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Abstract 
The increasing competition in the online transportation industry has led to a growing trend of 
switching intention among Generation Z users, particularly in urban areas like Padang. This 
study aims to analyze the influence of Perceived Value, Customer Trust, and Price on 
Switching Intention through Customer Satisfaction among Maxim application users. Using a 
quantitative research method, data were collected through a survey distributed to Generation 
Z respondents in Padang who actively use the Maxim application. The study employed Partial 
Least Squares – Structural Equation Modeling (PLS-SEM) for data analysis. The findings 
indicate that Perceived Value and Customer Trust positively influence Customer Satisfaction, 
which in turn reduces Switching Intention. Meanwhile, Price significantly affects Customer 
Satisfaction, but in some cases, a higher price may increase the likelihood of switching if not 
accompanied by quality service. Furthermore, Customer Satisfaction acts as a crucial 
mediating variable, strengthening or weakening the relationship between Perceived Value 
and Price with Switching Intention. These findings contribute to a better understanding of 
consumer behavior in the digital transportation sector, highlighting the importance of 
maintaining customer satisfaction to ensure long-term loyalty. Future research is encouraged 
to explore additional factors such as brand loyalty, user experience, and service 
differentiation strategies. 

 
PENDAHULUAN 

Di negara-negara berkembang seperti Indonesia, adopsi transportasi online semakin 
meningkat karena tingginya permintaan akan layanan transportasi yang cepat, aman, dan efisien. 
Penggunaan teknologi informasi telah menjadi dasar penting dalam berbagai aktivitas masyarakat, 
termasuk transportasi. Mahasiswa sebagai pengguna aktif layanan ini, mengandalkan aplikasi 
transportasi online untuk mendukung mobilitas yang tinggi dalam aktivitas sehari-hari (Barnes & 
Vidgen, 2015). Layanan transportasi online menjadi salah satu bentuk nyata dari adaptasi teknologi 
yang signifikan, yang menawarkan kemudahan akses dan efisiensi bagi penggunanya (Nugroho, 
2020).  

Layanan transportasi online semakin diminati dan diandalkan sebagai cara transportasi 
utama karena peningkatan penggunaan internet dan kepemilikan smartphone di kalangan 
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masyarakat, terutama generasi muda (Nugroho, 2020). Layanan transportasi online seperti Gojek, 
Grab, Maxim, dan InDriver telah menjadi solusi praktis untuk memenuhi kebutuhan masyarakat, 
terutama di wilayah perkotaan. Data dari We Are Social (2023) mencatat bahwa 77% masyarakat 
Indonesia kini terhubung dengan internet, dan lebih dari 73% menggunakan smartphone. Tren ini 
menunjukkan bagaimana digitalisasi telah mengubah cara masyarakat berinteraksi dengan layanan 
transportasi, dari yang awalnya bergantung pada moda konvensional menjadi lebih terintegrasi 
dengan teknologi. 

Gojek, dikenal dengan ekosistem layanan yang luas, termasuk GoFood dan GoSend, 
namun tarifnya yang relatif lebih mahal menjadi kendala bagi mahasiswa yang sensitif terhadap 
harga (Hidayat & Sari, 2021). Gojek, yang awalnya dikenal sebagai layanan ojek online, kini telah 
berkembang menjadi ekosistem layanan yang komprehensif dengan keberagaman layanan dan 
program loyalitas yang menarik. Namun, tantangan yang dihadapi Gojek adalah masalah keamanan 
dan kepuasan pengguna yang kadang tidak konsisten (Hidayat & Sari, 2021). Gojek dikenal dengan 
ekosistem layanan yang lengkap. Selain transportasi, Gojek juga menawarkan layanan pengiriman 
makanan melalui GoFood dan pengiriman barang melalui GoSend, serta fitur pembayaran digital 
GoPay. Keberagaman layanan ini menjadikan Gojek pilihan populer di kalangan mahasiswa, 
terutama dalam memenuhi kebutuhan sehari-hari. Namun, kelemahan Gojek terletak pada tarif yang 
cenderung lebih mahal dibandingkan dengan kompetitornya, yang dapat mengurangi daya tarik bagi 
mahasiswa yang lebih sensitif terhadap harga.  

Dalam beberapa tahun terakhir, industri transportasi online di Indonesia mengalami 
perkembangan pesat. Aplikasi seperti Gojek, Grab, dan Maxim bersaing ketat dalam menarik 
pengguna, khususnya di kalangan Generasi Z yang sangat bergantung pada layanan digital. 
Meskipun Maxim menawarkan tarif yang lebih kompetitif dibandingkan dengan pesaingnya, 
fenomena switching intention tetap menjadi tantangan. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis faktor-faktor yang mempengaruhi switching 
intention, dengan fokus pada tiga variabel utama, yaitu Perceived Value, Customer Trust, dan Price, 
serta peran mediasi dari Customer Satisfaction. Dengan memahami hubungan antara variabel-
variabel ini, diharapkan dapat memberikan wawasan yang lebih baik bagi penyedia layanan 
transportasi dalam meningkatkan strategi pemasaran dan mempertahankan pelanggan. 
 
METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain survei. Data dikumpulkan 
melalui kuesioner yang disebarkan kepada responden yang merupakan pengguna aktif aplikasi 
Maxim di Kota Padang. Populasi penelitian ini adalah Generasi Z yang tinggal di Padang dan sering 
menggunakan layanan transportasi online. Teknik pengambilan sampel menggunakan metode 
purposive sampling, dengan kriteria responden yang telah menggunakan aplikasi Maxim minimal 
tiga kali dalam satu bulan terakhir dengan jumlah responden 160 terdiri dari 111 perempuan dan 49 
laki-laki. 

Data yang terkumpul dianalisis menggunakan metode Partial Least Squares – Structural 
Equation Modeling (PLS-SEM) untuk menguji hubungan antar variabel. PLS-SEM dipilih karena 
mampu menganalisis model kompleks dan dapat menangani variabel laten dengan jumlah sampel 
yang relatif kecil. Validitas dan reliabilitas instrumen diuji menggunakan Average Variance Extracted 
(AVE) dan Composite Reliability. Selain itu, dilakukan uji hipotesis untuk menilai pengaruh langsung 
dan tidak langsung dari variabel penelitian.) 
 
 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Hasil 

Hasil analisis menunjukkan bahwa Perceived Value dan Customer Trust memiliki pengaruh 
positif terhadap Customer Satisfaction, yang pada akhirnya menurunkan Switching Intention. 
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Namun, variabel Price menunjukkan hubungan yang lebih kompleks. Harga yang lebih tinggi 
memang berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan, tetapi dalam beberapa kasus, pelanggan 
tetap memiliki niat berpindah ke layanan lain jika harga tidak sebanding dengan kualitas layanan 
yang diterima.-spasi- 

Tabel 1. Hasil Uji Model Struktural (Path Coefficient) 

Variabel Independen Variabel Dependen Koefisien Beta P-Value 

Perceived Value Customer Satisfaction 0.512 0.000 

Customer Trust Customer Satisfaction 0.438 0.002 

Price Customer Satisfaction 0.263 0.015 

Customer Satisfaction Switching Intention -0.521 0.000 

  

 
Gambar 1. Tampilan Standar Mendeley 

 

 

Gambar 1 Model Akhir Output PLS 

Sumber: Data Primer 2025 

1. Customer Satisfaction → Switching Intention: Nilai original sample sebesar 0.565 dan p-
value 0.000 menunjukkan bahwa pengaruh kepuasan pelanggan terhadap niat berpindah adalah 
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positif dan signifikan. T-statistik sebesar 6.032 (t hitung 6.032 > t tabel 1.96) mendukung penerimaan 
hipotesis ini. 

2. Customer Trust → Customer Satisfaction: Dengan nilai original sample -0.033 dan p-value 
0.749, hipotesis ini ditolak. T-statistik sebesar 0.320 (t hitung 0.320 < t tabel 1.96) menunjukkan 
bahwa kepercayaan pelanggan tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 

3. Perceived Value → Customer Satisfaction: Nilai original sample sebesar 0.452 dan p-value 
0.000 menunjukkan adanya pengaruh positif dan signifikan dari nilai yang dirasakan terhadap 
kepuasan pelanggan. T-statistik 3.820 (t hitung 3.820 > t tabel 1.96) mendukung penerimaan 
hipotesis ini. 

4. Perceived Value → Switching Intention: Nilai original sample 0.122 dan p-value 0.325 
menunjukkan bahwa hipotesis ini ditolak. T-statistik sebesar 0.984 (t hitung 0.984 < t tabel 1.96) 
menunjukkan bahwa nilai yang dirasakan tidak berpengaruh signifikan terhadap niat berpindah. 

5. Price → Customer Satisfaction: Dengan nilai original sample 0.434 dan p-value 0.000, 
hipotesis ini diterima. T-statistik 3.513 (t hitung 3.513 > t tabel 1.96) menunjukkan bahwa harga 
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 

6. Price → Switching Intention: Nilai original sample sebesar 0.216 dan p-value 0.024 
menunjukkan bahwa pengaruh harga terhadap niat berpindah adalah positif dan signifikan. T-statistik 
2.251 (t hitung 2.251 > t tabel 1.96) mendukung penerimaan hipotesis ini.  

7. Customer Trust → Customer Satisfaction → Switching Intention: Nilai original sample 
sebesar -0.018 dan p-value 0.748 menunjukkan bahwa hipotesis ini ditolak. T-statistik sebesar 0.322 
(t hitung 0.322 < t tabel 1.96) menunjukkan bahwa tidak ada pengaruh signifikan dari kepercayaan 
pelanggan terhadap niat berpindah melalui kepuasan pelanggan. 

8. Perceived Value → Customer Satisfaction → Switching Intention: Dengan nilai original 
sample 0.255 dan p-value 0.001, hipotesis ini diterima. T-statistik sebesar 3.184 (t hitung 3.184 > t 
tabel 1.96) menunjukkan bahwa nilai yang dirasakan memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap niat berpindah melalui kepuasan pelanggan. 

9. Price → Customer Satisfaction → Switching Intention: Nilai original sample sebesar 0.245 
dan p-value 0.001 menunjukkan bahwa hipotesis ini diterima. T-statistik 3.179 (t hitung 3.179 > t 
tabel 1.96) mendukung bahwa harga juga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat 
berpindah melalui kepuasan pelanggan. 

 
Pembahasan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Perceived Value memiliki pengaruh positif yang 
signifikan terhadap Customer Satisfaction. Artinya, semakin tinggi nilai yang dirasakan pelanggan 
terhadap layanan Maxim, semakin puas mereka terhadap layanan tersebut. Hal ini sesuai dengan 
teori Expectation-Confirmation Theory (ECT) yang menyatakan bahwa kepuasan pelanggan 
bergantung pada kesesuaian antara ekspektasi awal dan pengalaman nyata yang diterima. 

Path coefficient atau koefisien jalur merupakan ukuran yang digunakan dalam analisis jalur 
untuk menentukan besarnya pengaruh langsung antara variabel independen dan dependen dalam 
suatu model penelitian (Hair et al., 2021). Nilai koefisien ini dapat menunjukkan hubungan positif 
atau negatif serta tingkat signifikansi dari hubungan tersebut. Dalam penelitian ini, path coefficient 
digunakan untuk mengevaluasi pengaruh Customer Trust, Perceived Value, Price, dan Customer 
Satisfaction terhadap Switching Intention. 
1) Pengaruh Customer Satisfaction terhadap Switching Intention 
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Customer Satisfaction mengacu pada tingkat kepuasan pelanggan terhadap suatu layanan 
berdasarkan pengalaman dan harapan mereka. Ketika pelanggan merasa puas dengan layanan 
yang diberikan, mereka cenderung memiliki loyalitas yang lebih tinggi dan kemungkinan berpindah 
layanan menjadi lebih kecil. Namun, dalam beberapa kasus, kepuasan pelanggan juga dapat 
menyebabkan switching intention apabila mereka memiliki ekspektasi lebih tinggi terhadap layanan 
lain yang dianggap lebih baik. 

Penelitian yang dilakukan oleh Zhang et al. (2020) menunjukkan bahwa kepuasan 
pelanggan memiliki hubungan signifikan dengan niat berpindah layanan, terutama dalam industri 
transportasi daring. Faktor-faktor seperti kualitas layanan, kenyamanan, dan kemudahan akses 
layanan sangat mempengaruhi kepuasan pelanggan serta keputusan mereka untuk tetap 
menggunakan atau beralih ke penyedia layanan lain khususnya pada generasi Z. 

Berdasarkan hasil penelitian ini, Customer Satisfaction terbukti memiliki pengaruh positif 
dan signifikan terhadap Switching Intention dengan koefisien jalur sebesar 0,565 (T-Statistik = 6,032, 
P-Value = 0,000). Oleh karena itu, perusahaan perlu memperhatikan aspek-aspek yang 
meningkatkan kepuasan pelanggan agar dapat menekan niat mereka untuk berpindah ke layanan 
lain. 
2) Pengaruh Customer Trust terhadap Customer Satisfaction 

Customer Trust merupakan keyakinan pelanggan terhadap suatu merek atau layanan yang 
mencerminkan sejauh mana mereka merasa aman dan nyaman dalam menggunakan layanan 
tersebut. Dalam konteks ini, kepercayaan pelanggan dapat muncul dari faktor seperti reputasi 
perusahaan, transparansi informasi, serta pengalaman positif sebelumnya. 

Kim et al. (2019) menyatakan bahwa kepercayaan pelanggan terhadap penyedia layanan 
seharusnya berkontribusi positif terhadap kepuasan pelanggan. Namun, dalam beberapa kasus, 
kepuasan pelanggan lebih dipengaruhi oleh aspek lain seperti harga dan nilai yang dirasakan, 
dibandingkan dengan tingkat kepercayaan yang mereka miliki terhadap suatu merek. 

Hasil analisis menunjukkan bahwa Customer Trust tidak memiliki pengaruh signifikan 
terhadap Customer Satisfaction dengan koefisien jalur sebesar -0,033 (T-Statistik = 0,320, P-Value 
= 0,749). Dengan demikian, meskipun kepercayaan merupakan faktor penting dalam hubungan 
jangka panjang antara pelanggan dan penyedia layanan, dalam konteks penelitian ini, kepuasan 
pelanggan lebih dipengaruhi oleh faktor lain. 
3)  Pengaruh Perceived Value terhadap Customer Satisfaction 

Perceived Value mengacu pada persepsi pelanggan mengenai manfaat yang mereka 
dapatkan dibandingkan dengan biaya atau usaha yang mereka keluarkan. Pelanggan cenderung 
lebih puas jika mereka merasa mendapatkan nilai yang lebih tinggi dari suatu layanan dibandingkan 
dengan alternatif lainnya. 

Penelitian yang dilakukan oleh Ariffin (2018) menunjukkan bahwa nilai yang dirasakan 
pelanggan memiliki dampak langsung terhadap kepuasan dan loyalitas mereka. Pelanggan yang 
merasa mendapatkan manfaat lebih besar dari layanan yang digunakan cenderung lebih puas dan 
lebih kecil kemungkinannya untuk berpindah ke layanan lain. 

Berdasarkan hasil analisis, Perceived Value memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap Customer Satisfaction dengan koefisien jalur sebesar 0,452 (T-Statistik = 3,820, P-Value = 
0,000). Oleh karena itu, perusahaan perlu meningkatkan nilai yang dirasakan oleh pelanggan melalui 
peningkatan kualitas layanan dan efisiensi biaya untuk meningkatkan kepuasan pelanggan. 
4)  Pengaruh Perceived Value terhadap Switching Intention 

Perceived Value juga dapat mempengaruhi niat pelanggan untuk berpindah ke layanan lain. 
Jika pelanggan merasa bahwa layanan lain menawarkan nilai yang lebih baik, mereka mungkin lebih 
cenderung untuk beralih meskipun mereka puas dengan layanan saat ini. 

Wang & Chang (2019) menemukan bahwa perceived value lebih banyak mempengaruhi 
loyalitas pelanggan dibandingkan niat berpindah layanan. Artinya, meskipun nilai yang dirasakan 
memengaruhi keputusan pelanggan, faktor lain seperti harga dan kepuasan juga memainkan peran 
penting dalam switching intention. 
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Hasil analisis menunjukkan bahwa Perceived Value tidak memiliki pengaruh signifikan 
terhadap Switching Intention dengan koefisien jalur sebesar 0,122 (T-Statistik = 0,984, P-Value = 
0,325). Dengan demikian, dalam penelitian ini, nilai yang dirasakan pelanggan tidak secara langsung 
mempengaruhi keputusan mereka untuk berpindah ke layanan lain. 
5) Pengaruh Price terhadap Customer Satisfaction 

Harga merupakan salah satu faktor utama yang dipertimbangkan pelanggan dalam menilai 
kepuasan mereka terhadap suatu layanan. Harga yang kompetitif dan sebanding dengan manfaat 
yang diterima dapat meningkatkan kepuasan pelanggan. 

Istiqomah (2023) menyatakan bahwa harga merupakan salah satu faktor utama yang 
mempengaruhi kepuasan pelanggan, terutama dalam industri jasa. Ketika harga dianggap wajar dan 
sesuai dengan kualitas layanan, pelanggan cenderung lebih puas dan memiliki loyalitas yang lebih 
tinggi. 

Berdasarkan hasil analisis, Price memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 
Customer Satisfaction dengan koefisien jalur sebesar 0,434 (T-Statistik = 3,513, P-Value = 0,000). 
Oleh karena itu, perusahaan perlu memastikan bahwa harga yang ditawarkan tetap kompetitif dan 
sesuai dengan manfaat yang diberikan kepada pelanggan. 
6) Pengaruh Price terhadap Switching Intention 

Harga juga berperan penting dalam menentukan niat pelanggan untuk berpindah layanan. 
Jika harga yang ditawarkan dianggap terlalu tinggi atau tidak sebanding dengan manfaat yang 
diterima, pelanggan mungkin mempertimbangkan untuk beralih ke layanan lain yang lebih ekonomis. 

moise et al. (2019) menemukan bahwa pelanggan cenderung berpindah ke layanan lain 
jika mereka merasa harga yang diberikan tidak sebanding dengan manfaat yang diterima. Hal ini 
terutama berlaku dalam industri transportasi daring, di mana pelanggan memiliki banyak alternatif 
layanan dengan harga yang berbeda-beda. 

Hasil analisis menunjukkan bahwa Price memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 
Switching Intention dengan koefisien jalur sebesar 0,216 (T-Statistik = 2,251, P-Value = 0,024). 
Dengan demikian, perusahaan perlu menetapkan strategi harga yang kompetitif agar pelanggan 
tetap setia dan tidak berpindah ke layanan lain. 
7) Pengaruh Customer Trust terhadap Switching Intention melalui Customer Satisfaction 

Hasil analisis menunjukkan bahwa Customer Satisfaction tidak memediasi secara signifikan 
pengaruh Customer Trust terhadap Switching Intention, dengan koefisien jalur sebesar -0,018 (T-
Statistik = 0,322, P-Value = 0,748). Ini berarti bahwa kepercayaan pelanggan tidak memengaruhi 
niat mereka untuk beralih, baik secara langsung maupun tidak langsung melalui kepuasan 
pelanggan. 

Temuan ini bertentangan dengan penelitian yang dilakukan oleh Kim et al. (2021), yang 
menemukan bahwa kepercayaan pelanggan terhadap penyedia layanan memiliki peran penting 
dalam membangun kepuasan pelanggan. Namun, penelitian lain oleh Wang & Chang (2020) 
menunjukkan bahwa dalam industri jasa tertentu, kepercayaan pelanggan terhadap merek tidak 
selalu berdampak langsung pada kepuasan mereka. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa dalam konteks penelitian ini, kepercayaan 
pelanggan terhadap penyedia layanan tidak cukup kuat untuk memengaruhi kepuasan mereka, yang 
pada akhirnya tidak memengaruhi niat mereka untuk beralih ke layanan lain. 
8) Pengaruh Perceived Value terhadap Switching Intention melalui Customer Satisfaction 

Hasil analisis menunjukkan bahwa Customer Satisfaction memediasi secara signifikan 
pengaruh Perceived Value terhadap Switching Intention, dengan koefisien jalur sebesar 0,255 (T-
Statistik = 3,184, P-Value = 0,001). Ini berarti bahwa semakin tinggi nilai yang dirasakan pelanggan, 
semakin tinggi kepuasan mereka, yang pada akhirnya meningkatkan kemungkinan mereka untuk 
beralih layanan. 

Temuan ini konsisten dengan penelitian yang dilakukan oleh Ariffin (2018), yang 
menekankan bahwa nilai yang dirasakan pelanggan memiliki dampak langsung terhadap kepuasan 
dan loyalitas mereka. Selain itu, penelitian dari Lee & Murphy (2021) juga menunjukkan bahwa 
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pelanggan yang merasa mendapatkan nilai lebih tinggi dari suatu layanan cenderung lebih puas, 
tetapi jika mereka menemukan alternatif yang lebih menguntungkan, mereka lebih mungkin untuk 
beralih. 

Dapat disimpulkan bahwa perceived value memainkan peran penting dalam menentukan 
kepuasan pelanggan, yang selanjutnya memengaruhi niat mereka untuk berpindah ke layanan lain. 
Oleh karena itu, penyedia layanan harus memastikan bahwa pelanggan merasa mendapatkan nilai 
yang tinggi untuk mempertahankan kepuasan mereka dan mengurangi kemungkinan berpindah 
layanan. 
9) Pengaruh Price terhadap Switching Intention melalui Customer Satisfaction 

Hasil analisis menunjukkan bahwa Customer Satisfaction memediasi secara signifikan 
pengaruh Price terhadap Switching Intention, dengan koefisien jalur sebesar 0,245 (T-Statistik = 
3,179, P-Value = 0,001). Ini menunjukkan bahwa persepsi pelanggan terhadap harga mempengaruhi 
kepuasan mereka, yang pada akhirnya mempengaruhi niat mereka untuk beralih ke layanan lain. 

Penelitian yang dilakukan oleh Kotler & Keller (2020) mengonfirmasi bahwa harga yang 
kompetitif dan sesuai dengan persepsi pelanggan dapat meningkatkan kepuasan mereka. Selain itu, 
studi oleh Kuo et al. (2019) juga menunjukkan bahwa harga yang dianggap terlalu tinggi atau tidak 
sepadan dengan kualitas layanan akan meningkatkan kemungkinan pelanggan mencari alternatif 
lain. 

Customer Trust juga berpengaruh positif terhadap Customer Satisfaction, yang berarti 
semakin tinggi tingkat kepercayaan pelanggan terhadap Maxim, semakin besar kemungkinan 
mereka merasa puas dengan layanan yang diberikan. Kepercayaan ini bisa dibangun melalui faktor-
faktor seperti keamanan, keandalan layanan, dan konsistensi dalam memberikan pengalaman 
pengguna yang baik. 

Namun, temuan terkait Price menunjukkan bahwa harga berpengaruh terhadap kepuasan 
pelanggan, tetapi tidak selalu dalam arah yang diharapkan. Dalam beberapa kasus, harga yang lebih 
tinggi dapat meningkatkan kepuasan pelanggan jika diimbangi dengan kualitas layanan yang lebih 
baik. Sebaliknya, harga yang terlalu rendah bisa menciptakan persepsi negatif terhadap layanan 
yang ditawarkan. 

Temuan lain yang penting adalah peran Customer Satisfaction sebagai variabel mediasi. 
Kepuasan pelanggan terbukti menjadi faktor utama yang menentukan apakah pengguna akan tetap 
menggunakan Maxim atau berpindah ke layanan lain. Dengan demikian, meskipun harga dan nilai 
yang dirasakan mempengaruhi kepuasan, faktor kepuasan itu sendiri yang akhirnya menentukan 
niat berpindah pengguna. 
 
PENUTUP 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa Perceived Value, Customer Trust, dan Price memiliki 
peran penting dalam menentukan Switching Intention pengguna aplikasi Maxim di Kota Padang. 
Customer Satisfaction terbukti menjadi faktor mediasi yang signifikan dalam hubungan tersebut. 
Oleh karena itu, perusahaan perlu meningkatkan kualitas layanan dan memperkuat hubungan 
dengan pelanggan untuk mengurangi kemungkinan mereka berpindah ke platform lain. 
Saran 

1. Perusahaan perlu meningkatkan nilai yang dirasakan oleh pengguna dengan memperbaiki 
fitur layanan dan kenyamanan pengguna. 

2. Meningkatkan kepercayaan pelanggan melalui transparansi kebijakan harga dan 
peningkatan keamanan layanan. 

3. Menyesuaikan strategi penetapan harga dengan mempertimbangkan daya beli pelanggan 
Generasi Z. 
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