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ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan antara penetapan harga dan kebiasaan belanja 
terhadap keinginan untuk membeli kembali air minum isi ulang di Depot Mawar Kota Curup. Metode 
penelitian yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan teknik pengumpulan data melalui 
kuesioner yang disebarkan kepada 120 pelanggan, menggunakan metode sensus. Teknik analisis data 
dilakukan dengan uji korelasi Spearman Rank dan uji-t. Hasil penelitian menunjukkan bahwa penetapan 
harga memiliki hubungan yang sangat rendah dan tidak signifikan terhadap keinginan untuk membeli 
kembali (thitung 0,96571 < ttabel 1,66235), sementara kebiasaan belanja memiliki hubungan yang rendah 
namun signifikan terhadap keinginan untuk membeli kembali (thitung 2,0659 > ttabel 1,66235). Simpulan 
dari penelitian ini adalah bahwa faktor kebiasaan belanja lebih berpengaruh dalam mendorong keinginan 
konsumen untuk melakukan pembelian ulang dibandingkan faktor harga. 
Kata Kunci: Penetapan Harga, Kebiasaan Belanja, Keinginan Membeli Kembali, Konsumen 

 

PENDAHULUAN 
Pelanggan yang loyal merupakan pelanggan yang  melakukan pembelian secara 

berulang terhadap suatu produk. Kepuasan pelanggan terhadap produk yang 
ditawarkan menjadi salah satu target yang ingin dicapai oleh suatu perusahaan. 
Loyalitas pelanggan dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor yang ada di perusahaan. 
Manager pemasaran yang menjadi ujung tombak pada bagian pemasaran sudah 
seharusnya mengetahui bagaimana perilaku pelanggan di dalam melakukan keputusan 
pembelian yang akan menjadi kunci sukses di dalam kegiatan pemasaran (Totok 
subianto, 2016). Tingkat penerimaan terhadap perceive quality akan memberikan rasa 
puas terhadap kinerja perusahaan yang  dicapai dengan baik dan kepuasan pelanggan 
yang tinggi akan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Untuk meningkatkan 
kepuasan pelanggan, perusahaan harus mempunyai pemasaran yang baik. Pemasaran 
dapat dinyatakan adanya kesuksesan dari menjual suatu produk.  Dalam meningkatkan 
persaingan untuk memberikan kepuasan terhadap pelanggan yang mempunyai loyalitas 
yang tinggi,  Selain itu variabel Sikap Konsumen, Periklanan, dan Brand Image juga 
harus menjadi perhatian bagi pihak manajemen, karena berdasarkan hasil penelitian ini 
tiga variabel tersebut secara bersama-sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
minat beli konsumen atas jasa wahana Jungleland (Aziz & Sulistiono, 2020) 

Hasil pengamatan yang dilakukan bahwa kepuasan pelanggan memiliki 
pengaruh loyalitas pelanggan di perkotaan karena pelanggan memiliki banyak pilihan 
dalam memenuhi kebutuhannya dan produk yang ditawarkan mempunyai daya tarik 
yang tinggi. Disamping itu juga permasalahan mengenai kepuasan pelanggan dapat 
dipengaruhi oleh penetapan harga yang ditawarkan, kebiasaan belanja konsumen dan 
keinginan untuk membeli kembali produk, di mana hal ini didukung oleh kinerja suatu 
pemasaran produk dalam perusahaan. Penerapan strategi pemasaran yang baik proses 
marketing dapat dipertahankan, bahkan metode baru untuk memasarkan produk juga 
dapat ditemukan serta membuat pelanggan semakin loyal, akan tetap saja kualitas 
produk yang menjadi poin penting bagi pemasaran tersebut (Oktaviani & Hernawan, 
2022). Usaha Air minum isi ulang saat ini sedang menjadi salah satu perluang usaha 
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yang menjanjikan di Kota Curup, di mana keunggulan dari usaha ini memberikan 
kemudahan bagi masyarakat untuk memenuhi kebutuhan rumah tangga. Salah satunya 
adala Depot isi ulang Mawar Kota Curup yang beralamatkan di Talang Rimbo baru Kota 
Curup. Sebagai salah satu usaha yang memberikan produk isi ulang air minum, tidak 
terlepas dari permasalahan dalam meningkatkan penjualan, hal ini untuk menarik 
minat pelanggan agar mempunyai keinginan untuk membeli. Persaingan yang sangat 
ketat di antara usaha yang sama mendorong untuk meningkatkan strategi pemasaran 
dalam penjualan dengan meningkatkan kualitas, harga yang bersaing, sehingga dapat 
meningkatkan loyalitas pelanggan dalam  memenuhi kebutuhannya. Strategi pemasaran 
merupakan salah satu cara dalam mengenalkan produk kepada konsumen, dan hal ini 
menjadi penting karena akan berhubungan dengan laba yang akan dicapai oleh 
perusahaan. Strategi pemasaran akan berguna secara optimal bila didukung oleh 
perencanaan yang terstruktur baik dalam segi internal maupun eksternal perusahaan 
(Senjaya, 2021). 

Pemasaran merupakan suatu hal yang wajib dilakukan oleh perusahaan dalam 
memasarkan produknya kepada pelanggan. Berhasil tidaknya perusahaan dalam 
mencapai tujuan pemasaran tergantung pada strategi pemasaran terhadap suatu 
produk yang ditawarkan, di mana perusahaan dapat melakukan strategi tertentu secara 
kontinyu terhadap pelanggan dalam mengambil keputusan untuk membeli suatu 
produk.Pemasaran dapat dinyatakan dengan adanya kesuksesan dari menjual suatu 
produk. Kinerja suatu pemasaran produk ataupun jasa menjadi lebih penting dari 
produk itu sendiri. Kebijakan dari pemasaran didukung oleh adanya model pemasaran 
yang cukup efisien. Untuk meningkatkan omset penjualan dengan menggunakan 
strategi bauran pemasaran (marketing mix) 7P (product, price, place, promotion, 
people, process, physical evidence) dapat meningkatkan dan menstabilkan volume 
pendapatan dan dalam strategi price Novi Ulvia MUA menawarkan harga yang lebih 
terjangkau dibandingkan tempat lain yang serupa, memiliki variasi harga dan 
memberikan cashback atau diskon (Helena Putri Rahayu1, 2023). Dengan 
diterapkannya strategi pemasaran yang baik proses marketing dapat dipertahankan, 
bahkan metode baru untuk memasarkan produk juga dapat ditemukan serta membuat 
pelanggan semakin loyal, akan tetap saja kualitas produk yang menjadi poin penting 
bagi pemasaran tersebut sendiri. Strategi pemasaran dapat dilakukan dengan cara 
memasarkan secara offline atau dengan cara memasarkan secara online.  

Promosi Online yang dilakukan  mampu menarik minat beli konsumen untuk 
meningkatkan minat beli konsumen sehingga dapat menaikkan volume penjualan 
(Rydarto & Effendi, 2024). Strategi pemasaran yang tepat digunakan perusahaan dalam 
memasarkan produknya secara tidak langsung akan memberikan dampak pada 
kepuasan pelanggan, sehingga membuat pelanggan berkeinginan untuk membeli 
kembali produk yang dipasarkan. Strategi pemasaran adalah serangkaian tindakan 
terpadu menuju keunggulan kompetitif yang berkelanjutan. Tujuan akhir dan konsep, 
kiat dan strategi pemasaran adalah kepuasan pelanggan sepenuhnya Kepuasan 
pelanggan sepenuhnya bukan berarti memberikan kepada apa yang menurut kita 
keinginan dari mereka, tetapi apa yang sesungguhnya mereka inginkan serta kapan dan 
bagaimana mereka inginkan. Perilaku konsumen adalah proses dan aktivitas ketika 
seseorang berhubungan dengan pencarian, pemilihan, pembelian, penggunaan, serta 
pengevaluasian produk dan jasa demi memenuhi kebutuhan dan keinginan.   

Strategi pemasaran adalah strategi yang digunakan oleh perusahaan secara 
berkesinambungan untuk memenangkan persaingan pasar dalam jangka panjang. 
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Tujuan penulisan jurnal ini adalah agar perusahaan mempunyai strategi produk dalam 
hal meningkatkan kepuasan pelanggan. Produk merupakan segala sesuatu yang dapat 
ditawarkan produsen untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, dan digunakan atau 
dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar yang 
bersangkutan. Produk bisa memberikan manfaat tangible maupun intangible yang 
berpotensi memuaskan pelanggan. Kepuasan pelanggan adalah faktor yang paling 
penting bagi perkembangan bisnis (Rahayu, 2023). Tahap-tahap yang dilewati pembeli 
untuk mencapai keputusan membeli melewati lima tahap, yaitu: Pengenalan kebutuhan, 
Pencarian Informasi, Evaluasi alternatif, Keputusan Membeli, Tingkah laku pasca 
pembelian (Senjaya, 2021). Kepuasan pelanggan ditentukan setelah pembeli melakukan 
pembelian dan memakai atau menikmati produk atau jasa yang didapatkannya, jika 
dengan diharapkannya. Adanya kualitas produk kebutuhan dan keinginan konsumen 
akan terpenuhi, maka produk yang dijual mendapatkan nilai berkualitas (Hanila & 
Hidayat, 2019 dalam Sauli Yanti Br Siboro et al., 2024).  

Kepuasan pelanggan merupakan suatu keadaan dimana keinginan, harapan dan 
kebutuhan pelanggan dipenuhi sesuai dengan harapan pelanggan. Kepuasan pelanggan 
menjadi salah satu kunci keberhasilan suatu usaha dalam meningkatkan tingkat 
keuntungan dan mendapatkan pangsa pasar yang lebih luas. Kepuasan pelanggan atau 
customer satisfaction memiliki peranan yang cukup penting dalam mempertahankan 
persaingan dan posisi pasar. Kepuasan pelanggan merupakan rasa puas yang didapat 
oleh konsumen atas barang atau jasa yang dibelinya. Jika Pelanggan merasa puas maka 
akan berpengaruh terhadap hubungan pelanggan dengan perseroan yang semakin 
harmonis kondisi ini akan membawa pelanggan untuk terus melakukan pembelian 
ulang produk perusahaan (Oktaviani & Hernawan, 2022). Adapun salah satu faktor yang 
menentukan kepuasan pelanggan yaitu mengenai harga yang ditetapkan, Lokasi tempat 
usaha dan kebiasaan belanja yang dilakukan oleh konsumen.  

Penetapan harga dapat menentukan pula jalannya persaingan. Bila menetapkan 
harga yang tinggi akan menyebabkan konsumen tidak tertarik, sebaliknya jika 
penetapan harga yang terlalu rendah akan akan membuat konsumen semakin tertarik 
terhadap produk yang ditawarkan. Harga juga dapat diartikan secara sempit maupun 
secara luas, menurut Kotler & Armstrong dalam arti sempit harga adalah jumlah yang 
ditagihkan atas suatu produk atau jasa. Sedangkan dalam arti luas harga adalah jumlah 
semua nilai yang diberikan oleh pelanggan untuk mendapatkan keuntungan dari 
menggunakan suatu produk. Harga adalah jumlah semua nilai yang diberikan oleh 
pelanggan untuk mendapatkan keuntungan dari menggunakan suatu produk atau jasa 
yang merupakan satu-satunya elemen yang paling menentukan bagi perusahaan untuk 
mendapatkan pendapatan. Harga juga merupakan elemen yang paling fleksibel dalam 
elemen bauran pemasaran, merupakan faktor yang paling penting dan rumit dihadapi 
oleh para manajer perusahaan, dikarenakan penepatan harga merupakan permasalahan 
yang paling utama yang harus dihadapi oleh perusahaan (Aisya et al., 2020).  

Dengan adanya harga pelanggan akan mempertimbangkan kembali jika ingin 
membeli produk yang sama  dan tidak terpengaruh dengan tawaran harga yang lebih 
rendah dari persaing atau menolak tawaran produk perusahaan saingan. Tawaran 
pesaing dapat berupa bunga yang tinggi, potongan harga, hadiah dan sebagainya. Faktor 
penetapan harga yang dilakukan oleh perusahaan akan berpengaruh pada kebiasaan 
pelanggan dalam berbelanja kebutuhannya. Harga dan promosi berpengaruh terhadap 
tingkat penjualan, sehingga mendominasi mempengaruhi tingkat penjualan adalah 
penetapan harga agar memperhatikan kebijakan marketing mix khusunya masalah 
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harga dan promosi agar tidak terlalu tinggi dalam menetapkan harga jual dan kegiatan 
promosi yang lebih baik dengan adanya penggunaan media yang lebih tepat guna 
meningkatkan penjualan tiket yang ingin dicapai (Dharasta, 2017). Penetapan harga 
dapat dilakukan dengan menggunakan metode Cost Plus Pricing, metode ini lebih 
meningkatkan pengawasan terhadap pengeluaran biaya-biaya produksi dan non 
produksi seperti biaya bahan baku, biaya tenaga kerja, biaya listrik, biaya administrasi, 
serta biaya-biaya produksi dan non produksi lainnya sehingga pengeluaran biaya 
perusahaan lebih efisien dan sekaligus dapat meningkatakan laba atau keuntungan bagi 
perusahaaan (Apriani dan Simatupang, 2019). Selain harga, faktor yang kerap menjadi 
rangsangan kepada konsumen untuk melakukan keputusan pembelian produk adalah 
brand image atau lebih dikenal dengan sebutan brand image. Brand image menjadi hal 
yang sangat penting diperhatikan oleh perusahaan, melalui brand image yang baik, 
maka dapat menimbulkan nilai emotional pada diri konsumen, dimana akan timbulnya 
perasaan positif pada saat membeli atau menggunakan suatu merek. Mengenai faktor-
faktor apa saja yang berhubungan dengan niat beli konsumen terhadap sebuah produk 
dapat membuat perusahaan untuk meningkat produknya dan dapat meningkat niat beli 
konsumen (Yuwono & Wiwi, 2021) 

Kebiasaan berbelanja tidak hanya mempengaruhi keputusan pembelian, tapi 
juga keputusan frekuensi belanja, barang yang akan dibeli, dan jumlah yang akan 
dibelanjakan. kebiasaan berbelanja yang kuat akan mempengaruhi keputusan 
pembelian konsumen meskipun konsumen tidak ada niat untuk membelinya, di mana 
kebiasaan berbelanja dan pengalaman belanja memiliki efek yang sama pada niat 
pembelian kembali (Jinoman et al., 2020). Gaya hidup sangat menentukan seseorang 
untuk memilih barang yang dikonsumsi, yang ditentukan oleh faktor-faktor seperti 
emosi, kepribadian, motivasi, persepsi, pembelajaran, aktivitas pemasaran,budaya, nilai, 
demografi, status sosial dan kelompok. Perilaku konsumif adalah suatu gaya hidup atau 
pola hidup yang dikendalikan oleh keinginan membeli barang - barang yang tidak atau 
kurang dibutuhkan, selalu merasa tidak puas, bergaya hidup boros dan berlebihan 
dalam membeli sesuatu untuk memenuhi hasrat kesenangan duniawi (Ummah, 2019). 
Minat beli konsumen secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, 
sehingga pihak perusahaan diharapkan meningkatkan pelayanan yang lebih baik agar 
minat konsumen untuk membeli semakin meningkat (Stansyah et al., 2023). 

Kebiasaan belanja memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian dan  
hubungan antara brand image terhadap keputusan pembelian. akan menjadi kebiasaan 
dimana kebiasaan belanja tersebut akan meningkatkan keputusan pembelian konsumen 
kedepannya. Konsumen tidak akan berpikir panjang lagi dalam membeli suatu produk 
yang telah menjadi kebiasaannya (Jinoman et al., 2020). Dalam konteks sosial, konsumsi 
yang bertanggung    jawab    juga    berarti    memperhatikan dampak  terhadap  
masyarakat diharapkan untuk mendukung produk dan usaha lokal yang  adil  dan  
beretika. Kebutuhan  dan  keinginan,  serta  mendorong individu  untuk  lebih  
memperhatikan  dampak  sosial dan  lingkungan  dari  setiap  pembelian  yang  mereka 
lakukan (Khikam Ali Majid et al., 2024). Keinginan belanja ata membeli yang meningkat 
akankah berdampak pada peningkatan keputusan pembelian, sehingga untuk peneliti 
lain dapat melakukan penelitian mengenai pengaruh keinginan belanja terhadap 
peningkatan keputusan belanja di pasar (Permana et al., 2024) 
 

METODE PENELITIAN 
Jenis penelitian ini merupakan penelitian merupakan penelitian dengan 
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pendekatan  kuantitatif, di mana bertujuan untuk mengetahui hubungan antara dua 
variabel/lebih. Penelitian  ini   menggambarkan suatu  hubungan penetapan harga, 
kebiasaan belanja terhadap keinginan untuk membeli kembali air minum isi ulang di 
Depot Mawar Kota Curup, dimana data yang digunakan berbentuk kuantitatif. Populasi 
adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek yang mempunyai 
kualitas tertentu yang ditetapkan oleh penelitian untuk dipelajari untuk kemudian 
ditarik kesimpulan (Sugiyono, 2010). Adapun populasi dalam penelitian berjumlah 120 
orang pelanggan Depot Air Minum Mawar Kota Curup. Metode pengambilan sampel 
menggunakan metode sensus, dimana seluruh populasi dijadikan sampel. Metode 
pengumpulan data yang digunakan untuk menjawab hipotesis penelitian menggunakan 
kuisioner Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah teknik kuantitatif 
dengan uji statistik yaitu dengan menggunakan rumus korelasi Spearman Rank, yang 
digunakan untuk mengakaji hubungan atau pengaruh variabel bebas (X) dengan 
variabel terikat (Y). Uji t digunakan untuk melihat seberapa jauh pengaruh satu variabel 
bebas secara individual dalam menerangkan variabel terikat, dengan rumus 
(Sugiyono,2013). Untuk melihat besarnya tingkat signifikansi hubungan variabel 
kepuasan pelanggan dan lokasi dengan  loyalitas pelanggan, tingkat signifikasi yaitu α = 
5% atau 0,05 dan derajat kebebasan  (dk = n-3).  

 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Berdasarkan hasil kuesioner yang dibagikan ke pada 100 orang responden 
adalah pelanggan Depot Air Minum Mawar Kota Curup. Dimana berdasarkan 
karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin, menunjukkan bahwa responden  
yang berjenis kelamin laki-laki sebanyak 45 orang (45%) dan responden yang berjenis 
kelamin perempuan sebanyak  55 orang (55%).  Hasil kuesioner menunjukkan bahwa 
karakteristik responden berdasarkan pekerjaan yaitu wiraswasta sebanyak 44 orang 
(44%),  karyawan swasta sebanyak 11 orang (11%), PNS sebanyak 15 orang (15%), 
Polisi/TNI sebanyak 6 orang (6%), Pelajar/Mahasiswa sebanyak 28 orang (28%). 
Pelanggan terbanyak yang menggunakan air minum isi ulang adalah Wiraswasta, hal ini 
dikarenakan lokasi Depot Air Mawar Kota Curup berada di kawasan yang padat 
penduduk. Karakteristik responden berdasarkan frekuensi pembelian air minum isi 
ullang di Depot Mawar  Kota Curup adalah 2-5 kali per bulan sebanyak 20 orang (20%), 
6-10 kali pembelian perbulan sebanyak 40 orang (50%), dan diatas 10 kali pembelian 
perbulan sebanyak 30 orang (30%). Ini menunjukkan kebutuhan air bersih dan 
kepuasan konsumen serta loyalitas  pelanggan sangat tinggi. Untuk mengetahui 
persepsi responden terhadap variabel penelitian yaitu penetapan harga, kebiasaaan 
berbelanja terhadap dan keinginan untuk membeli air minum isi ulang Di Depot Mawar 
Kota Curup, dapat di lihat pada tabel di bawah ini : 

Tabel 1.   
Persepsi responden atas variabel penetapan harga, kebiasaan  

belanja dan keinginan untuk    membeli kembali 
Pernyataan Alternatif Jawaban  Ket 

SS S N TS STS Skor Rata-rata  
Penetapan harga 28 37 24 1 - 360 4.00 Baik 
Kebiasan belanja 23 57 10 - - 373 4.14 Baik 
Keinginan untuk membeli kembali 30 54 3 3 - 382 4.04 Baik 

   
Berdasarkan data yang disajikan dalam Tabel 2, diketahui bahwa persepsi 
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responden terhadap tiga variabel utama—yakni penetapan harga, kebiasaan belanja, 
dan keinginan untuk membeli kembali—menunjukkan nilai rata-rata sebesar 4,17. Nilai 
ini berada dalam rentang 3,41 hingga 4,20, yang termasuk dalam kategori “baik”. Hal ini 
mengindikasikan bahwa secara umum, responden memberikan penilaian positif 
terhadap layanan dan produk yang ditawarkan oleh Air Minum Isi Ulang Deport Mawar. 
Penetapan harga dinilai sesuai dengan ekspektasi konsumen, kebiasaan belanja 
menunjukkan adanya preferensi berulang, serta keinginan membeli kembali 
mencerminkan kepuasan terhadap produk.  

Hasil ini menunjukkan bahwa keberadaan Air Minum Isi Ulang Deport Mawar di 
Kota Curup memiliki citra yang baik di mata masyarakat sekitar. Persepsi positif dari 
konsumen ini menjadi salah satu indikator penting bahwa usaha tersebut telah berhasil 
membangun kepercayaan dan loyalitas pelanggan. Dukungan masyarakat terlihat dari 
kebiasaan mereka dalam melakukan pembelian secara berulang serta kesiapan untuk 
terus menggunakan jasa isi ulang air minum dari Deport Mawar. Dengan demikian, 
usaha ini tidak hanya diterima dengan baik, tetapi juga memiliki potensi untuk 
berkembang secara berkelanjutan di masa depan. 

Tabel 3. 
Hasil Uji Korelasi Rank Spearman dan Uji-t 

Variabel X Variabel Y ρ thitung ttabel Keterangan 
Penetapan Harga Keinginan untuk membeli 0,092 0,96571 1.66235 tidak signifikan 
Kebiasaan Belanja 0,323 3,3689 1.66235 Signifikan 

 
Hasil penelitian membuktikan penetapan harga produk mempunyai hubungan 

yang sangat rendah dan tidak signifikan terhadap keinginan untuk membeli kembali 
dengan hasil thitung  sebesar 0,96571 dan ttabel sebesar 1.66235 (0,96571 <  1.66235). Hal 
ini  dikarenakan produk yang dijual bukan merupakan produk kebutuhan pokok, 
sehingga  saat dibutuhkan penetapan harga tidak mempengaruhi keinginan untuk 
membeli kembali air minum isi ulang di Depot Mawar Kota Curup. Hal seperti 
menunjukkan bahwa penetapan harga  terhadap air minum isi ulang di Depot Mawar 
Kota Curup, belum dapat secara maksimal untuk menarik keinginan untuk membeli 
kembali barang yang ditawarkan, sehingga indikator yang diajukan berpengaruh  
terhadap keinginan untuk membeli kembali air minum isi ulang di Depot Mawar Kota 
Curup. Perusahaan perlu menetapkan harga dengan mempertimbangkan faktor 
permintaan pasar terhadap produk. Permintaan terhadap produk perusahaan cukup 
sensitif terhadap perubahan harga jual, dimana persentase penurunan kuantitas 
penjualan produk lebih cepat atau lebih besar dibanding dengan persentase 
peningkatan harga jual, sehingga setiap peningkatan harga jual menyebabkan 
penurunan volume penjualan secara nyata. Penentuan harga jual produk pada 
perusahaan terlalu dipengaruhi oleh faktor biaya produksi dan kurang 
mempertimbangkan permintaan pasar (Saragih, 2015).  Hubungan yang positif dan 
signifikan antara minat beli dengan keputusan membeli pada konsumen artinya 
semakin tinggi minat beli maka semakin tinggi pula keputusan membeli produk dan 
sebaliknya, semakin rendah minat beli maka semakin rendah pula keputusan pembelian 
dengan konsumen (Sari, 2020). 

Kebiasaan belanja mempunyai hubungan yang rendah dan signifikan terhadap 
keinginan untuk membeli kembali  dengan nilai thitung sebesar 2,0659 dan ttabel sebesar 
1.66235 artinya thitung  > ttabel (2,0659  > 1,66235).  Hal ini juga membuktikan bahwa 
kebiassan belanja air minum isi ulang di Depot Mawar Kota Curup berpengaruh 
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terhadap keinginan untuk membeli. Kebiasaan belanja konsumen mampu 
meningkatkan keinginan untuk membeli walaupun semakin menjamurnya depot air 
minum yang lain dengan penawaran yang sama, perbedaan tipis sekalipun pada lokasi 
dapat berdampak kuat pada pangsa pasar, kesetiaan  konsumen dan keuntungan. 
Faktor kebiasaan berbelanja yang dilakukan konsumen dapat mempengaruhi 
keputusan pembelian. Kebiasaan berbelanja merupakan suatu aktivitas untuk 
mendapatkan barang yang dilakukan secara berulang dan menjadi kebiasaan. 
Kebiasaan berbelanja juga harus dipertimbangkan dalam menentukan strategi 
pemasaran manajemen perusahaan. Hal ini karena terbukti bahwa kebiasaan 
berbelanja mempengaruhi keputusan pembelian (Jinoman et al., 2020). Disamping itu 
juga keinginan untuk membeli juga berpengaruh pada kualitas Produk, sehingga dapat 
meningkatkan promosi di media sosial dan selalu menjaga kualitas produk sehingga 
dapat menarik minat pembeli lebih tinggi lagi (Mochtar et al., 1807) 
 

KESIMPULAN 
Bahwa Penetapan harga produk mempunyai hubungan yang sangat rendah dan 

tidak signifikan terhadap keinginan untuk membeli kembali dengan hasil thitung  sebesar 
0,96571 dan ttabel sebesar 1.66235 (0,96571 <  1.66235). Hal ini  dikarenakan produk 
yang dijual bukan merupakan produk kebutuhan pokok, sehingga  saat dibutuhkan 
penetapan harga tidak mempengaruhi keinginan untuk membeli kembali air minum isi 
ulang di Depot Mawar Kota Curup. Kebiasaan belanja mempunyai hubungan yang 
rendah dan signifikan terhadap keinginan untuk membeli kembali  dengan nilai thitung 
sebesar 2,0659 dan ttabel sebesar 1.66235 artinya thitung  > ttabel (2,0659  > 1,66235).   
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