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Abstrak 
Penelitian bertujuan untuk mengetahui pengaruh product 
bundling dan perceived quality terhadap purchase intention, 
dengan word of mouth sebagai variabel intervening pada 
mahasiswa jurusan ekonomi dan bisnis jurusan manajemen 
unsrat pengguna sabun cuci muka kahf. Penelitian ini 
menggunakan pendekatan kuantitatif, dengan memanfaatkan 
purposive sampling untuk mengumpulkan data dari 100 
responden yang merupakan pengguna sabun cuci muka kahf. 
Data yang terkumpul dianalisis menggunakan Partial Least 
Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) melalui 
perangkat lunak SmartPLS untuk menguji hipotesis yang 
diajukan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa produt bundling 
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap word of 
mouth dan purchase intention. Perceived quality juga memiliki 
pengaruh positif dan signifikan terhadap word of mouth dan 
purchase intention. Selain itu, word of mouth memiliki 
pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. 
Analisis mediasi menunjukkan bahwa word of mouth secara 
signifikan memediasi hubungan antara product bundling dan 
purchase intention, serta hubungan antara perceived quality 
dan purchase intention. Temuan ini menunjukkan bahwa 
konsumen yang melihat produk yang digabungkan sebagai 
menarik dan percaya bahwa sabun cuci muka kahf memiliki 
penggabungan produk dan kualitas tinggi cenderung lebih 
mungkin merekomendasikan produk kepada orang lain, sehingga 
meningkatkan niat beli konsumen 
 

Kata Kunci: Product Bundling, Perceived Quality, Word Of 

Mouth, Purchase Intention 

 

Abstract 
The study aims to find out the effect of product bundling and 
perceived quality on purchase intention, with word of mouth as 
an intervening variable among economics and business 
management students at Unsrat who use Kahf facial wash. This 
research uses a quantitative approach, employing purposive 
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 sampling to collect data from 100 respondents who are users of 
Kahf facial wash. The collected data was analyzed using Partial 
Least Squares Structural Equation Modeling (PLSSEM) through 
SmartPLS software to test the proposed hypotheses. The results 
show that product bundling has a positive and significant effect 
on word of mouth and purchase intention. Perceived quality 
also has a positive and significant effect on word of mouth and 
purchase intention. In addition, word of mouth has a positive 
and significant effect on purchase intention. Mediation analysis 
shows that word of mouth significantly mediates the 
relationship between product bundling and purchase intention, 
as well as the relationship between perceived quality and 
purchase intention. This finding suggests that consumers who 
find bundled products appealing and believe that Kahf facial 
wash has premium product combination and quality are more 
likely to recommend the product to others, thereby boosting 
their purchase intention. 

 
Keywords: Product Bundling, Perceived Quality, Word Of 

Mouth, Purchase Intention 

 

PENDAHULUAN  

Latar Belakang  

Perkembangan industri skincare di Indonesia mengalami peningkatan pesat dalam lima 

tahun terakhir. Mahasiswa kini semakin sadar bahwa kesehatan kulit wajah adalah bagian 

dari profesionalisme dan representasi diri. Kahf, sebagai brand lokal di bawah naungan PT 

Paragon Technology and Innovation, hadir memenuhi kebutuhan tersebut dengan 

memposisikan diri sebagai produk yang halal, natural, dan maskulin. Mahasiswa Jurusan 

Manajemen dipilih sebagai subjek penelitian karena kelompok ini memiliki literasi ekonomi 

yang baik, cenderung kritis dalam konsumsi produk, serta sangat terpapar oleh tren 

pemasaran modern. Menurut Kotler dan Keller (2022), pemasaran modern tidak lagi cuma 

soal menjual produk; sekarang lebih menekankan membangun hubungan jangka panjang 

dengan pelanggan lewat memberikan nilai, menciptakan pengalaman yang bermakna, dan 

menjaga komunikasi yang relevan dan efektif. Perubahan ini ditandai dengan munculnya 

berbagai strategi pemasaran digital yang memanfaatkan media sosial, e-commerce, dan 

teknologi berbasis data untuk memahami serta memprediksi perilaku konsumen. 

Dalam strategi pemasarannya, Kahf secara masif menerapkan strategi Product 

Bundling (misalnya paket Face Wash dengan Moisturizer atau Body Wash). Strategi ini 

dilakukan untuk memberikan kesan nilai ekonomis yang lebih tinggi kepada konsumen. Bagi 

mahasiswa yang memiliki keterbatasan anggaran namun membutuhkan perawatan lengkap, 

paket bundling menjadi daya tarik utama. Namun, perlu diuji apakah pembelian paket ini 

benar-benar efektif meningkatkan niat beli (Purchase Intention) atau hanya sekadar strategi 

cuci gudang di mata konsumen.Selain itu, persaingan bisnis yang semakin kompetitif 

menuntut setiap perusahaan untuk terus berinovasi dalam menciptakan produk yang tidak 

hanya memenuhi kebutuhan fungsional, tetapi juga memberikan nilai tambah secara 

emosional. 
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 Strategi ini tidak hanya bertujuan meningkatkan nilai persepsian konsumen terhadap 

produk, tetapi juga mendorong purchase intention (niat beli) karena adanya anggapan 

memperoleh keuntungan lebih. Di sisi lain, perceived quality atau persepsi kualitas menjadi 

faktor penting yang membentuk penilaian konsumen terhadap suatu merek. Ketika konsumen 

menilai bahwa sebuah produk memiliki kualitas yang baik, mereka cenderung memiliki rasa 

percaya dan keyakinan lebih tinggi untuk melakukan pembelian. Pada konteks produk 

perawatan diri seperti sabun cuci muka Kahf, kedua faktor tersebut sangat relevan karena 

konsumen pada umumnya mempertimbangkan manfaat nyata, keamanan, serta kesesuaian 

produk dengan kebutuhan kulit mereka sebelum memutuskan untuk membeli. 

Laporan dari Euromonitor International (2023) menyebutkan bahwa nilai pasar produk 

perawatan kulit di Indonesia meningkat secara signifikan, mencapai sekitar Rp 3,2 triliun 

pada tahun 2022, naik hampir dua kali lipat dibandingkan tahun 2018. Peningkatan ini 

menunjukkan bahwa kesadaran perawatan diri tidak hanya terjadi di kalangan wanita, tetapi 

juga mulai berkembang pesat di kalangan pria, terutama di usia muda. Hal ini 

memperlihatkan adanya pergeseran pola pikir masyarakat terhadap pentingnya penampilan, 

kebersihan, dan perawatan wajah sebagai bagian dari identitas dan kepercayaan diri. 

 

Gambar 1. Pertumbuhan industri kosmetik dan perawatan diri di Indonesia 2018 - 2023 

 
 

Gambar 1 menunjukkan penjualan Kahf Facial Wash menunjukkan tren yang fluktuatif 

namun secara keseluruhan meningkat dalam periode 2020–2022. Pada tahun 2020, jumlah 

penjualan tercatat sebesar 37.800 unit. Di tahun 2021, terjadi penurunan signifikan menjadi 

25.200 unit. Namun, pada tahun 2022 penjualan meningkat tajam hingga mencapai 50.400 

unit, yang merupakan angka tertinggi selama periode tersebut. Hal ini mengindikasikan 

adanya pemulihan dan peningkatan minat konsumen terhadap produk Kahf Facial Wash 

setelah penurunan di tahun sebelumnya. 

Selain dari data penjualan, berikut juga merupakan data menunjukkan bahwa Kahf 

masuk pada kategori 10 brand pembersih wajah yang masuk pada penjualan terlaris di 

Shopee berdasarkan data pada tahun 2025 yang dirilis oleh katadata.co.id dan dan databooks 

sebagai berikut: 
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 Gambar 2. 10 Merek pembersih wajah terlaris di Shopee Indonesia pada Kuartal III 2025 

 
Gambar 2 menunjukkan 10 merek pembersih wajah terlaris di Shopee Indonesia pada 

Kuartal III 2025 berdasarkan persentase nilai penjualan. Merek Cetaphil menempati posisi 

teratas dengan persentase paling tinggi, diikuti oleh Glad2Glow dan Hada Labo. Selanjutnya 

terdapat Wardah dan Kahf di posisi menengah, kemudian disusul oleh Garnier, Skintific, 

COSRX, Pond’s, dan MS Glow dengan persentase yang relatif lebih kecil. Perbedaan panjang 

batang menunjukkan adanya kesenjangan penjualan yang cukup jelas antara merek teratas 

dan merek di posisi bawah. Secara khusus, Kahf berada di posisi lima besar, yang 

menunjukkan performa penjualan yang cukup kuat di pasar e-commerce Indonesia. Meskipun 

belum mampu menyaingi merek-merek teratas seperti Cetaphil atau Glad2Glow, Kahf tetap 

unggul dibandingkan beberapa merek global maupun lokal lainnya seperti Garnier dan 

Skintific. Hal ini mengindikasikan bahwa Kahf memiliki daya saing yang baik, kemungkinan 

didukung oleh positioning sebagai produk perawatan pria, strategi branding yang kuat, serta 

peningkatan kesadaran konsumen terhadap perawatan kulit pria. Ke depan, Kahf berpotensi 

meningkatkan pangsa pasar jika mampu mempertahankan kualitas produk, memperluas 

variasi, dan memperkuat strategi pemasaran digitalnya. 

Dalam upaya meningkatkan minat beli konsumen, berbagai strategi pemasaran 

dilakukan oleh perusahaan, salah satunya adalah product bundling, yaitu strategi menjual 

produk dalam satu paket dengan harga tertentu. Strategi ini tidak hanya bertujuan menarik 

perhatian konsumen melalui persepsi keuntungan harga, tetapi juga memberi pengalaman 

nilai tambah. Namun, pada era digital saat ini, keputusan pembelian tidak hanya ditentukan 

oleh strategi perusahaan, tetapi juga oleh peran word of mouth (WOM). Generasi Z, yang 

akrab dengan media sosial, seringkali mencari dan membagikan pengalaman terkait produk 

tertentu melalui percakapan daring maupun luring. WOM yang positif dapat memperkuat 

kepercayaan konsumen terhadap suatu merek dan meningkatkan purchase intention, 

sedangkan WOM yang negatif dapat memberikan dampak sebaliknya. Oleh karena itu, WOM 

dapat berfungsi sebagai variabel intervening yang menjembatani hubungan antara strategi 

pemasaran dengan minat beli konsumen. Salah satu merek perawatan wajah yang sedang 

berkembang di Indonesia adalah Kahf. Keberadaan Kahf di pasaran juga bersaing dengan 
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 merek lain, sehingga perlu strategi pemasaran yang tepat untuk menarik konsumen, 

terutama pada mahasiswa jurusan manajemen di Universitas Sam Ratulangi. 

 

Tujuan Penelitian  

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh:  

1. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Product Bundling terhadap Word of Mouth 

pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis jurusan Manajemen angkatan 2024 Unsrat 

pengguna sabun cuci muka Kahf. 

2. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Perceived Quality terhadap Word of Mouth 

pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis jurusan Manajemen angkatan 2024 Unsrat 

pengguna sabun cuci muka Kahf. 

3. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Product Bundling terhadap Purchase 

Intention pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis jurusan Manajemen angkatan 

2024 Unsrat pengguna sabun cuci muka Kahf.  

4. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Perceived Quality terhadap Purchase 

Intention pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis jurusan Manajemen angkatan 

2024 Unsrat pengguna sabun cuci muka Kahf.  

5. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Word of Mouth terhadap Purchase Intention 

pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis jurusan Manajemen angkatan 2024 Unsrat 

pengguna sabun cuci muka Kahf. 

6. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Product Bundling terhadap Purchase 

Intention dengan Word of Mouth sebagai variabel intervenenig pada Mahasiswa 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis jurusan Manajemen angkatan 2024 Unsrat pengguna sabun 

cuci muka Kahf.  

7. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Perceived Quality terhadap Purchase 

Intention dengan Word of Mouth sebagai variabel intervenenig pada Mahasiswa 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis jurusan Manajemen angkatan 2024 Unsrat pengguna sabun 

cuci muka Kahf. 

 

TINJAUAN PUSTAKA  

Manajemen Pemasaran 

Pemasaran adalah proses bisnis strategis yang melibatkan identifikasi, antisipasi, dan 

pemenuhan kebutuhan serta keinginan pelanggan melalui penciptaan, komunikasi, 

penyampaian, dan pertukaran produk, layanan, dan nilai. Menurut Sundari dan Hanafi 

(2023:1–4), pemasaran bisa dipahami sebagai proses menyeluruh yang melibatkan berbagai 

kegiatan untuk mengidentifikasi, menciptakan, mengkomunikasikan, dan menyampaikan 

nilai kepada pelanggan, Sudarsono (2020:3) mendefinisikan pemasaran sebagai serangkaian 

kegiatan yang dilakukan oleh organisasi untuk menciptakan, mengkomunikasikan, dan 

menyampaikan nilai kepada pelanggan sambil membangun hubungan yang menguntungkan 

dengan mereka. Menurut Mullins dan Walker (2022:35), pemasaran bisa didefinisikan sebagai 

proses manajerial yang melibatkan analisis peluang pasar, mengembangkan strategi, dan 

melaksanakan kegiatan yang bertujuan menciptakan nilai bagi pelanggan dan mencapai 

tujuan organisasi.. Menurut Sudarsono (2020:23-24), manajemen pemasaran secara 
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 keseluruhan merujuk pada strategi bisnis perusahaan dalam persiapan, penentuan, dan 

distribusi produk, jasa, dan ide yang memenuhi kebutuhan pasar yang dituju. 

 

Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen pada dasarnya didefinisikan sebagai proses dinamis dan 

serangkaian tindakan yang dilakukan oleh individu, kelompok, atau organisasi saat memilih, 

membeli, menggunakan, dan membuang produk, layanan, atau ide untuk memenuhi 

kebutuhan dan keinginan mereka. Daripada melihat konsumsi hanya sebagai satu peristiwa 

transaksi di titik penjualan, Rahmawati menekankan bahwa ini adalah perjalanan yang 

menyeluruh dan terdiri dari beberapa tahap. (Rahmawati, 2021:45–49). Perilaku konsumen 

mencakup semua tahap proses pengambilan keputusan, baik sebelum maupun sesudah 

tindakan konsumsi dilakukan. Dalam tahap pertama, konsumen terlibat dalam proses 

pengambilan keputusan, yang melibatkan berpikir, melakukan penelitian, dan menilai produk 

atau jasa yang akan mereka beli. Dalam tahap kedua, konsumen terlibat dalam proses 

pengambilan keputusan 

 

Purchase Intention (Niat Beli) 

Purchase intention atau niat membeli mengacu pada kemungkinan atau probabilitas 

sadar bahwa seorang konsumen akan membeli produk atau layanan tertentu di masa depan. 

Sebagai konsep penting dalam perilaku konsumen, ini berfungsi sebagai fase transisi utama 

antara sikap konsumen terhadap suatu merek dan tindakan membeli mereka yang 

sebenarnya. Schiffman dan Kanuk (2020:67) mendefinisikan niat beli sebagai keinginan 

konsumen untuk membeli produk tertentu setelah mengevaluasi semua informasi yang 

tersedia dan menimbang manfaat yang akan diperoleh. Niat beli dapat dianggap sebagai 

salah satu indikator kuat dalam memprediksi perilaku konsumen, karena ia merupakan 

jembatan antara sikap, persepsi, dan niat yang akhirnya memicu tindakan nyata berupa 

pembelian 

 

Product Bundling (Penggabungan Produk) 

Product bundling merupakan strategi pemasaran yang menggabungkan dua atau lebih 

produk yang berbeda ke dalam satu paket penjualan dengan satu harga gabungan atau 

beberapa opsi harga. Pendekatan ini banyak diterapkan dalam dunia pemasaran karena 

mampu mengoptimalkan rantai keuntungan melalui penawaran yang terintegrasi. Bundling 

dapat terdiri dari sejumlah produk yang bersifat komplementer yakni saling melengkapi 

dalam penggunaannya (Jena & Ghadge, 2022:32). 

 

Perceived Quality (Persepsi Pelanggan) 

Menurut Solin & Curry (2023:23-25) perceived quality merupakan penilaian subjektif 

konsumen yang mencerminkan seberapa besar mereka percaya bahwa suatu produk memiliki 

kualitas tinggi. Persepsi ini tidak selalu didasarkan pada karakteristik teknis atau objektif 

produk, melainkan pada pengalaman, citra merek, serta informasi yang diterima konsumen. 

Selain itu, menurut Stylidis(2020:67), perceived quality adalah persepsi konsumen mengenai 

keunggulan suatu produk secara keseluruhan, yang berpengaruh kuat terhadap keputusan 
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 pembelian dan loyalitas terhadap merek. Dengan demikian, perusahaan perlu membangun 

dan mempertahankan perceived quality yang positif melalui peningkatan mutu produk, 

pelayanan, serta komunikasi merek yang konsisten agar dapat menciptakan kepercayaan dan 

kepuasan pelanggan. 

 

Word of Mouth 

Word of mouth (WOM) atau komunikasi dari mulut ke mulut adalah bentuk promosi 

informal yang terjadi ketika konsumen membagikan pengalaman, pendapat, atau 

rekomendasi mengenai suatu produk atau jasa kepada orang lain. Menurut Talwar et al., 

(2021:67), word of mouth merupakan komunikasi personal antara dua atau lebih individu 

mengenai suatu produk, layanan, atau merek, yang sering kali dianggap lebih kredibel 

dibandingkan iklan tradisional. Sementara itu, Chen dan Yuan (2020:7) menyatakan bahwa 

Word of Mouth adalah strategi pemasaran yang mendorong konsumen untuk mengulas, 

memperkenalkan, memberi rekomendasi, bahkan menjual merek suatu produk kepada calon 

konsumen lainnya. 

 

Penelitian Terdahulu  

Penelitian Lala et al., (2024), penelitian ini meneliti pengaruh brand awareness dan 

perceived quality terhadap purchase intention pada pengguna kosmetik ramah lingkungan 

(green cosmetics). Dengan menggunakan pendekatan kuantitatif, data dikumpulkan melalui 

kuesioner dan observasi langsung. Instrumen penelitian diuji validitas dan reliabilitasnya 

untuk memastikan keakuratan pengukuran. Analisis data dilakukan dengan menggunakan 

regresi linier berganda, uji hipotesis, serta uji asumsi klasik. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa brand awareness memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

intention. Demikian pula, perceived quality juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase intention. Selain itu, secara simultan kedua variabel brand awareness dan 

perceived quality berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. Penelitian ini 

menyimpulkan bahwa kedua faktor tersebut berperan penting dalam membentuk niat beli 

konsumen terhadap produk kosmetik ramah lingkungan. Oleh karena itu, disarankan agar 

perusahaan kosmetik hijau meningkatkan brand awareness dan menjaga persepsi kualitas 

yang tinggi untuk mendorong niat beli konsumen secara lebih efektif. 

Penelitian Watung et al., (2022), penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh 

electronic word of mouth dan celebrity endorse dan brand image secara signifikan terhadap 

purchase intention pembelian tiket online studi pada situs traveloka. Selain itu tujuan 

lainnya yaitu untuk menganalisis pengaruh word of mouth dan celebrity endorse secara 

signifikan terhadap purchase intention dengan brand image sebagai pemediasi pada 

pembelian tiket online studi pada situs traveloka. Pendekatan penelitian ini adalah 

penelitian kuantitatif dengan paradigma analisis jalur. Lokasi penelitian di Fakultas Ekonomi 

dan Bisnis Unsrat. Populasi sebanyak 5518 mahasiswa dengan sampel sebanyak 100 

responden. Analisis data dimulai dengan uji instrumen data serta dilanjutkan dengan analisis 

regresi analisis jalur. Hasil penelitian menunjukkan secara simultan dan secara parsial 

variabel Electronic Word of Mouth (X1), Celebrity Endorsment (X2), Brand image (X3) 
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 terhadap variabel dependen purchase intention berpengaruh secara signifikan terhadap 

purchase intention untuk pembelian tiket online pada situs Traveloka. 

Penelitian Nurhayati et al., (2024), penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh 

product bundling dan reputasi penjual terhadap keputusan pembelian dengan niat membeli 

sebagai variabel mediasi. Metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif dengan 

pendekatan deskriptif. Variabel bebas meliputi product bundling dan reputasi penjual, 

variabel terikat adalah keputusan pembelian, serta variabel mediasi adalah niat membeli. 

Populasi penelitian adalah pengguna body lotion Scarlett Whitening di Kota Bandar Lampung 

dengan teknik pengambilan sampel non-probability sampling secara accidental sampling. 

Data dikumpulkan melalui kuesioner, wawancara, dokumentasi, dan studi pustaka. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa product bundling, reputasi penjual, dan niat membeli 

memiliki pengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian. Niat membeli 

memediasi pengaruh product bundling terhadap keputusan pembelian secara parsial (partial 

mediation), serta memediasi pengaruh reputasi penjual terhadap keputusan pembelian 

secara penuh (full mediation). 

 

Model Penelitian 

Gambar 3. Model Penelitian 

 

 

Hipotesis Penelitian  

H1: Diduga Product Bundling berpengaruh positif dan signifikan terhadap Word of mouth pada 

Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis jurusan Manajemen angkatan 2024 Unsrat 

pengguna sabun cuci muka Kahf 

H2: Diduga Perceived Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention 

pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis jurusan Manajemen angkatan 2024 Unsrat 

pengguna sabun cuci muka Kahf 

H3: Diduga product bundling berpengaruh positif dan signifikan terhadap word of mouth pada 

Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis jurusan Manajemen angkatan 2024 Unsrat 

pengguna sabun cuci muka Kahf 

H4: Diduga Perceived Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap word of mouth pada 

Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis jurusan Manajemen angkatan 2024 Unsrat 

pengguna sabun cuci muka Kahf 

H5: Diduga Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention 

pada mahasiswa jurusan manajemen pengguna sabun cuci muka kahf pada Mahasiswa 
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 Fakultas Ekonomi dan Bisnis jurusan Manajemen angkatan 2024 Unsrat pengguna sabun 

cuci muka Kahf 

H6: Diduga product bundling berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase Intention 

melalui word of mouth pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis jurusan Manajemen 

angkatan 2024 Unsrat pengguna sabun cuci muka Kahf 

H7: Diduga perceived quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase Intention 

melalui word of mouth pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis jurusan Manajemen 

angkatan 2024 Unsrat pengguna sabun cuci muka Kahf 

 

METODE PENELITIAN  

Pendekatan Penelitian  

Penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian kuantitatif. Menurut Paramita, 

Rizal, dan Sulistyan (2021:165), Pendekatan penelitian Penelitian kuantitatif adalah metode 

yang berfokus pada pengumpulan dan analisis data numerik untuk menguji hipotesis atau 

menjawab pertanyaan penelitian. secara objektif. Pendekatan ini menggunakan teknik 

pengukuran yang sistematis, seperti survei, eksperimen, atau analisis statistik, untuk 

mengidentifikasi pola, hubungan, dan tren dalam suatu fenomena 

 

Populasi, Besaran Sampel dan Teknik Sampling 

Jumlah populasi mahasiswa jurusan manajemen angkatan 2024 yang didapat adalah 

sebanyak 418 yang terdiri dari 125 yang berjenis kelamin laki-laki dan 293 perempuan. 

Sampel yang didapatkan sejumlah 83,6 reseponden dan dibulatkan menjadi 100 responden 

 

Jenis dan Sumber Data 

Informasi yang akan diambil untuk penelitian ini adalah data primer. Abdullah, et al., 

(2022:64), Ini menunjukkan bahwa data primer adalah sumber informasi yang diperoleh 

langsung dari responden, yaitu data yang dikumpulkan langsung dari sampel yang telah 

ditentukan sebelumnya. 

 

Teknik  Pengumpulan Data 

 Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu angket 

(kuesioner). Bentuk pertanyaan yang di disain dalam kuesioner yaitu pertanyaan tertutup 

dengan opsi jawaban sudah ditentukan. Skala instrumen diberlakukan untuk kuesioner 

tertutup, dengan skala instrumen dalam penelitian ini adalah Likert. Pada skala Likert, 

variabel yang diukur dijabarkan menjadi indikator variabel kemudian indikator tersebut 

dijadikan sebagai titik tolak untuk menyusun item-item instrumen pertanyaan atau 

pernyataan. 

 

Pengujian Instrumen dan Analisis Data 

Uji Validitas 

 Validitas adalah suatu ukuran yang menunjukkan tingkat-tingkat kevalidan atau 

kesahihan sesuai instrumen. Suatu instrumen dikatakan baik jika mempunyai validitas tinggi. 

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuesioner. Jika Person 
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 correlation> 0.3 maka item pernyataan dinyatakan valid. 

 

Uji Reliabilitas 

 Alat ukur untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan indikator dari variabel atau 

konstruk. Suatu kuesioner dikatakan reliable atau handal jika jawabanya adalah konsisten 

atau stabil dari waktu ke waktu setiap item akan diuji relasinya dengan skor total variabel 

yang dimaksud. Dinyatakan item reliabel bila mana nilai alpha cronbachnya 0.6. 

 

Teknik Analisis Data 

Berdasarkan hipotesis yang telah ditetapkan, maka analisis yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah kuantitatif, dengan menggunakan model analisis jalur dan 

menggunakan program SmartPLS versi 4.0 untuk mengolah data kuesioner. 

 

Analisis Partial Least Square (PLS) 

Dalam penelitian ini, data dianalisis menggunakan metode Partial Least Square (PLS). 

PLS merupakan teknik statistik multivariat yang memungkinkan perbandingan antara 

beberapa variabel dependen dan independen. Metode PLS adalah salah satu pendekatan 

statistik dalam Structural Equation Modeling (SEM) yang berfokus pada permasalahan 

spesifik dalam data, seperti sampel penelitian yang kecil, kehilangan data, dan 

multikolinearitas.  

 

Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) 

Model pengukuran digunakan untuk menguji validitas dan reliabilitas dalam 

penelitian. Uji validitas bertujuan untuk menentukan sejauh mana instrumen penelitian 

mampu mengukur konsep yang seharusnya diukur (Sanaky, Saleh, & Titaley, 2021). Di sisi 

lain, uji reliabilitas digunakan untuk menilai konsistensi alat ukur dalam mengukur suatu 

konsep, serta konsistensi responden dalam menjawab setiap item dalam kuesioner atau 

instrumen penelitian. 

 

Evaluasi Model Struktural (Inner Model) 

Menurut (Fanulene & Soediantono, 2022) evaluasi Model Struktural (Inner Model) 

merupakan upaya untuk memprediksi hubungan kausalitas antara variabel laten. Analisis 

inner model dilakukan untuk memastikan kekuatan dan keakuratan model struktural yang 

dibangun (Dulyadi, 2021). Dalam evaluasi struktur model pada penelitian ini, digunakan 

Koefisien Determinasi (R²) dan uji Q-square. 

 

Uji Multikolinearitas (VIF) 

Nilai VIF harus kurang dari 5, karena bila lebih dari 5 mengindikasikan adanya 

kolinearitas antar konstruk (Sanjaya & Budiono, 2021). 

 

Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis akan dilakukan menggunakan uji t dengan metode bootstrapping. 

Dalam proses ini, koefisien jalur atau inner model digunakan untuk menunjukkan tingkat 
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 signifikansi selama pengujian hipotesis. Untuk hipotesis two-tailed, nilai T-statistik harus 

melebihi 1,96, sedangkan untuk hipotesis one-tailed, nilai T-statistik harus lebih dari 1,64 

pada tingkat signifikansi 5% dan power 80%. Nilai T-statistik ini diperoleh melalui proses 

bootstrapping (Fanulene & Soediantono, 2022). 

 

Pengujian Hipotesis Variabel Intervening 

Uji variabel intervening dilakukan menggunakan pendekatan bootstrapping. Interval 

kepercayaan bootstrap yang sudah dikoreksi dari bias adalah metode terbaik untuk menguji 

efek mediasi dan suppressi (Dulyadi, 2021). Hal ini berkaitan erat dengan sampel yang akan 

digunakan. Pengujian efek mediasi dengan menggunakan Smart PLS tetap efektif meskipun 

ukuran sampel penelitian kecil 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Penelitian 

Evaluation of Measurement Model 

(Outer Model) Validitas Konvergen 

  Tabel 1. Cross Loading 

 
Sumber: Hasil olah data SmartPLS, 2026 

  

 

 

 Tabel 1 menampilkan hasil cross-loading, di mana semua indikator menunjukkan nilai 

yang melebihi ambang batas 0,70. Hal ini menegaskan bahwa indikator-indikator tersebut 

valid dan secara handal mengukur konstruk product bundlinf, perceived quality, word of 

mouth, dan purchase intention. 
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 Tabel 2. Nilai Croncbach’s Alpha, Composite Reliability, dan AVE 

 
Sumber: Hasil olah data SmartPLS, 2026 

 

Tabel 2 menunjukkan bahwa semua variabel memiliki nilai Cronbach’s Alpha dan 

Composite Reliability yang melebihi 0,7, sementara nilai AVE mereka berada di atas 0,5. Hal 

ini menegaskan bahwa semua variabel memenuhi kriteria untuk reliabilitas dan validitas. 

 

Evaluation of Structural Model (Inner Model) 

Tabel 3. Nilai R Square 

 
Sumber: Hasil olah data SmartPLS, 2026 

 

Evaluasi model struktural (inner model) meliputi penilaian Koefisien Determinasi (R2) 

untuk menentukan kekuatan prediktif dari model penelitian. Tabel 4.7 menyajikan nilai R2 

untuk variabel endogen dalam penelitian ini. Hasil menunjukkan bahwa word of muoth (Z) 

memiliki nilai R2 sebesar 0,706. Hal ini menunjukkan bahwa 70,6% varians dalam word of 

mouth (Z) terhadap produk sabun cuci muka kahf dapat dijelaskan oleh variabel eksogen, 

yaitu Product Bundling (X1) dan Perceived Quality (X2). Sementara itu, sisa 29,4% 

dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian ini. Selanjutnya, nilai R2 untuk Purchase 

Intention (Y) adalah 0,664. Hal ini menunjukkan bahwa pengaruh gabungan dari Product 

Bundling, Perceived Quality, dan Word Of Mouth menjelaskan sebesar 66,4% variasi dalam 

keputusan pembelian ulang, yang menunjukkan model prediktif yang kuat. 

 

Predictive Relevance Q2 

Menurut (Dulyadi, 2021), nilai Q² digunakan untuk mengevaluasi sejauh mana model 

mampu memprediksi nilai observasi dan mengestimasi parameter-parameter. Jika nilai Q² > 

0, ini menunjukkan bahwa model memiliki relevansi prediktif yang baik. Relevansi prediksi 

Q² dapat dihitung dengan metode berikut: 

Q2 = 1-( (1-R2Kepuasan Pelanggan) x (1-

R2Loyalitas Pelanggan)) Q2 = {1- (1-0.664) x (1-

0.706)} 

Q2 = 0.901 

Hasil perhitungan menunjukkan bahwa Q2 > 0. (model prediksi yang baik). 
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Uji Signifikansi (Bootsrapping) dan Hipotesis 

Tabel 4. Hasil Pengaruh Langsung 

 
Sumber: Hasil olah data SmartPLS, 2026 

 

Berdasarkan analisis path coefficient yang disajikan pada Tabel 4.8, hasil pengujian 

hipotesis diinterpretasikan sebagai berikut:  

1. Product Bundling → Purchase Intention. Nilai path coefficent 0.338 menunjukkan 

hubungan positif antara variabel. Karena nilai T Statistics sebesar 4.060 dan p-value 

adalah 0,000, pengaruh tersebut dianggap signifikan. Temuan ini menunjukkan bahwa 

strategi pengemasan produk yang efektif dapat meningkatkan niat konsumen untuk 

membeli produk pembersih wajah Kahf. 

2. Perceived Quality → Purchase Intention, Nilai path coefficent sebesar 0.263 menunjukkan 

hubungan positif, sementara nilai T Statistics sebesar 3.345 dan p-value sebesar 0.001 

menunjukkan signifikansi statistik. Hasil ini berarti bahwa kualitas produk yang lebih baik 

yang dirasakan berkontribusi secara positif terhadap niat konsumen untuk membeli 

produk tersebut. 

3. Product Bundling → Word Of Mouth, Product Bundling menunjukkan pengaruh positif yang 

signifikan terhadap word of mouth dengan path coefficient 0.511, t statistics 9.068, dan 

p-value 0.000.  

4. Perceived Quality → Word Of Mouth, Perceived Quality menunjukkan pengaruh yang 

signifikan terhadap word of mouth dengan path coefficient 0.529 T Statistics 10.870 dan 

p-value 0.000.  

5. Word Of Mouth → Purchase Intention Nilai path coefficent sebesar 0.362 menunjukkan 

hubungan positif antara variabel-variabel tersebut. Nilai T Statistics sebesar 3.066 

melebihi batas 1,96 dan p-value sebesar 0,002 berada di bawah 0,05 mengonfirmasi 

adanya pengaruh yang signifikan. Temuan ini menunjukkan bahwa rekomendasi positif 

dan diskusi konsumen mengenai produk pembersih wajah Kahf dapat memperkuat niat 

beli konsumen. 
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 Tabel 5. Hasil Pengaruh Tidak Langsung 

 
Sumber: Hasil olah data SmartPLS, 2026 

 

1. Poduct Bundling → Word Of Mouth → Purchase Intention, Word Of Mouth secara signifikan 

memediasi hubungan antara Product Bundling dan Purchase Intention dengan path 

coefficient (0.185), t statistics (2.929), dan p-value (0.003). 

2. Perceived Quality → Word Of Muoth → Purchase Intention, secara signifikan memediasi 

hubungan antara Word Of Muoth pada Perceived Quality dan Purchase Intention dengan 

path coefficient (0.193), t statistics (2.913) dan p-value (0.004). 

 

Pembahasan  

Pengaruh Product Bundling terhadap Purchase Intention 

  Temuan ini menunjukkan bahwa strategi Product Bundling berpengaruh signifikan 

terhadap Purchase Intention. Konsumen cenderung melihat produk yang dikemas bersama 

sebagai lebih menarik karena menawarkan kenyamanan, kombinasi produk yang saling 

melengkapi, dan nilai yang lebih baik dibandingkan membeli produk secara terpisah. 

Akibatnya, konsumen menjadi lebih tertarik untuk mencoba, membeli, dan membeli ulang 

pruduk sabun cuci muka kahf Selain itu, pengemasan produk yang menarik dapat 

menciptakan persepsi efisiensi harga dan kepraktisan di antara konsumen. Ketika konsumen 

percaya bahwa produk yang dikemas bersama memberikan manfaat lebih besar dengan harga 

yang kompetitif, motivasi mereka untuk membeli produk tersebut menjadi lebih kuat. Dalam 

penelitian ini, responden umumnya setuju bahwa produk Kahf yang dikemas bersama bersifat 

ekonomis, relevan dengan kebutuhan perawatan kulit mereka, dan memiliki harga yang 

kompetitif dibandingkan produk serupa di pasaran. Hasil ini didukung oleh penelitian (Jena 

& Ghadge, 2022:32). Product bundling merupakan strategi pemasaran yang menggabungkan 

dua atau lebih produk yang berbeda ke dalam satu paket penjualan dengan satu harga 

gabungan atau beberapa opsi harga. Pendekatan ini banyak diterapkan dalam dunia 

pemasaran karena mampu mengoptimalkan rantai keuntungan melalui penawaran yang 

terintegrasi. Bundling dapat terdiri dari sejumlah produk yang bersifat komplementer yakni 

saling melengkapi dalam penggunaannya sehingga meningkatkan niat beli. Hasil ini di dukung 

juga oleh penelitian Wijaya dan Kinder (2020). Bundling harga dan bundling produk memiliki 

efek signifikan terhadap minat beli. 

 

Pengaruh Perceived Quality terhadap Purchase Intention 

 Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa Perceived Quality memiliki pengaruh yang 

signifikan positif terhadap Purchase Intention. Pengaruh ini muncul karena kualitas produk 

menciptakan nilai simbolis dan emosional yang kuat bagi konsumen. Kualitas produk sabun 

cuci muka kahf, menghasilkan daya Tarik yang kuat, karena produk tersebut memiliki 

kualitas yang bagus. Hasil ini diperkuat oleh Solin & Curry (2023:23-25). perceived quality 
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 mendapatkan penilaian subjektif konsumen yang mencerminkan seberapa besar mereka 

percaya bahwa suatu produk memiliki kualitas tinggi. Persepsi ini tidak selalu didasarkan 

pada karakteristik teknis atau objektif produk, melainkan pada pengalaman, citra merek, 

serta informasi yang diterima konsumen. 

 

Pengaruh Product Bundling terhadap Purchase Intention 

  Temuan ini menunjukkan bahwa strategi Product Bundling berpengaruh signifikan 

terhadap Purchase Intention. Konsumen cenderung melihat produk yang dikemas bersama 

sebagai lebih menarik karena menawarkan kenyamanan, kombinasi produk yang saling 

melengkapi, dan nilai yang lebih baik dibandingkan membeli produk secara terpisah. 

Akibatnya, konsumen menjadi lebih tertarik untuk mencoba, membeli, dan membeli ulang 

pruduk sabun cuci muka kahf. Selain itu, pengemasan produk yang menarik dapat 

menciptakan persepsi efisiensi harga dan kepraktisan di antara konsumen. Ketika konsumen 

percaya bahwa produk yang dikemas bersama memberikan manfaat lebih besar dengan harga 

yang kompetitif, motivasi mereka untuk membeli produk tersebut menjadi lebih kuat. Dalam 

penelitian ini, responden umumnya setuju bahwa produk Kahf yang dikemas bersama bersifat 

ekonomis, relevan dengan kebutuhan perawatan kulit mereka, dan memiliki harga yang 

kompetitif dibandingkan produk serupa di pasaran. Hasil ini didukung oleh penelitian (Jena 

& Ghadge, 2022:32). Product bundling merupakan strategi pemasaran yang menggabungkan 

dua atau lebih produk yang berbeda ke dalam satu paket penjualan dengan satu harga 

gabungan atau beberapa opsi harga. Pendekatan ini banyak diterapkan dalam dunia 

pemasaran karena mampu mengoptimalkan rantai keuntungan melalui penawaran yang 

terintegrasi. Bundling dapat terdiri dari sejumlah produk yang bersifat komplementer yakni 

saling melengkapi dalam penggunaannya sehingga meningkatkan niat beli. Hasil ini di dukung 

juga oleh penelitian Wijaya dan Kinder (2020). Bundling harga dan bundling produk memiliki 

efek signifikan terhadap minat beli. 

 

Pengaruh Product Bundling terhadap Word of Mouth 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa strategi product bundling yang diterapkan 

oleh Kahf memiliki penggaruh signifikan terhadap word of mouth dengan berhasil mendorong 

konsumen untuk membagikan pengalaman positif dan rekomendasi kepada orang lain. 

Konsumen cenderung melihat produk yang dikemas bersama sebagai lebih menarik karena 

produk tersebut saling melengkapi dan memberikan nilai lebih dibandingkan membeli produk 

secara terpisah. Akibatnya, konsumen lebih mungkin untuk membahas, merekomendasikan, 

dan mempromosikan produk tersebut dalam lingkungan sosial mereka. Selain itu, 

pengemasan produk yang menarik dapat menciptakan pengalaman konsumsi yang positif, 

yang memotivasi konsumen untuk terlibat dalam komunikasi dari mulut ke mulut. Ketika 

konsumen merasa puas dengan kombinasi, kenyamanan, dan efisiensi harga yang ditawarkan 

oleh produk yang dikemas bersama, mereka menjadi lebih bersedia untuk membagikan 

pengalaman mereka dengan teman, keluarga, atau konsumen potensial lainnya. Plananska, 

dan Gamma (2022:45), product bundling merupakan praktik menggabungkan dua atau lebih 

produk untuk ditawarkan kepada konsumen sebagai satu kesatuan yang memiliki nilai lebih 

tinggi dibandingkan jika dibeli secara terpisah. Tujuan utama dari strategi ini adalah untuk 
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 meningkatkan penjualan, memperkenalkan produk baru, serta memberikan persepsi nilai 

tambah kepada konsumen. Syatiqa, L. H., & Kussudyarsana, K. (2026), Product Bundling 

memperbesar peluang word of mouth sehingga berdampak pada niat beli. Ini menunjukkan 

bahwa strategi bundling berkaitan erat dengan terbentuknya WOM dalam proses keputusan 

konsumen. 

 

Pengaruh Perceived Quality terhadap Word Of Mouth 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Perceived Quality memiliki pengaruh 

signifikan terhadap Word Of Mouth. Konsumen cenderung melakukan komunikasi dari mulut 

ke mulut ketika mereka merasa puas dengan efektivitas, keandalan, dan kinerja keseluruhan 

suatu produk. Dalam penelitian ini, responden umumnya menilai pembersih wajah Kahf 

efektif dalam membersihkan dan merawat kulit, tahan lama untuk penggunaan jangka 

panjang, dan didukung oleh informasi yang mudah diakses serta layanan yang memuaskan. 

Persepsi positif ini mendorong konsumen untuk menyampaikan pengalaman mereka kepada 

teman, keluarga, dan orang-orang dalam lingkungan sosial mereka. Selain itu, kualitas yang 

tinggi secara persepsi meningkatkan kepercayaan konsumen dalam merekomendasikan 

produk kepada orang lain. Ketika konsumen percaya bahwa suatu produk memberikan 

manfaat yang baik dan kualitas yang konsisten, mereka menjadi lebih bersedia untuk 

mempromosikannya secara sukarela melalui percakapan positif dan rekomendasi pribadi. 

Interpretasi ini konsisten dengan penelitian oleh Solin & Curry (2023:23- 25). perceived 

quality merupakan penilaian subjektif konsumen yang mencerminkan seberapa besar mereka 

percaya bahwa suatu produk memiliki kualitas tinggi. Persepsi ini tidak selalu didasarkan 

pada karakteristik teknis atau objektif produk, melainkan pada pengalaman, citra merek, 

serta informasi yang diterima konsumen. Luklu'ul Maknun dan Wisnu Mahendri (2024). 

Menemukan bahwa semakin tinggi kualitas yang dirasakan konsumen, semakin besar 

kecenderungan mereka menyebarkan informasi positif. 

 

Pengaruh Product Bundling terhadap Purchase Intention dengan Word Of Mouth sebagai 

variabel intervening 

Temuan ini menunjukkan bahwa strategi Product Bundling memiliki pengaruh positif 

yang signifikan terhadap Purchase Intention dengan Word Of Mouth sebagai variabel 

intervening. Konsumen yang menganggap produk yang digabungkan sebagai menarik, saling 

melengkapi, dan ekonomis cenderung lebih mungkin untuk membagikan pengalaman dan 

rekomendasi positif kepada orang lain. Komunikasi positif ini kemudian memperkuat minat 

dan niat beli konsumen lainnya terhadap produk tersebut. Selain itu, penggabungan produk 

yang menarik dapat menciptakan kepuasan konsumen yang lebih tinggi dan nilai yang 

dirasakan, mendorong konsumen untuk secara sukarela mempromosikan produk dalam 

lingkaran sosial mereka. Rekomendasi positif dari konsumen dianggap lebih kredibel dan 

persuasif karena didasarkan pada pengalaman pribadi, bukan iklan langsung dari perusahaan. 

Akibatnya, Word of Mouth menjadi faktor penting dalam meningkatkan efektivitas strategi 

penggabungan produk dalam mempengaruhi konsumen. Hasil ini konsisten dengan studi oleh 

Musytari (2026), yang memberikan bukti empiris bahwa strategi product bundling secara 

signifikan memengaruhi niat pembelian ulang pada product bundling dalam industri kosmetik 
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 dan obat herbal di Indonesia, melalui e-wom yang lebih kuat. Hasil ini juga konsisten dengan 

studi oleh Maretha Anggraini (2026) yang memberikan bukti empiris bahwa Product bundling 

berpengaruh signifikan terhadap purchase intention dengan word of mouth terbukti sebagai 

variabel mediasi antara bundling dan purchase intention. Word of mouth memperkuat 

efektivitas strategi promosi berbasis bundling. 

 

Pengaruh Perceived Quality terhadap Purchase Intention dengan Word Of Mouth sebagai 

variabel intervening 

Temuan ini menunjukkan bahwa strategi Perceived Quality memiliki pengaruh positif 

yang signifikan terhadap Purchase Intention dengan Word Of Mouth sebagai variabel 

intervening. Konsumen yang memandang produk sebagai efektif, dapat diandalkan, dan 

bermanfaat cenderung berbagi pengalaman positif dan rekomendasi dengan orang lain. 

Komunikasi positif ini memperkuat kepercayaan konsumen dan ketertarikan untuk membeli 

produk. Interpretasi ini didukung oleh penelitian Pratama, J. W. E. ., & Kartini, I. A. N. 

(2025), yang menemukan bahwa persepsi kualitas secara signifikan mempengaruhi niat 

pembelian ulang melalui mulut ke mulut pada outlet ayesh di tuban. Gusti Ayu Aghivirwiati 

(2022). Dinyatakan bahwa kualitas produk memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

word of mouth, kualitas produk memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

pembelian, word of mouth memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap omset 

penjualan, dan word of mouth secara signifikan memediasi hubungan antara kualitas produk 

dan keputusan pembelian. 

 

PENUTUP 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil pengujian pada pembahasan sebelumnya berikut ini merupakan 

kesimpulan dari penelitian yang dilakukan yang sesuai dengan temuan pengujian, sebagai 

berikut:  

1. Hasil pengujian menujukkan bahwa Product Bundling berpengaruh signfikan terhadap 

Purchase Intention pada Mahasiswa fakultas ekonomi dan bisnis jurusan Manajemen 

angkatan 2024 di Unsrat.  

2. Hasil pengujian menujukkan bahwa Perceived Quality berpengaruh signfikan terhadap 

Purchase Intention pada Mahasiswa fakultas ekonomi dan bisnis jurusan Manajemen 

angkatan 2024 jurusan Manajemen di Unsrat.  

3. Hasil pengujian menujukkan bahwa Product Bundling berpengaruh signfikan terhadap 

Word of Mouth pada Mahasiswa fakultas ekonomi dan bisnis jurusan Manajemen angkatan 

2024 jurusan Manajemen di Unsrat.  

4. Hasil pengujian menujukkan bahwa Perceived Quality berpengaruh signfikan terhadap 

Word of Mouth pada Mahasiswa fakultas ekonomi dan bisnis jurusan Manajemen angkatan 

2024 jurusan Manajemen di Unsrat.  

5. Hasil pengujian menujukkan bahwa Word of Mouth berpengaruh signfikan terhadap 

Purchase Intention pada Mahasiswa fakultas ekonomi dan bisnis jurusan Manajemen 

angkatan 2024 jurusan Manajemen di Unsrat. 
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 6. Hasil pengujian menujukkan bahwa Product Bundling berpengaruh signfikan terhadap 

Purchase Intention melalui Word of Mouth pada Mahasiswa fakultas ekonomi dan bisnis 

jurusan Manajemen angkatan 2024 jurusan Manajemen di Unsrat.  

7. Hasil pengujian menujukkan bahwa Perceived Quality berpengaruh signfikan terhadap 

Purchase Intention melalui Word of Mouth pada Mahasiswa fakultas ekonomi dan bisnis 

jurusan Manajemen angkatan 2024 jurusan Manajemen di Unsrat. 

 

Saran 

Adapun yang menjadi saran pada keberlanjutan dalam penelitian ini untuk setiap 

pihak didalamnya, sebagai berikut: 

1. Perusahaan disarankan untuk mengoptimalkan strategi product bundling dengan 

menawarkan kombinasi produk yang relevan dan memberikan nilai tambah bagi 

konsumen. Paket produk yang menarik dan sesuai kebutuhan akan meningkatkan 

kepuasan serta mendorong konsumen untuk melakukan pembelian sekaligus 

merekomendasikannya kepada orang lain.  

2. Perusahaan perlu menjaga dan meningkatkan perceived quality dengan memastikan 

kualitas produk maupun layanan tetap konsisten dan sesuai dengan harapan konsumen. 

Kualitas yang baik akan membangun kepercayaan, menciptakan pengalaman positif, serta 

mendorong terbentuknya word of mouth yang menguntungkan.  

3. Perusahaan sebaiknya memanfaatkan word of mouth sebagai strategi pemasaran dengan 

mendorong ulasan positif, testimoni, dan rekomendasi dari konsumen, baik secara 

langsung maupun melalui media digital. Hal ini dapat dilakukan dengan meningkatkan 

pengalaman pelanggan dan membangun hubungan yang baik agar minat beli konsumen 

semakin meningkat. 
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