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Abstrak 
Penelitian ini dimaksudkan untuk melihat bahwa minat beli ulang dan kepuasan pelanggan apakah dapat dipengaruhi secara langsung dan tidak langsung oleh inovasi, kualitas produk dan persepsi harga dari para pelanggan mie kasuka. Dalam penelitian ini digunakan metode kuantitatif, dengan populasi pelanggan mie kasuka dengan jumlah pembelian lebih dari 2 kali, metode samplingnya sendiri menggunakan purposive sampling dengan jumlah sampel 100. SPSS dan kalkulator sobel digunakan untuk menganalisis data. Hasilnya menunjukan bahwa inovasi tidak berpengaruh positif terhadap minat beli ulang dan kepuasan dari para pelanggan mie kasuka. Kualitas produk berpengaruh positif terhadap minat beli ulang dan kepuasan dari para pelanggan mie kasuka. Persepsi harga tidak berpengaruh positif terhadap minat beli ulang, tetapi berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan mie kasuka.
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1. PENDAHULUAN 
Dewasa ini pembuatan usaha menjadi hal yang mudah ditemui, jenis badan usaha yang dapat dapat dibuat masyarakat umum kebanyakan salah satunya adalah usaha mikro kecil dan menengah (UMKM). Usaha kecil mikro dan menengah (UMKM) adalah usaha yang dimiliki seseorang atau perusahaan perorangan yang dan memenuhi aturan sudah diatur dalam undang-undang (Peraturan.bpk.go.id). Dengan kehadiran UMKM masyarakat dapat dengan mudah memenuhi kebutuhannya karena produk yang beragam yang ditawarkan para pelaku usaha tersebut beragam macam. Hasanah et al (2020) Mengemukakan bahwa kehadiran UMKM dapat membantu perekonomian dalam memberikan lapangan pekerjaan di wilayah sekitar UMKM berada, selain itu UMKM juga membantu dalam kontribusi PDB. 
Mie kasuka terletak di Jl. Kerkoff No 158 merupakan salah satu UMKM di Kelurahan Leuwigajah, Mie Kasuka bergerak di bidang kuliner khususnya produk makanan pedas seperti produk mie, ayam geprek dan sate taichan. Menurut  (bps.go.id) jumlah UMKM di keluraharan Leuwigajah pada tahun 2021 ada sebanyak 24 unit dan terjadi peningkatan pada tahun setelahnya, menurut (dirbi.cimahikota.go.id) jumlah UMKM di Kelurahan Leuwigajah pada tahun 2023 sebanyak 212 unit. Jumlah UMKM yang bergerak di bidang kuliner di kelurahan Leuwigajah meningkat dari tahun ke tahun. Jumlah UMKM pada bidang kuliner pada tahun 2023 berjumlah sebanyak 112 unit.
Peningkatan jumlah UMKM di sektor makanan  tersebut menunjukan bahwa pangsa pasar di bidang kuliner masih besar. Menurut Gea (2022) peningkatan jumlah produsen menunjukan bahwa pangsa pasar yang besar. Peningkatan pangsa pasar besar akan berpengaruh juga terhadap peningkatan volume penjualan (Rahmawati et al., 2023). Menurut Ulhak (2024) Pembuatan produk dengan pasar yang besar dan sesuai dengan tren yang sedang diminati oleh masyarakat akan membantu produsen memiliki keunggulan dimata pasar dan akan berpengaruh dengan menaikan penjualan. Produk yang sedang diminati pasar akan meningkatkan loyalitas pada produk tersebut dan akan berpengaruh pada pembelian ulang dikemudian hari (Tobing et al., 2021). Hal tersebut di dukung melihat menurut (Kartika, 2024) makanan pedas menjadi tren makanan yang diminati masyarakat Indonesia dari beberapa taun belakangan dan akan menjadi tren makanan yang mendatangkan keuntung berlipat bagi para UMKM. Melihat fakta tersebut dapat dikatakan bahwa pasar makanan pedas masih sangat diminati masayarakat, dan akan membawa dampak baik bagi pendapatan UMKM.
Akan tetapi fakta dilapangan menunjukan bahwa laporan pendapatan Mie Kusuka cenderung mengalami penurunan selama beberapa bulan terakhir. Hal tersebut dapat dilihat pada gambar berikut:

Gambar 1 Data Penjualan Mie Kasuka April - Oktober 2023 (Sumber: Pemilik Mie Kasuka) 
	Melihat data penjualan tersebut dapat dilihat bahwa penjualan Mie Kusuka selama 6 bulan terakhir (April-Oktober 2023) cenderung mengalami penurunan. Data penjualan  mengindikasikan bahwa minat pembelian ulang pelanggan cenderung berkurang yang akan berdampak pada pendapatan pemilik. Tingginya minat pembelian ulang biasanya didapatkan  dari pelanggan yang menilai produk yang ditawarkan dapat memberikan pengalaman yang menyenangkan pada pembelian di masa lalu (Fared et al., 2021). Pelanggan yang puas dengan pengalaman mereka dalam menggunakan barang kemungkinan besar akan terlibat dengan pembelian kembali di masa mendatang (Majeed et al., 2022). Filosofi pemasaran menekankan pentingnya hubungan antara tercapainya tujuan perusahaan dengan kepuasan pelanggan, tujuan organisasi hanya bisa dicapai apabila pelanggan puas terhadap pengalaman setelah menggunakan barang atau jasa yang telah dibelinya. Membuat konsumen puas adalah hal yang dibutuhkan perusahaan, dengan tercapainya kepuasan konsumen keunggulan bersaing dengan kompetitor akan bersaing di dapatkan, selain itu minat pembelian ulang dalam pemenuhan kebutuhan akan timbul di masa mendatang. (Indrasari, 2019; Tjiptono & Diana, 2022). 
	Mie Kusuka selama beberapa bulan terakhir melakukan inovasi pada produknya dengan mengubah produknya menjadi lebih banyak diminati, selain itu Mie Kusuka juga membuat media Promosi baru dengan menggunakan media sosial dan menambahkan live music dan nonton bareng untuk menarik perhatian pelanggan. Menurut (Putra P & Kusumadewi, 2019) Semakin banyak inovasi maka semakin puas juga konsumen dalam membeli suatu produk, yang mengandung arti bahwa inovasi akan memberikan dampak yang positif dalam menetukan sikap kosumen dalam melakukan pembelian ulang. Inovasi yang berasal dari kebutuhan pelanggan akan meningkatkan keunggulan kompetitif. Selain itu inovasi berperan penting untuk meningkatkan kepuasan pelanggan dan mempengaruhi sikap pelanggan dalam loyalitas dan perilaku minat pembelian ulang. (Aniuga & Ogba, 2021; Sheng & Ibrahim, 2019). Akan tetapi setelah melakukan inovasi terhadap produk dan promosinya penjualan Mie Kusuka masih mengalami penurunan penjualan setiap bulannya. 
	Kepuasan pelanggan tergantung terhadap kualitas sebuah produk dan jasa (Hery, 2019). Menurut (Nigatu et al., 2023) kualitas suatu produk akan menentukan bagaimana kepuasan pelanggan terbentuk, kepuasan pelanggan akan terbentuk dari peningkatan dari kualitas produk. Kualitas produk yang tinggi akan membuat pelanggan merasa bahagia, perasaan bahagia yang di dapatkan pelanggan akan meningkatkan minat beli ulang (Sugiyanto & Maryanto, 2021). Akan tetapi menurut pelanggan rasa yang disajikan terhadap produk yang disajikan terkadang mengalami perbedaan disetiap kunjungan, selain itu tampilan produk yang disajikan pun terkadang berbeda.
	Menurut Ali & Bhasin (2019) Pelanggan cenderung membandingkan harga yang diberikan terhadap manfaat yang di dapatkan, semakin tinggi manfaat yang diberikan akan meningkatkan pembelian kembali di masa mendatang. Bagi pelanggan persepsi harga lebih penting dari pada harga objektif, setiap evaluasi pelanggan terhadap suatu produk manfaat yang diberikan merupakan faktor yang penting dalam kepuasan pelanggan. Ketika harga yang ditentukan terasa adil dengan manfaat yang di dapatkan, kepuasan pelanggan akan meningkat (Aquinia et al., 2021; Bernarto et al., 2022). Menurut beberapa pelanggan harga yang di berikan Mie Kusuka cenderung tinggi dibandingkan dengan produk sejenis apabila membeli dari produk sejenis yang dijual oleh pesaing. Akan tetapi sebagian pelanggan bahwa harga yang diberikan oleh Mie Kusuka sangat murah dan bila dibandingkan ketika membeli produk dari pesaing.
Berdasarkan penjelasan diatas terdapat kesenjangan antara teori yang ada dengan fakta dilapangan, selain itu terdapat perbedaan pendapat antara pelanggan terkait kualitas produk dan persepsi harga. Hal tersebut mendorong penulis untuk melakukan penelitian lebih lanjut.
2. TINJAUAN PUSTAKA
2.1 Minat Pembelian Ulang
	Menurut Trivedi & Yadav (2020) minat pembelian ulang adalah kemungkinan konsumen (terutama konsumen yang berpengalaman) akan terus membeli kembali dari produsen yang sama. Sedangkan menurut mursid & Palupiningtyas (2022) minat pembelian ulang adalah perilaku pelanggan yang aktif menggunakan produk atau jasa dalam peiode tertentu dan cenderung menyukai produk tersebut. Menurut Liang et al. (2018) pengalaman dan kepercayaan menjadi faktor utama dalam melakukan pembelian ulang. Pengalaman pelanggan dalam membeli produk akan membentuk persepsi terhadap barang tersebut, dampak yang dihasilkan adalah sikap dari pelanggan membentuk sikap kecewa atau puas, pelanggan yang puas akan meningkatkan indikasi melakukan pembelian ulang (Fared et al., 2021). Menurut Werdiastuti & Agustiono (2022) minat pembelian ulang dapat diukur berdasarkan empat indikator: minat transaksional, minat referensial, minat preferensial, dan minat eksploratif.
2.2 Kepuasan Pelanggan
	Menurut Majeed et al (2022) kepuasan pelanggan digambarkan sebagai keadaan psikologis pelanggan pada saat ekspektasi pelanggan sebelum memakai barang melebihi ekspektasi tersebut. Menurut Liang et al. (2018) kepuasan pelanggan muncul dari hasil evaluasi dari pengalaman pembelian dengan mambandingkan harapan dari sebuah produk dengan hasil produk yang didapatkan. Semakin tinggi tingkat pengalaman maka semakin tinggi pula pelaku usaha harus menjaga pengalaman pelanggan agar tetap menjaga kepuasan pelanggan, pengalaman pelanggan yang unik dan berkesan akan menjaga pelanggan memiliki keinginan untuk kembali lagi menggunakan barang atau jasa yang ditawarkan (Made et al., 2021). Kepuasan konsumen dapat dipengaruhi oleh sejumlah faktor, yakni ekspektasi diskonfirmasi subjektif, perceived performance, dan sikap konsumen (Tjiptono & Diana, 2022). Menurut Wirawan et al. (2019) indikator kepuasan pelanggan adalah: overall satisfaction, expectation, dan experience.

2.3 Inovasi
	Menurut Varadarajan (2018) inovasi adalah pemanfaatan sumber informasi dalam menciptakan sebuah ide baru dengan maksud untuk pemenuhan kebutuhan yang dibutuhkan pasar. Sedangkan menurut Setiadi (2019) inovasi adalah penciptaan produk baru dengan maksud untuk pemenuhan kebutuhan dan keinginan sehingga memunculkan minat pembelian terhadap suatu produk. Menurut Paramita et al.  (2019) perusahaan yang melakukan inovasi terhadap produknya akan memiliki posisi strategis di mata pelanggan, produk yang unik dan menarik akan membuat rasa membeli semakin besar dan kepuasan yang di dapatkan pelanggan semakin tinggi. Semakin banyak inovasi maka semakin puas juga konsumen dalam membeli suatu produk, yang mengandung arti bahwa inovasi akan memberikan dampak yang positif dalam menetukan sikap kosumen dalam melakukan pembelian ulang (Putra P & Kusumadewi, 2019). Menurut Asmoro & Indrarini (2021) indikator inovasi terdiri dari:produk yang benar-benar baru, produk baru tetapi sudah tersedia di pasar, dan pengembangan lini produk

2.4 Kualitas Produk
Menurut Kotler & Keller (2021) kualitas produk adalah karakteristik dan kemampuan suatu produk dalam memenuhi kebutuhan, dan memiliki kemampuan untuk memberikan rasa puas selama penggunaannya. Menurut Wang et al. (2018) Produk dengan kualitas rendah tidak membawa apapun, kualitas produk akan mempengaruhi efisiensi produksi, karena produk yang kualitas yang buruk akan menghambat penjualan dan hanya membuang-buang bahan baku serta mengeluarkan biaya. Ketika kualitas produk tidak memenuhi harapannya pelanggan akan merasa kecewa, sehingga meningkatkan kemungkinan pelanggan tidak akan membeli produk tersebut kembali (2022). Penting bagi perusahaan untuk tetap menjaga keamanan dan kualitas produk, hal tersebut untuk meningkatkan kepercayaan pelanggan dan memastikan ketertarikan produk tinggi (S. Wang et al., 2019). Menurut Kotler & Keller (2021) : kualitas produk memiliki dimensi : form, features, performance, conformance, durabilillity, reliability, style, dan costumization. 
2.5 Persepsi Harga
	Menurut Wiranto & Adialita (2020) Persepsi harga adalah evaluasi subjektif konsumen dalam melihat suatu harga, apakah 	harga tersebut dipandang rendah, tinggi, atau adil, dengan cara membandingkan kewajaran produk dan pelayanannya dengan pesaing. Persepsi harga memainkan peranan penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian dan menarik perhatian pelanggan terhadap produknya (Fitri & Mardikaningsih, 2023). Menurut Kotler & Keller (2021) dalam memutuskan pembeliannya konsumen akan melihat harga yang ditentukan oleh pemasar apakah harga yang diberikan itu adil atau wajar dengan keadaan saat ini. Menurut Liu & Lee (2016) persepsi harga yang dirasakan bergantung pada kualitas pelayanan hal tersebut sebanding dengan pengorbanan yang dikeluarkan, karena persepsi harga mencerminkan pengalaman aktual pelanggan sehubungan dengan transaksi tertentu dan evaluasi keseluruhan. Menurut Zhong & Moon (2020) pesepsi harga yang tidak adil dapat menyebabkan ketidakpuasan, penurunan pembelian, promosi dari mulut ke mulut yang negatif, dan keluhan. Sedangkan persepsi harga yang dirasakan pelanggan adil berdampak pada sikap pelanggan merasa merasa puas, dan cenderung akan membuat pelanggan melakukan pembelian berulang (Sudirjo et al., 2023). Menurut Setiawan and Surjaatmadja (2021) Dimensi persepsi harga terdiri dari: perceived quality dan Perceived monetary sacrifice. Sedangkan dalam mengukur persepsi harga terdapat beberapa indikator (Budianti & Nurtjahjadi, 2023): keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan daya beli, dan kesesuaian harga dengan harapan.
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	Gambar 2: kerangka penelitian 
	Berdasarkan kerangka penelitian diatas, penulis mengajukan hipotesis penelitian sebagai berikut:
1. Inovasi berpengaruh secara positif terhadap minat pembelian ulang.
2. Kualitas produk berpengaruh secara positif terhadap minat pembelian ulang.
3. Persepsi harga berpengaruh secara positif terhadap minat pembelian ulang.
4. Inovasi berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan.
5. Kualitas produk berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan.
6. Persepsi harga berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan.
7. Kepuasan pelanggan berpengaruh secara positif terhadap minat pembelian ulang.
8. Kepuasan pelanggan memediasi hubungan inovasi terhadap minat pembelian ulang.
9. Kepuasan pelanggan memediasi hubungan kualitas produk terhadap minat pembelian ulang.
10. Kepuasan pelanggan memediasi hubungan persepsi harga terhadap minat pembelian ulang.
3. METODE PENELITIAN
	Penelitian ini metode yang digunakan adalah penelitian kuantitatif dengan pendekatan deskriptif. Populasi penelitian ini merupakan pelanggan Mie Kasuka dengan jumlah pembelian lebih dari 2 kali. Teknik sampling penelitian ini adalah non-probability sampling dengan jenis purposive sampling dengan kategori pelanggan yang sudah membeli lebih dari 2 kali dengan menggunakan skala likert, dengan sampel sebanyak 100 responden. Sumber data yang digunakan menggunakan sumber data primer. Uji yang dilakukan menggunakan uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik, uji regresi berganda, dan uji sobel.
4. HASIL DAN PEMBAHASAN
4.1 Hasil
4.1.1 Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas
Tabel 1. Uji validitas dan Uji Reliabilitas
	Indikator Variabel
	Uji Validitas
	Uji Reliabilitas

	
	R Hitung
	R Tabel
	

	

Inovasi
	0,732
	

0,306
	

0,851

	
	0,842
	
	

	
	0,806
	
	

	
	0,827
	
	

	
	0,748
	
	

	


Kualitas Produk
	0,851
	

0,306
	

0,875

	
	0,784
	
	

	
	0,737
	
	

	
	0,791
	
	

	
	0,769
	
	

	
	0,776
	
	

	
Persepsi Harga
	0,853
	
0,306

	
0,853

	
	0,802
	
	

	
	0,860
	
	

	
	0,831
	
	

	
Minat Pembelian Ulang
	0,749
	
0,306

	
0,782

	
	0,795
	
	

	
	0,729
	
	

	
	0,836
	
	

	

Kepuasan Pelanggan
	0,758
	

0,306

	

0,801

	
	0,696
	
	

	
	0,759
	
	

	
	0,807
	
	

	
	0,696
	
	


Sumber: Pengolahan data SPSS 2024
	Hasil tabel berikut menunjukan nilai rhitung > rtabel, menunjukan bahwa semua semua indikator dapat dinyatakan valid, yang artinya semua item dapat mengukur apa yang seharusnya diukur dalam penelitian ini.
	Hasil tabel berikut menunjukan bahwa nilai cronbach alpha lebih besar dari 0,6 yang artinya semua indikator reliabel untuk dilakukan uji selanjutnya.

4.1.2 Asumsi Klasik
Tabel 2 : Uji asumsi klasik Inovasi, Kualitas Produk, persepsi harga dan kepuasan pelanggan terhadap minat Pembelian ulang
	
Hubungan
	Uji Normalitas
	Uji Multikolinearitas
	Uji Heteroskedastisitas

	
	Assymp Sig.
	Tolerance
	VIF
	Sig.

	
	.200
	
	
	

	Inovasi
	
	.785
	1.275
	.100

	Kualitas Produk
	
	.666
	1.501
	.205

	Persepsi Harga
	
	.813
	1.230
	.064

	Kepuasan Pelanggan
	
	.740
	1.351
	.230


Sumber: Pengolahan data SPSS 2024
	Hasil tabel berikut menunjukan bahwa nilai asssymp sig. > 0,05 yang artinya data berdistribusi normal. Selain itu nilai tolerance dan VIF > 0,1 dan < 10, artinya data tidak terdapat gejala multikolinearitas. Hasil tabel juga menunjukan bahwa nilai signifikansi > 0,05 artinya data tidak terdapat gejala heteroskedastisitas
Tabel 3 : Uji asumsi klasik Inovasi, Kualitas Produk, persepsi harga terhadap kepuasan pelanggan 
	
Hubungan
	Uji Normalitas
	Uji Multikolinearitas
	Uji Heteroskedastisitas

	
	Assymp Sig.
	Tolerance
	VIF
	Sig.

	
	.055
	
	
	

	Inovasi
	
	.791
	1.264
	.498

	Kualitas Produk
	
	.754
	1.326
	.369

	Persepsi Harga
	
	.846
	1.182
	.934


Sumber: Pengolahan data SPSS 2024
	Hasil tabel berikut menunjukan bahwa nilai asssymp sig. > 0,05 yang artinya data berdistribusi normal. Selain itu nilai tolerance dan VIF > 0,1 dan < 10, artinya data tidak terdapat gejala multikolinearitas. Hasil tabel juga menunjukan bahwa nilai signifikansi > 0,05 artinya data tidak terdapat gejala heteroskedastisitas

4.1.5 Hasil Uji Regresi Berganda
Tabel 4: uji t pengaruh inovasi, kualitas produk dan persepsi harga terhadap kepuasan pelanggan
	Coefficientsa

	

Model
	
	
Unstandarized
B
	
Coefficients
Std Error
	Standarized Coefficients
Beta
	

t
	

Sig.

	1
	(Constant)
	9.085
	2.279
	
	3.986
	.000

	
	Inovasi
	.080
	.089
	.89
	.897
	.372

	
	Kualitas Produk
	.285
	.080
	.189
	3.564
	.001

	
	Persepsi Harga
	.202
	.102
	.189
	1.981
	.050


Sumber: Pengolahan data menggunakan SPSS 2024
Hasil tabel berikut menunjukan bahwa nilai sig. inovasi 0,372 > 0,05. Sedangkan nilai sig. dari kualitas produk 0,01 < 0,05. Persepsi harga sendiri memiliki nilai signifikansi 0,05 = 0,05.
Tabel 5: uji t pengaruh inovasi, kualitas produk dan persepsi harga terhadap kepuasan pelanggan
	Coefficientsa

	

Model
	
	
Unstandarized
B
	
Coefficients
Std Error
	Standarized Coefficients
Beta
	

t
	

Sig.

	1
	(Constant)
	1.819
	1.957
	
	.930
	.355

	
	Inovasi
	.133
	.071
	.166
	1.873
	.064

	
	Kualitas Produk
	.171
	.068
	.243
	2.535
	.013

	
	Persepsi Harga
	.056
	.083
	.059
	.676
	.500

	
	Kepuasan Pelanggan
	.322
	.081
	.373
	4.090
	.000


Sumber: Pengolahan data menggunakan SPSS 2024
Hasil tabel berikut menunjukan bahwa nilai sig. inovasi 0,064 > 0,05. Nilai sig. kualitas produk adalah 0,013 < 0,05. Nilai sig. persepsi harga 0,500 > 0,05, dan nilai sig. kepuasan pelanggan adalah 0,000 > 0,05.
4.1.6 Hasil Uji Sobel

Tabel 6: hasil uji sobel 
	Variabel
	T-Statistik
	p-value
	Hasil

	Inovasi
	0.87674277
	0.38062637
	Ditolak

	Kualitas Produk
	2.65304929
	0.00797682
	Diterima

	Persepsi Harga
	1.77260999
	0.07629336
	Ditolak


Sumber : olah data menggunakan kalkulator uji sobel 2024
4.2 Pembahasan
Pengaruh inovasi terhadap minat pembelian ulang 
Hasil tabel 4 menunjukan bahwa nilai sig. inovasi 0,064 > 0,05. Artinya  H1 ditolak dan H0 diterima, maka dari itu inovasi tidak berpengaruh positif terhadap minat pembelian ulang. Artinya pelanggan tidak melihat semua inovasi yang dilakukan oleh mie kasuka sebagai hal yang dapat menarik minat pembelian ulang. Hasil ini sama seperti penelitian dari (Firmansyah, 2021; Ginting & Sembiring, 2018; Saraswati et al., 2022)
Pengaruh kualitas produk terhadap minat pembelian ulang
Hasil tabel 4 memperlihatkan nilai sig. kualitas produk sebesar 0,013 < 0,05. Artinya H0 ditolak dan H2 diterima. Maka dari itu kualitas produk memiliki pengaruh positif terhadap minat pembelian ulang. Artinya kualitas produk yang disajikan oleh mie kasuka dapat mempengaruhi pelanggan untuk membeli kembali produk dari mie kasuka. Hasil ini sama seperti penelitian dari (Ananda & Jamiat, 2021; Hidayat et al., 2020; Sugiyanto & Maryanto, 2021).
Pengaruh persepsi harga terhadap minat pembelian ulang 
Hasil tabel 4 menunjukan bahwa nilai sig. persepsi harga sebesar 0.500 > 0,05. Artinya H3 ditolak dan H4 diterima. Maka dari itu persepsi harga tidak berpengaruh positif terhadap minat pembelian ulang. Artinya pelanggan mie kasuka tidak melihat persepsi harga sebagai alasan untuk membeli ulang produk dari mie kasuka. Hasil ini sama seperti dengan penelitian dari (Ardiyansyah & Abadi, 2023) dan berbeda dari (Fitri & Mardikaningsih, 2023).
Pengaruh inovasi terhadap kepuasan pelanggan
Hasil tabel 5 menunjukan bahwa nilai sig. inovasi adalah 0,372 > 0,05. Artinya H0 diterima dan 4 ditolak. Maka dari itu inovasi tidak berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. Artinya inovasi tidak dilihat oleh pelanggan mie kasuka sebagai hal positif dalam mempengaruhi kepuasan pelanggan. Hasil ini sama dengan penelitian dari (Aniuga & Ogba, 2021; Rianto et al., 2022) dan berbeda dengan penelitian dari (Fillayata & Mukaram, 2020)
Pengaruh kualitas produk terhadap kepuasan pelanggan
Hasil tabel 5 memperlihakan nilai sig. kualitas produk adalah 0,013 < 0,05. Artinya H0 ditolak dan H5 diterima. Maka dari itu kualitas produk berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. Artinya kualitas produk yang disajikan mie kasuka dapat mempengaruhi kepuasan dari pelanggan. Hasil ini sama seperti penelitian dari (Albari & Kartikasari, 2019; Mahsyar & Surapati, 2020; Sugiyanto & Maryanto, 2021).
Pengaruh persepsi harga terhadap kepuasan pelanggan
Hasil tabel 5 memperlihatkan nilai sig. persepsi harga adalah 0,05 = 0,05. Artinya H6 diterima dan H0 ditolak. Maka dari itu persepsi harga tidak berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. Artinya dapat diketahui bahwa persepsi harga memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan mie kasuka. Hasil ini sama dengan penelitian dari (Bernarto et al., 2022; Kusumadewi & Saraswati, 2020; Prasetyo et al., 2022).
Pengaruh kepuasan pelanggan terhadap minat pembelian ulang
Hasil tabel 4 menunjukan bahwa nilai sig. kepuasan pelanggan adalah sebesar 0,000 > 0,05. Artinya H0 ditolak dan H7 diterima. Artinya kepuasan pelanggan berpegaruh positif terhadap minat pembelian ulang. Artinya kepuasan pelanggan setelah membeli produk dari mie kasuka akan berpengaruh positif terhadap minat pembelian ulang terhadap produk dari dari mie kasuka. Hasil ini sama dengan penelitian dari (Anggi Bellyanti & Rahyuda, 2019; Putri & Yasa, 2022; Tufahati et al., 2021).
Kepuasan pelanggan memediasi hubungan antara inovasi terhadap minat pembelian ulang
Hasil dari tabel 6 menunjukan bahwa nilai p-value dari inovasi sebesar 0.38062637 > 0,05. Artinya H0 diterima dan H8 ditolak. Maka dari itu kepuasan pelanggan tidak dapat memediasi hubungan antara inovasi terhadap minat pembelian ulang.. Artinya kepuasan pelanggan tidak berpengaruh secara tidak langsung terhadap hubungan antara inovasi dan minat pembelian ulang. Hasil ini sama dengan penelitian dari (Paramitha et al., 2019; Rosyihuddin et al., 2022) dan berbeda dengan penelitian dari (Putra P & Kusumadewi, 2019)
Kepuasan pelanggan memediasi hubungan antara kualitas produk terhadap minat pembelian ulang
Hasil dari tabel 6 menunjukan bahwa nilai p-value dari inovasi sebesar 0.00797682 < 0,05. Artinya H0 ditolak dan H9 diterima. Maka dari itu kepuasan pelanggan dapat memediasi hubungan antara kualitas produk terhadap minat pembelian ulang.. Berdasarkan hal tersebut kepuasan pelanggan berpengaruh secara tidak langsung terhadap hubungan antara kualitas produk dan minat pembelian ulang. Hasil ini sama seperti penelitian dari (Lestari & Iswati, 2021; Praja & Haryono, 2022; Sari & Giantari, 2020)
Kepuasan pelanggan memediasi hubungan antara persepsi harga terhadap minat pembelian ulang
Hasil dari tabel 6 menunjukan bahwa nilai p-value dari dari inovasi sebesar 0.07629336 > 0,05. Artinya H0 diterima dan H10 ditolak. Maka dari itu kepuasan pelanggan dapat memediasi hubungan antara persepsi harga dan minat pembelian ulang. Artinya kepuasan pelanggan tidak berpengaruh secara tidak langsung terhadap hubungan antara persepsi harga terhadap minat pembelian ulang. Hasil sama dengan penelitian dari (Ardiyansyah & Abadi, 2023; Rohwiyati & Praptiestrini, 2019) dan berbeda dari (Prihatini & Gumilang, 2021).
5. KESIMPULAN
	Penelitian ini menunjukan bahwa inovasi tidak dianggap sebagai faktor yang dapat mempengaruhi minat beli ulang dan kepuasan dari para pelanggan, inovasi yang dilakukan oleh mie kasuka terhadap produk dan promosinya tidak dapat menarik perhatian dan keinginan untuk membeli produk baru yang disajikan oleh mie kasuka, pelanggan masih menganggap bahwa produk lama lebih menarik dibandingkan dengan produk yang baru. Selain itu kualitas produk mempengaruhi secara positif kepuasan dari pelanggan mie kasuka dan minat pembelian ulang, hal tersebut disebabkan karena mie kasuka sendiri bergerak dibidang kuliner dan kualitas produk menjadi sangat vital dalam membuat pelanggan menjadi puas, pelanggan yang puas akan merasa senang, hal tersebut akan berpengaruh baik langsung maupun tidak langsung dalam membuat pelanggan membeli kembali dari produk mie kasuka, diharapkan pemilik mie kasuka untuk selalu menjaga dan meningkatkan kualitas produknya karena hal tersebut dapat berpengaruh terhadap minat pembelian pelanggan di masa mendatang. Persepsi dari para pelanggan terhadap harga yang diberikan mie kasuka tidak dapat menarik pelanggan untuk membeli kembali produknya, banyak faktor yang menyebabkannya salah satunya harga yang diberikan tidak sebanding dengan apa yang didapatkan, akan tetapi hasil berbeda didapatkan bahwa persepsi harga dapat mempengaruhi secara positif terhadap kepuasan para pelanggan mie kasuka.
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