 

dimana seseorang menyatakan hasil 

perbandingan atas kinerja produk atau jasa 

yang diterima dengan yang diharapkan. 

Menurut Rangkuti (2006), “kepuasan 

konsumen didefinisikan sebagai respon 

pelanggan terhadap ketidaksesuaian antara 

tingkat kepentingan sebelumnya dan kinerja 

aktual yang dirasakannya setelah 

pemakaian”. 

H3: Kepuasan konsumen memediasi 

hubungan antara inovasi dan 

kesetiaan merek. 

H4:  Kepuasan  konsumen  berpengaruh 

positif pada kesetiaan merek. 

Orientasi Inovasi 
 

Lumpkin        dan        Dess        (1996) 
 

mendefinisikan  orientasi  inovasi  sebagai
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salah satu konsekuensi dari “... 

kecenderungan untuk terlibat dan 

mendukung ide-ide baru, kebaruan, 

eksperimentasi, dan proses kreatif yang 

dapat menghasilkan produk baru, jasa, 

proses teknologi”. Chen dan Huang (2009) 

telah mendefinisikan orientasi inovasi yang 

transpirasi dari literatur-literatur yang telah 

ada. Chen dan Huang menyatakan bahwa 

orientasi    inovasi    berarti    keterbukaan 

organisasi pada ide-ide baru (sebagai 

bagian dari budaya organisasi seperti yang 

dinyatakan oleh Hurley dan Hult, 1998) dan 

kecenderungan perubahan pengadopsian 

teknologi, sumber daya, keterampilan dan 

sistem administratif baru (Zhou et al., 2005). 

H5: Orientasi inovasi memperkuat 

hubungan antara inovasi 

persepsian     dan     kesetiaan 

merek.

 
 

Kepuasan 
konsumen 

 
 
 

 

Inovasi                                           
H1 

persepsian 
H5 

 

Kesetiaan 

merek

 

Orientasi 

Inovasi 
 

 

Gambar 2.1 Model Penelitian 
 

METODE PENELITIAN 
 

Obyek Penelitian Rumah Sakit Umum 

Daerah Dr. Moewardi. Sampel dalam 

penelitian ini diambil dengan menggunakan 

desain non probability sampling dimana 

penentuan sampel tidak melalui proses 

matematis. Teknik pengambilan sampel 

adalah purposive sampling melalui 

pengambilan sampel yaitu pengguna jasa 

rumah sakit yang pernah menggunakan jasa 

rumah sakit minimal tiga kali dan merupakan 

pasien umum (non BPJS), serta sampl yang 

mengambil sampel dari karyawan tetap 

rumah sakit dengan jumlah masing-masing 

sampel sebanyak 77 responden. Analisis 

data dan pengujian hipotesis dibantu dengan 

menggunakan software SPSS 16. 

 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Analisis 

Pengujian validitas terhadap item 

pertanyaan kuesioner dinyatakan valid. 

Dimana semua item pertanyaan mempunyai 

factor loading lebih besar dari 0,4 dan tidak 

terjadi nilai ganda. Sedangkan pengujian 

reliabilitas menunjukkan nilai KMO sebesar 

0,886 yang berarti bahwa semua variabel
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mempunyai  Cronbach  Alpha  yang  cukup 

besar yaitu di atas 0,60. 

Hasil  analisis  regresi  antara  inovasi 
 

persepsian terhadap kesetiaan merek dan 

dimediasi     oleh     kepuasan     konsumen 

ditampilkan dalam Tabel 4.13.

 

 
Regre 

Koefisien 
determina 

Uji signifikasi 
model 

Uji signifikasi 
koefisien regresi

si         
Variabel

          n            Keterangan

                       Adj R2/R2            F            p           Beta            P           
 

1 DV = KM 0.109  9.136  0.003  0.330  0.003  H1 Terdukung 
 IV = IP            
2 DV = KK 0.023  1.727  0.193  0.150  0.193  H2 Tidak terdukung 

 IV = IP            
3 DV = KM 0.078  6.348  0.014  0.279  0.014  H3 Terdukung 

 IV = KK            
Sumber: Data primer yang telah diolah, 2019 

Tabel 4.13 Hasil analisis regresi pada mediasi Kepuasan konsumen 
 

Analisis data pada tabel 4.13 ada empat 

tahap yaitu 1) analisis regresi inovasi 

persepsian dan kesetiaan merek, 2) analisis 

regresi inovasi persepsian dan kepuasan 

konsumen, 3) analisis regresi kepuasan 

konsumen dan kesetiaan merek, 4) serta 

analisis regresi inovasi persepsian dan 

kesetiaan merek yang dimediasi oleh 

kepuasan konsumen. Analisis regresi 

pertama yaitu analisis regresi inovasi 

persepsian dan kesetiaan merek. Hasil 

tersebut menunjukkan bahwa inovasi 

persepsian berpengaruh positif signifikan 

pada kesetiaan merek ( Beta = 0.330, p < 

0.05), maka hipotesis pertama terdukung. 
 

Analisis regresi kedua yaitu nilai dari 

analisis regresi inovasi persepsian dan 

kepuasan konsumen. Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa inovasi persepsian 

tidak berpengaruh signifikan pada kepuasan 

konsumen (Beta = 0.150, p > 0.05), maka 

hipotesis kedua terdukung. 

Analisis regresi ketiga yaitu nilai dari 

analisis regresi hubuungan antara kepuasan 

konsumen dan kesetiaan merek, terlihat 

kepuasan konsumen dan kesetiaan merek 

maka disimpulkan bahwa kepuasan 

konsumen berpengaruh positif signifikan 

pada kesetiaan merek (Beta = 0.279,  p < 

0.05, hal ini menunjukan bahwa hipotesis 

ketiga terdukung. 

Analisis regresi dengan variabel 

mediasi adalah semua jalur dalam model 

harus signifikan. Terlihat inovasi persepsian 

tidak berpengaruh signifikan pada kepuasan 

konsumen. Dengan keterangan salah satu 

jalur dalam model tidak signifikan, maka 

tidak bisa dilakukan analisis hubungan 

mediasi. Maka dapat disimpulkan kepuasan 

konsumen tidak memediasi hubungan 

antara inovasi persepsian dan kesetiaan 

merek. Jadi hipotesis keempat tidak 

terdukung. 

Analisis regresi huubungan antara 

inovasi  persepsian  dan  kesetiaan  merek
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yang      dimoderasi      orientasi      inovasi 
 

ditampilkan dalam Tabel 4.14. 
 
 
 

Regresi 

Variabel        Koefisien 
determina 

n 

Uji signifikasi 
model 

Uji signifikasi 
koefisien regresi            Keterangan

 

 Adj R2/R2 F Sig. Beta Sig.  

1 DV = KM 
IV = IP 

0.078 6.348 0.014 0.279 0.014 Terdukung 

 

2 
 

BV = KM 
IV1 = IP 
IV2 = OI 

 

0.099 
 

5.187 
 

0.008 
 

0.291 
 

0.126 

 

0.013 
 

0.274 

 

Tidak signifikan 

 

3 
 

DV = KM 
IV1 = IP 
IV2 = OI 

 

0.101 
 

3.842 
 

0.013 
 

1.136 
 

0.977 

 

0.161 
 

0.231 

 

 
 

Tidak signifikan 
                        Interaksi                                                              -1.375       0.291       H5  Tidak terdukung   

Sumber: Data primer yang telah diolah, 2019 
Tabel 4.14 Hasil analisis regresi pada moderasi Orientasi inovasi 

Berdasarkan Tabel 4.14   dalam regresi 

kedua terlihat orientasi inovasi tidak 

berpengaruh signifikan pada kesetiaan 

merek (Beta = 0.126, p > 0.05). Dalam 

regresi ketiga terlihat interaksi antara inovasi 

persepsian   dan   orientasi   inovasi   tidak 

signifikan (Beta = -1.375, p > 0.05), sehingga 

syarat moderasi tidak terpenuhi, maka 

orientasi inovasi tidak memoderasi 

hubungan antara inovasi persepsian dan 

kesetiaan merek. Jadi hipotesis kelima tidak 

terdukung.

 

Pembahasan 
 

Hasil analisis yang telah dilakukan 

dalam penelitian ini sudah memenuhi uji 

persyaratan analisis regresi dengan variabel 

mediator dan moderator. Data yang 

dikumpulkan melalui kuesioner yang telah 

disebarkan kepada responden telah diuji 

validitas dan reliabilitasnya, sehingga dapat 

dilanjutkan dengan analisis regresi dengan 

variabel mediator yakni untuk mengetahui 

pengaruh variabel inovasi persepsian pada 

kesetiaan merek yang dimediasi oleh 

kepuasan konsumen, dilanjutkan dengan 

menganalisis apakah kepuasan konsumen 

merupakan variabel mediator antara inovasi 

persepsian dan kesetiaan merek. Langkah 

selanjutnya yaitu melakukan analisis regresi 

dengan variabel moderator yakni untuk 

mengetahui pengaruh variabel moderasi 

terhadap pengaruh hubungan antara inovasi 

persepsian dan kesetiaan merek. 

 

 
Hasil pengujian hipotesis inovasi 

persepsian terhadap kesetiaan merek. 

Analisis hasil data penelitian ini 

mengkaitkan antara inovasi persepsian 

dengan kesetiaan merek dinyatakan 

signifikan. Hasil penelitian ini sesuai dengan 

penelitian terdahulu yaitu inovasi persepsian 

berpengaruh   signifikan   positif   terhadap
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kesetiaan merek. Menurut Nemati et al. 

(2010) dilihat dari sudut pandang periklanan, 

konsumen diyakinkan untuk membeli atau 

memilih merek tertentu yang memiliki 

kombinasi kualitas dan harga yang sesuai. 

Mereka  juga  memperhatikan  bahwa 

loyalitas merek dapat dicapai melalui 

kekhasan dalam benak pelanggan. Rumah 

sakit Dr. Moewardi mempunyai inovasi yang 

selalu berkembang mengikuti zaman, dapat 

diketahui bahwa rumah sakit tersebut 

mengimbangi inovasi dengan kualitas 

pelayanan dan harga yang sesuai. Kualitas 

pelayanan ini berupa pelayanan yang 

ramah, kenyamanan fasilitas yang 

disediakan, serta kemudahan pelayanan 

yang dibutuhkan (kemudahan administrasi). 

 

 
Hasil pengujian hipotesis inovasi 

persepsian terhadap kepuasan 

konsumen. 

Hasil analisis data penelitian antara 

inovasi persepsian dengan kepuasan 

konsumen dinyatakan tidak berpengaruh 

signifikan. Menurut Kazmaci dan Ekiyor 

(2015) bahwa pelanggan tidak mengubah 

kesetiaan mereka karena layanan yang 

berbeda dan baru. Inovasi bukan satu- 

satunya masalah yang berdampak pada 

loyalitas pelanggan, tetapi juga kecepatan 

dan kualitas presentasi yang tinggi. Inovasi 

yang disajikan/disediakan belum 

memberikan kepuasan bagi pelanggan. 

Kepuasan konsumen dapa tercapai oleh 

implementasi inovasi yang disertai dengan 

kualitas dan kecepatan pelayanan. 

Implementasi inovasi tersebut dapat terlihat 

atas kecepatan pelayanan yang diberikan 

oleh rumah sakit dapat terlihat dalam 

implementasi di bagian farmasi rumah sakit 

tersebut. Pasien atau pengguna jasa 

(umum) harus menunggu cukup lama 

dikarenakan di bagian farmasi tersebut tidak 

hanya melayani pasien umum saja 

melainkan juga pasien BPJS dan fast track. 

Jika rumah sakit menyediakan inovasi 

dengan pelayanan dan kualitas disertai 

dengan kecepatan pelayanan yang baik 

maka konsumen akan tercapai dan 

pelanggan menjadi setia. 

 

 
Hasil pengujian inovasi persepsian 

terhadap kesetiaan merek dan dimediasi 

oleh kepuasan konsumen. 

Hasil analisis regresi ketiga yaitu nilai 

dari Inovasi persepsian terhadap Kesetiaan 

merek dan dimediasi oleh Kepuasan 

konsumen. Hasil tersebut menunjukkan 

bahwa kepuasan konsumen berpengaruh 

signifikan pada kesetiaan merek. Studi yang 

dilakukan oleh Oliver (1997) 

mengungkapkan bahwa ada empat fase 

kesetiaan, yaitu : (1) kesetiaan kognitif yang 

berfokus pada aspek kinerja merek 

(informasi harga, ciri-ciri, dan sebagainya), 

(2) kesetiaan afektif yang tertuju langsung 

pada menyukai merek, (3) kesetiaan konatif 

yaitu pengalaman ketika konsumen fokus 

pada keinginan untuk membeli ulang pada 

merek yang sama, (4) kesetiaan yang 

tercermin dalam bertindakan yaitu 

berkomitmen untuk  melakukan pembelian 

ulang. Kesetiaan pengguan jasa rumah sakit 

Dr.  Moewardi  dapat  tercermin  dari  fase
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tersebut. Dapat terlihat bahwa pengguna 

jasa tersebut ada pada fase kesetiaan yang 

berbeda-beda, tetapi dari penelitiaan yang 

dilakukan, sebagian besar pengguna jasa 

telah sampai pad fase kesetiaan afektif. 

Pengguna jasa rumah sakit belum sampai 

pada  kesetiaan dalam  berkomitmin  untuk 

melakukan pembelian ulang karena ada 

beberapa faktor yang membuat mereka 

belum sampai ke fase tersebut, faktor-faktor 

tersebut antara lain lokasi rumah sakit yang 

jauh dari kota dan kecepatan pelayanan di 

bagian   farmasi.   Menurut   Kazmaci   dan 

Ekiyor (2015) Selama harga dari inovasi 

terjangkau dengan mempertimbangkan 

konsumen, jika mereka puas dengan 

pelayanan yang disediakan maka hal ini 

berpengaruh positif pada kesetiaan 

konsumen. Pelanggan menginginkan 

layanan berkualitas tinggi dengan harga 

yang sesuai. Jika mereka berpikir bahwa 

layanan yang mereka berikan bernilai uang, 

itu menjadi masalah penting yang 

mempengaruhi kesetiaan mereka. Dari 

sudut pandang ini, layanan yang diberikan 

dianggap memadai, maka layanan tersebut 

dianggap sesuai oleh pelanggan. Jika, 

mereka puas dengan layanan yang 

diberikan, ini memiliki pengaruh positif 

terhadap loyalitas pelanggan. 

 

 
Hasil analisis regresi inovasi persepsian 

dan kesetiaan merek yang dimoderasi 

oleh inovasi orientasi. 

Analisis regresi inovasi persepsian dan 

kesetiaan merek yang dimoderasi oleh 

inovasi     orientasi     tidak     berpengaruh 

signifikan. Studi yang dilakukan oleh 

Lumpkin dan Dess (1996) membuktikan 

bahwa bahwa orientasi inovasi berpengaruh 

pada kinerja. Rosenbusch et al. (2011) 

membuktikan bahwa inovasi orientasi 

berpengaruh terhadap kesuksesan 

hubungan antara inovasi dan kesetiaan 

merek. Pengembangan produk baru yang 

terlalu  sedikit  atau  terlalu  banyak 

berdampak negatif pada kecepatan produk 

tersebut (Lukas dan Menon, 2004). Baker 

dan Sinkula (1999) mengembangkan empat 

item skala pengukuran, digunakan untuk 

mengukur kinerja produk baru. Skala 

pengukuran ini terdiri atas : (1) ketepatan 

waktu pengenalan produk baru, (2) tingkat 

pengenalan produk baru, (3) keberhasilan 

pengenalan produk baru, dan (4) keunikan 

produk baru. Dapat tercemin bahwa orientasi 

inovasi di rumah sakit Dr. Moewardi ini belum 

diterapkan secara maksimal. Orientasi 

inovasi adalah keterlibatan dari 

implementasi dari inovasi layanan yang 

kurang memuaskan yaitu dari kecepatan 

pelayanan yang di berikan. Pengguna jasa 

merasa bahwa pelayanan rumah sakit 

kurang cepat dikarenakan beberapa faktor 

antara lain kurangnya sumber daya manusia 

serta pengguna jasa rumah sakit yang 

semakin banyak. 

Menurut Simpson (2006) sebuah 

orientasi inovasi perusahaan berfokus pada 

penciptaan dan pengimplementasian dari 

ide-ide kebaharuan produk/jasa yang akan 

sukses dalam marketplace. Pelaksanaan 

orientasi inovasi yang diterapkan di rumah 

sakit  belum  diterapkan  secara  maksimal,
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dikarenakan banyaknya 

pengimplementasian ide-ide baru disertai 

produk/jasa baru sehingga sumber daya 

manusia  perlu  menyesuaikan diri  dengan 

pelaksanaan ide-ide baru (produk/jasa) 

tersebut. 

 

 
KESIMPULAN 

 

Berdasarkan analisis regresi dan 

pembahasan, hasil penelitian ini dapat 

disimpulkan sebagai berikut: (1) variabel 

inovasi persepsian berpengaruh signifikan 

pada kesetiaan merek, hal ini di karenakan 

Rumah sakit Dr. Moewardi mempunyai 

inovasi yang selalu berkembang mengikuti 

zaman, dapat diketahui bahwa rumah sakit 

tersebut mengimbangi inovasi dengan 

kualitas pelayanan dan harga yang sesuai. 

Kualitas pelayanan ini berupa pelayanan 

yang ramah, kenyamanan fasilitas yang 

disediakan, serta kemudahan pelayanan 

yang dibutuhkan (kemudahan administrasi), 

(2) variabel inovasi persepsian tidak 

berpengaruh signifikan pada kepuasan, 

dikarenakan inovasi bukan satu-satunya 

masalah yang berdampak pada loyalitas 

pelanggan, tetapi juga kecepatan dan 

kualitas presentasi yang tinggi (3) kepuasan 

konsumen tidak memediasi hubungan 

antara inovasi pesepsian dan kesetiaan 

merek, pengguna jasa merasa bahwa 

pelayanan rumah sakit kurang cepat 

dikarenakan beberapa faktor antara lain 

kurangnya sumber daya manusia serta 

pengguna jasa rumah sakit yang semakin 

banyak, (4) kepuasan konsumen 

berpengaruh   signifikan   pada   kesetiaan 

merek, karena ada  beberapa faktor yang 

membuat mereka belum sampai ke fase 

tersebut, faktor-faktor tersebut antara lain 

lokasi rumah sakit yang jauh dari kota dan 

kecepatan pelayanan di bagian farmasi, (5) 

variabel inovasi orientasi tidak memoderasi 

hubungan antara variabel inovasi persepsian 

dan kesetiaan merek, dikarenakan 

banyaknya pengimplementasian ide-ide 

baru disertai produk/jasa baru sehingga 

sumber daya manusia  perlu  menyesuaikan 

diri  dengan pelaksanaan ide-ide baru 

(produk/jasa) tersebut. 

 

 
Keterbatasan dan Saran untuk Penelitian 

ke depan. 

Penelitian  yang  telah  dilakukan 

terdapat keterbatasan dalam penelitian ini 

yaitu penelitian hanya dilakukan di satu 

rumah sakit saja yaitu rumah sakit Dr. 

Moewardi Surakarta, Jawa Tengah, 

sehingga ada kemungkinan perbedaan hasil 

bila dilakukan di rumah sakit atau instansi 

kesehatan lain. Berdasarkan keterbatasan 

tersebut, maka saran untuk penelitian 

berikutnya untuk melakukan penelitian di 

dalam satu industri yang sama dengan 

pengambilan data secara cluster atau 

melakukan penelitian pada objek industri 

yang berupa manufaktur maupun pariwisata 

dan untuk rumah sakit di harapkan dapat 

menambah sumber daya manusia dan 

melakukan pelatihan setiap tahun. 

 

 
Implikasi Manajerial
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Hasil penelitian menyatakan adanya 

pengaruh langsung inovasi persepsian dan 

kepuasan pelanggan pada kesetiaan merek, 

oleh karena itu penting bagi rumah sakit Dr. 

Moewardi Surakarta, Jawa Tengah untuk: 

(1) lebih berfokus pada inovasi yang utama 

yaitu layanan BPJS yang saat ini diterapkan 

di rumah sakit tersebut. Dengan adanya 

layanan BPJS ini masyarakat lebih terbantu 

untuk menikmati layanan kesehatan di 

rumah sakit tanpa harus terbebani biaya 

yang mahal, tetapi karena kurangnya 

sumber daya manusia dalam pelaksanaan 

tersebut maka mempengaruhi kecepatan 

dalam pelayanan, pelayanan yang kurang 

tanggap  berdampak pula pada kecepatan 

pelayanan pasien umum dan fast track. 

(2) Diperlukan sumber daya manusia 

yang cukup dan tanggap. Pasien umum 

sangat puas dengan pelayanan kesehatan 

yang dilakukan oleh pihak medis namun 

dalam hal pendaftaran dan pengambilan 

obat, pasien umum perlu menunggu untuk 

waktu yang cukup lama dikarenakan 

banyaknya pasien, agar pasien tidak 

menunggu terlalu lama sebaiknya rumah 

sakit menambah sumber daya manusia 

pada bagian pendaftaran atau membedakan 

pendaftaran bagi pasien umum dan pasien 

BPJS (untuk pasien fast track pelaksanaan 

di bagian pendaftaran telah baik karena 

adanya loket khusus pasien fast track). 
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