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Abstract: MRT Jakarta is a modern mode of transportation that plays a crucial role in 

supporting urban mobility. In the current digital age, social media sites such as Instagram 

play a major role in influencing how users form opinions and make choices. However, 

despite MRT Jakarta having a large following on Instagram, the types of content that most 

effectively engage users remain unclear. Additionally, MRT Jakarta’s Instagram presence 

has not been fully leveraged to highlight locations that appeal to millennials’ lifestyles or to 

strengthen ist brand image. This study aims to analyze the influence of Instagram, lifestyle, 

and brand image on MRT Jakarta users’ decisions among millennials. A quantitative 

research method was employed, using a survey conducted among millennial MRT Jakarta 

users. The study sample consisted of 140 respondents selected through incidental sampling. 

The findings reveal that social media influences user decisions by 30.3%, lifestyle by 50.4%, 

and brand image by 51.7%. Furthermore, these three variables collectively have a combined 

effect of 64.8% on users’ decisions regarding MRT Jakarta. 

 

Keyword: Brand Image, Instagram, Lifestyle, MRT Jakarta, User Decision. 

 

Abstrak: MRT Jakarta merupakan salah satu moda transportasi modern yang berperan 

penting dalam mendukung mobilitas masyarakat perkotaan. Di era digital ini, media sosial 

seperti Instagram menjadi alat yang sangat berpengaruh dalam membentuk persepsi dan 

keputusan pengguna. Namun, meskipun MRT Jakarta memiliki jumlah pengikut yang cukup 

besar di Instagram, belum diketahui jenis konten yang paling berpengaruh dalam menarik 

minat pengguna. Selain itu, sosial media Instagram MRT Jakarta belum dimanfaatkan secara 

maksimal untuk menginformasikan lokasi-lokasi yang menunjang gaya hidup milenial dan 

juga membangun citra merek. Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh media sosial 

Instagram, gaya hidup, dan citra merek terhadap keputusan penggunaan MRT Jakarta oleh 

generasi milenial. Metode yang digunakan adalah kuantitatif dengan pendekatan survei 

terhadap populasi pengguna MRT Jakarta di kalangan milenial. Penelitian ini menerapkan 

metode kuantitatif dengan melakukan survei terhadap populasi pengguna MRT Jakarta yang 
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berasal dari generasi milenial. Sampel penelitian terdiri dari 140 responden yang dipilih 

menggunakan teknik sampling insidentil. Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat 

pengaruh yang signifikan dari variabel media sosial sebesar 30,3%, gaya hidup sebesar 

50,4%, dan citra merek sebesar 51,7% terhadap keputusan pengguna. Selain itu, ketiga 

variabel tersebut juga secara simultan atau bersama-sama berpengaruh terhadap keputusan 

pengguna MRT Jakarta sebesar 64,8%. 

 

Kata Kunci: Citra Merek, Gaya Hidup, Instagram, MRT Jakarta, Keputusan Pengguna. 

 

 

PENDAHULUAN 

Berdasarkan informasi yang disampaikan oleh Badan Pusat Statistik Provinsi DKI 

Jakarta dalam Laporan Perkembangan Transportasi DKI Jakarta Juni 2024 terdapat informasi 

bahwa jumlah penumpang Mass Rapid Transit (MRT) Jakarta pada bulan Juni 2024 

mengalami peningkatan 9,41% dibandingkan Mei 2024. Nilai persentasi ini terbesar 

dibandingkan LRT Jakarta dan LRT Jabodebek. Berdasarkan data pertumbuhan penumpang 

yang signifikan, mayoritas pengguna berasal dari generasi yang cenderung lebih responsif 

terhadap teknologi dan tren gaya hidup modern, yaitu generasi Milenial. Hal ini didukung 

oleh hasil Survei Kepuasan Pelanggan MRT Jakarta tahun 2023 yang menunjukkan bahwa 

mayoritas penumpang MRT Jakarta berasal dari kalangan Milenial (28-43 tahun), dengan 

persentase sebesar 56,3% dari seluruh penumpang.  

Keputusan pengguna dapat didukung dengan beberapa kemudahan yang didapatkan 

para pengguna MRT dalam memenuhi gaya hidup yang dimiliki karena lokasi tujuan 

berdekatan dengan stasiun MRT Jakarta. Masyarakat yang hobi berbelanja ataupun bertemu 

kolega dapat berbelanja di Pusat Pembelanjaan BlokM yang berlokasi di samping stasiun 

MRT BlokM BCA. Selain lokasi berdampingan, stasiun MRT juga terhubung langsung 

dengan BlokM Plaza melalui jembatan sehingga para pengguna tidak perlu keluar dari 

stasiun. Menurut Philip Kotler dan Gary Armstrong (2016), kata “pengguna” berarti orang 

yang menggunakan sesuatu maka keputusan pengguna atau perilaku konsumen diartikan 

sebagai rangkaian proses yang dilalui oleh konsumen saat memilih, membeli, menggunakan, 

dan membuang produk atau jasa guna memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. Teori 

Proses pengambilan keputusan konsumen, atau Consumer Decision-Making Process, 

merupakan serangkaian tahap yang dilalui konsumen saat menentukan pilihan pembelian. 

Menurut Philip Kotler dan Kevin Keller (2016:194-202), proses ini terdiri dari lima langkah 

utama, yaitu Pengakuan Masalah (Problem Recognition), Pencarian Informasi (Information 

Search), Evaluasi Alternatif (Evaluation of Alternatives), Keputusan Pembelian (Purchase 

Decision), dan Perilaku Pasca Pembelian (Postpurchase Behaviour). Lalu gaya hidup sendiri 

menurut Hoyer, Maclnnis dan Pieters (2023:397) gaya hidup adalah pola aktivitas, minat, dan 

opini konsumen yang spesifik dan konkret. Sedangkan Kotler dan Armstrong (2023:168), 

Gaya hidup mencerminkan pola hidup individu yang dapat berbeda meskipun berasal dari 

subkultur, kelas sosial, dan pekerjaan yang sama. Gaya hidup ini tergambar melalui 

psikografi seseorang, yang mengukur tiga dimensi utama AIO konsumen, yaitu aktivitas 

(seperti pekerjaan, hobi, belanja, olahraga, acara sosial), minat (terhadap makanan, mode, 

keluarga, rekreasi), dan opini (mengenai diri sendiri, isu sosial, bisnis, produk). Selain gaya 

hidup, peran media sosial dalam membentuk citra merek MRT sebagai transportasi modern 

turut mempengaruhi keputusan mereka dalam memilih MRT sebagai moda transportasi 

utama. Menurut Carr dan Hayes (2015) media sosial merupakan platform daring yang 

memungkinkan penggunanya berinteraksi dan mengekspresikan diri, baik secara real-time 

maupun tidak langsung, kepada audiens yang luas atau terbatas, sekaligus memfasilitasi 

promosi konten buatan pengguna serta membentuk persepsi tentang interaksi dengan orang 

lain. Di sisi lain, menurut Li et al., (2021: 52). Interaksi media sosial pada platform seperti 
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Twitter, Facebook, Instagram, YouTube, dan komunitas daring lainnya telah menciptakan 

peluang bagi merek untuk berbagi informasi dan menciptakan nilai bagi konsumen. 

Berdasarkan data jumlah pengikut di berbagai platform media sosial seperti Instagram, X 

(Twitter), TikTok, YouTube, dan Facebook, terlihat bahwa MRT Jakarta memiliki jumlah 

pengikut yang lebih besar dibandingkan dengan LRT Jakarta dan LRT Jabodebek di hampir 

semua platform. Selain itu MRT Jakarta telah mendapatkan dua penghargaan bergengsi 

dalam acara The Eight WOW Brand Festive Day 2023, meraih penghargaan Indonesia WOW 

Brand 2023 Bronze Champion untuk kategori Transportasi Kota Jabodetabek serta 

penghargaan Brand for Good 2023. Pada Consumer Behaviour (2023:98) menurut Hoyer, 

Maclnnis dan Pieters, citra merek adalah jenis skema spesifik yang menggambarkan apa yang 

diperjuangkan suatu merek dan seberapa positif konsumen memandangnya. Citra merek 

merupakan gambaran keseluruhan persepsi yang dimiliki konsumen terhadap suatu merek. 

Citra ini terbentuk berdasarkan pengalaman dan informasi yang diperoleh dari masa lalu 

mengenai merek tersebut. Citra merek berkaitan dengan sikap, keyakinan, serta preferensi 

konsumen terhadap merek tertentu. Menurut Kotler dan Keller (2016:330), citra merek 

menggambarkan sifat ekstrinsik produk atau jasa, termasuk cara merek tersebut berusaha 

memenuhi kebutuhan psikologis atau sosial pelanggan. Menurut Caputo et al didalam 

Wardhana (2022:106) , citra merek memiliki beberapa indikator-indikator tersebut meliputi 

citra perusahaan, citra produk, dan citra pengguna.  

Selain perkembangan MRT yang telah disebutkan penulis juga mendapatkan beberapa 

teori dari para ahli yaitu teori dari Li et al., (2021: 61) yaitu media sosial sebagai platform 

penjualan, promosi, dan iklan memiliki dampak positif terhadap niat pembelian pelanggan 

dan kinerja keuangan. Teori dari Kotler dan Keller (2016:183) yang mengatakan bahwa 

karakteristik individu yang memengaruhi keputusan pembelian meliputi usia dan tahap dalam 

siklus hidup, pekerjaan serta kondisi ekonomi, kepribadian dan citra diri, serta gaya hidup 

dan nilai-nilai yang dianut. Menurut teori Kotler dan Armstrong (2018:173), pemasar fokus 

pada keyakinan yang dibentuk konsumen terhadap produk dan layanan tertentu, karena 

keyakinan tersebut membentuk citra produk dan merek yang kemudian mempengaruhi 

perilaku pembelian. Oleh karena itu, judul “Pengaruh Social Media Instagram, Gaya Hidup, 

dan Citra Merek Terhadap Keputusan Pengguna MRT Jakarta Pada Generasi Milenial” 

dipilih guna memberikan pemahaman yang lebih komprehensif mengenai berbagai faktor 

yang memengaruhi keputusan para pengguna dalam memilih MRT Jakarta sebagai moda 

transportasi sehari-hari. 

 

METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian deskriptif. 

Menurut Sugiyono (2020:16), penelitian kuantitatif merupakan metode yang berlandaskan 

pada filsafat positivisme, diterapkan untuk meneliti populasi atau sampel tertentu, dengan 

pengumpulan data melalui instrumen penelitian, serta analisis data yang bersifat kuantitatif 

atau statistik, bertujuan untuk menguji hipotesis yang telah dirumuskan. Statistik deskriptif 

sendiri adalah teknik analisis data yang menggambarkan data yang telah terkumpul secara 

apa adanya tanpa berusaha membuat kesimpulan yang bersifat umum atau melakukan 

generalisasi (Sugiyono (2020:206). Dalam penelitian ini, variabel bebas yang digunakan 

meliputi media sosial (x1), gaya hidup (x2), dan citra merek (x3), sementara variabel 

terikatnya adalah keputusan penumpang dalam menggunakan MRT Jakarta.  

Sumber data yang digunakan terdiri dari dua yaitu Primer dengan hasil isian kuisioner 

responden yaitu penumpang MRT Jakarta yang berasal dari Milenial (28-43 tahun) dan data 

sekunder diperoleh dari penelitian terdahulu, jurnal, sumber internet, dan literatur pendukung 

lainnya. Mengacu pada Hair et al. (2014), ukuran sampel idealnya minimal 100 atau lebih 

besar. Dengan adanya 14 item dimensi dalam penelitian ini, maka minimal sampel yang 

dibutuhkan adalah 14 x 10 = 140 responden. Oleh karena itu, sampel yang digunakan 
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berjumlah 140 responden. Metode pengumpulan data yang digunakan adalah angket dengan 

skala Likert, dimana responden diberikan serangkaian pertanyaan atau pernyataan tertulis 

untuk dijawab. Dalam penelitian ini digunakan adalah sampling incidental. Sampling 

insidental menurut Sugiyono (2020:133) adalah teknik pengambilan sampel yang digunakan 

adalah sampling insidental, yaitu siapa saja yang secara kebetulan bertemu dengan peneliti 

dapat dijadikan sampel, selama orang tersebut dianggap sesuai dan layak sebagai sumber data 

penelitian.  

Menurut Sugiyono (2020:206) kegiatan dalam analisis data meliputi pengelompokan 

data berdasarkan variabel dan tipe responden, pembuatan tabel data sesuai variabel dari 

seluruh responden, penyajian data per variabel yang diteliti, pelaksanaan perhitungan untuk 

menjawab rumusan masalah, serta perhitungan untuk menguji hipotesis yang diajukan. 

Teknik analisis menggunakan bantuan perangkat lunak SPSS for Windows versi 25.0, yang 

mencakup Uji Kualitas Data seperti Uji Validitas dan Uji Reliabilitas, Uji Prasyaratan 

Analisis (Uji Normalitas & Heteroskedastisitas) dan Uji Hipotesis (Regresi Linier Berganda, 

Koefisien Determinasi, Uji t & Uji F). 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil dari kuesioner yang telah diisi oleh responden kemudian diproses menggunakan 

perangkat lunak SPSS versi 25 dapat disimpulkan bahwa responden terbanyak adalah 

responden berumur 28-35 tahun sebanyak 117 responden atau 83,6%, responden pria 

mendominasi dengan total sebanyak 83 responden atau 59,3 %, pendidikan terakhir D4/S1 

adalah responden terbanyak senilai 86 responden atau 61,4 %, dan pegawai 

BUMN/BUMD/swasta mendominasi sebanyak 104 responden atau 74,3 %.  

Hasil uji validitas menunjukan nilai  dari variabel X1, X2, X3 dan Y lebih besar 

dari  (senilai 0,166) maka dapat disimpulkan bahwa semua soal dinyatakan valid. 

Hasil uji reliabilitas pada penelitian ini semua variable X1, X2, X3 dan Y diperoleh 

Cronbach Alpha > 0,60 maka dapat disimpulkan untuk uji reabilitas seluruh variable adalah 

reliable. 

Untuk mengetahui tanggapan responden diperolehlah data utama diperoleh dari hasil 

pengisian kuesioner yang berkaitan dengan topik tersebut dengan total 140 responden. Dalam 

menilai X1,X2,X3,Y sehingga, analisis yang diterapkan menggunakan nilai rata-rata (mean) 

skor bobot penilaian kuesioner dari setiap variabel yang ada, hasil perhitungan menggunakan 

program SPSS menunjukkan hasil variabel Media Sosial (X1) memiliki rata-rata senilai 4,16 

yang masuk kategori baik, Gaya Hidup (X2) rata-rata senilai 4,37 kategori sangat baik,Citra 

merek (X3) rata-rata senilai 4,54 kategori sangat baik dan Keputusan Pengguna (Y) rata-rata 

senilai 4,39 kategori sangat baik. 

Untuk mengetahui apakah data terdistribusi secara normal atau tidak, dapat dilakukan 

dengan menggunakan grafik normal plot. Normalitas data dapat dikenali dengan mengamati 

penyebaran titik-titik pada sumbu diagonal dalam grafik tersebut atau dengan melihat 

histogram dari residual (Imam Ghozali, 2016:154). Keputusan diambil berdasarkan apakah 

data tersebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis tersebut; apabila demikian, 

maka model regresi dianggap memenuhi asumsi normalitas. 
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Gambar 1. Uji Normalitas 

Sumber: Output Perhitungan SPSS 25 

 

Berdasarkan gambar di atas, terlihat bahwa data terdistribusi secara normal karena 

titik-titik tersebar di sekitar garis diagonal. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa data 

memenuhi asumsi normalitas. 

Untuk mendeteksi adanya multikolinearitas dalam model regresi, dapat dilihat dari nilai 

tolerance dan variance inflation factor (VIF). Jika nilai VIF kurang dari 10,00, maka tidak 

terdapat multikolinearitas, dan jika nilai tolerance lebih besar dari 0,10, maka model regresi 

juga bebas dari multikolinearitas.  

 
Tabel 1. Hasil Uji Multikolinieritas 

Model Tolerance VIF 

Media Sosial 0,730 1,369 

Gaya Hidup 0,537 1,862 

Citra Merek 0,553 1,808 
Sumber: Output Perhitungan SPSS 25 

 

Berdasarkan table diatas diketahui bahwa nilai VIF untuk variabel media sosial (X1), 

gaya hidup (X2) dan citra merek (X3) nilai VIF berada di bawah 10,00 dan nilai tolerance 

melebihi 0,1 yang berarti model regresi tidak terjadi multikolinieritas. 

Dalam uji heteroskedastisitas, penulis memanfaatkan pola scatterplot yang dihasilkan 

dari output SPSS. Kesimpulannya adalah jika titik-titik tersebar di atas, di bawah, atau sekitar 

angka 0 tanpa membentuk pola bergelombang yang melebar lalu menyempit, maka tidak 

terjadi heteroskedastisitas maka tidak terjadi masalah heterodkedastisitas.  

 

 
Gambar 2. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Sumber: Output Perhitungan SPSS 25 
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Berdasarkan gambar diatas diketahui bahwa titik menyebar diatas dan dibawah 0 serta 

tidak mengumpul membentuk pola bergelombang maka Dengan demikian, dapat disimpulkan 

bahwa data tersebut bebas dari masalah heteroskedastisitas. 

Analisis regresi berganda digunakan untuk mengetahui ketergantungan variable 

dependent (Y) terhadap variable independent (X). Dalam penelitian ini pengaruh variable 

independent yaitu media sosial (X1), gaya hidup (X2) dan citra merek (X3) terhadap variable 

dependent keputusan pengguna (Y) dihitung menggunakan SPSS diperoleh persamaan 

regresi sebagai berikut : 

𝑌 = a + 𝑏1𝑥1 + 𝑏2𝑥2 + 𝑏3𝑥3 + e 

𝑌 = 0,261 + 0,183 media sosial + 0,381 gaya hidup + 0,506 citra merek 

Pada analisis Nilai koefisien determinasi atau R Square digunakan untuk 

memperkirakan serta mengetahui besarnya kontribusi pengaruh variabel media sosial (X1), 

gaya hidup (X2), dan citra merek (X3) secara simultan terhadap variabel keputusan pengguna 

(Y). 

 
Tabel 2. Hasil Analisis Regresi Berganda 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

X1 .550a .303 .298 2.279 

X2 .710a .504 .500 1.922 

X3 .719a .517 .514 1.896 

Dependent Variable: Keputusan Pengguna 
Sumber: Output Perhitungan SPSS 25 

 

Berdasarkan tabel di atas, diketahui bahwa nilai koefisien determinasi untuk variabel 

media sosial (X1) (R Square) adalah 0,303 atau 30,3%. Hal ini menunjukkan bahwa variabel 

media sosial (X1) memiliki pengaruh parsial sebesar 30,3% terhadap variabel keputusan 

pengguna (Y). Selanjutnya, nilai koefisien determinasi untuk variabel gaya hidup (X2) adalah 

0,504 atau 50,4%, yang berarti variabel gaya hidup (X2) memberikan pengaruh parsial 

sebesar 50,4% terhadap keputusan pengguna (Y). Sedangkan nilai koefisien determinasi 

untuk variabel citra merek (X3) adalah 0,517 atau 51,7%, yang menandakan bahwa variabel 

citra merek (X3) berkontribusi secara parsial sebesar 51,7% terhadap variabel keputusan 

pengguna (Y). 

 
Tabel 3. Hasil Uji Koefisien Determinasi X1, X2, X3 Terhadap Y 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .805a .648 .640 1.632 

a. Predictors: (Constant), Brand Image, Media Sosial, Gaya 

Hidup 

b. Dependent Variable: Keputusan Pengguna 
Sumber: Output Perhitungan SPSS 25 

 

Berdasarkan tabel di atas, nilai koefisien determinasi (R Square) untuk gabungan 

variabel X1, X2, dan X3 adalah 0,648 atau 64,8%. Hal ini menunjukkan bahwa variabel 

media sosial (X1), gaya hidup (X2), dan citra merek (X3) secara bersama-sama memiliki 

pengaruh sebesar 64,8% terhadap variabel keputusan pengguna (Y), sedangkan 35,2% 

sisanya dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak termasuk dalam penelitian ini. 

Uji t, yang juga dikenal sebagai uji parsial, digunakan untuk mengukur pengaruh 

masing-masing variabel bebas secara individual terhadap variabel terikat. Uji ini dapat 
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dilakukan dengan membandingkan nilai t hitung dengan t tabel, atau dengan melihat nilai 

signifikansi pada setiap hasil uji t.  
Tabel 4. Hasil Uji T 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .261 1.656  .158 .875 

Media Sosial .183 .056 .195 3.273 .001 

Gaya Hidup .381 .074 .358 5.155 .000 

Brand Image .506 .087 .398 5.814 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pengguna 
Sumber: Output Perhitungan SPSS 25 

 

Berdasarkan tabel di atas, hasil uji t pada setiap variabel menunjukkan nilai signifikansi 

kurang dari 0,05 dan nilai t hitung lebih besar dari t tabel sebesar 1,1977. Dengan demikian, 

hipotesis nol (Ho) ditolak dan hipotesis alternatif (Ha) diterima. Ini berarti bahwa masing-

masing variabel secara signifikan berpengaruh terhadap keputusan pengguna (Y). 

Uji F, yang juga dikenal sebagai uji serentak, uji model, atau uji ANOVA, digunakan 

untuk mengetahui pengaruh gabungan semua variabel bebas terhadap variabel terikat. 

Berdasarkan hasil uji F menggunakan SPSS 25, nilai signifikansi pengaruh media sosial (X1), 

gaya hidup (X2), dan citra merek (X3) terhadap keputusan pengguna (Y) adalah 0,000, yang 

lebih kecil dari 0,05. Selain itu, nilai F hitung sebesar 83,310 lebih besar daripada nilai F 

tabel yaitu 3,06. Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis nol (Ho3) ditolak dan hipotesis 

alternatif (Ha3) diterima, yang berarti bahwa media sosial (X1), gaya hidup (X2), dan citra 

merek (X3) secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap keputusan pengguna (Y). 

 

KESIMPULAN 

Hasil penelitian ini memperlihatkan beberapa temuan sebagai berikut: 

1. Peran media sosial Instagram MRT Jakarta memiliki pengaruh yang signifikan dan positif 

terhadap keputusan penumpang untuk menggunakan MRT Jakarta, dengan kontribusi 

sebesar 30,3%. 

2. Peran gaya hidup penumpang memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap 

keputusan penumpang untuk menggunakan MRT Jakarta, dengan kontribusi sebesar 

50,4%. 

3. Peran citra merek MRT Jakarta memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap 

keputusan penumpang untuk menggunakan MRT Jakarta, dengan kontribusi sebesar 

51,7%. 

4. Pengaruh gabungan dari media sosial Instagram, gaya hidup, dan citra merek terhadap 

keputusan penumpang untuk menggunakan MRT Jakarta adalah sebesar 64,8%. 

Berdasarkan hasil penelitian berikut beberapa saran yang dapat disampaikan : 

1. Peningkatan engagement antara akun Instagram MRT Jakarta dengan pengikut melalui 

strategi seperti membalas komentar, pesan, atau pertanyaan pengguna dengan cepat dan 

ramah, membuat konten seperti polling, kuis, atau fitur "tanya-jawab" di Instagram Stories 

dan mengunggah konten yang menggambarkan pengalaman penumpang, seperti 

testimonial atau cerita keseharian yang terkait MRT.  

2. Mengadakan program atau event yang melibatkan MRT sebagai bagian dari gaya hidup 

aktif masyarakat, mempromosikan akses mudah ke area perbelanjaan, wisata, atau 

kegiatan komunitas yang terhubung dengan MRT dan kampanye di media sosial yang 

menyoroti cerita pengguna MRT yang aktif, kreatif, dan produktif untuk menginspirasi 

pengguna lainnya.  
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3. Strategi penguatan merek seperti kampanye yang menonjolkan keunggulan MRT, 

membangun reputasi sosial dengan kegiatan CSR atau program sosial lainya dan 

mengoptimalkan media sosial untuk menyampaikan nilai-nilai perusahaan secara 

konsisten 

4. Menawarkan paket promosi atau diskon untuk menarik pengguna baru , kerjasama 

promosi dengan transportasi online, pengembangan layanan operasional yang lebih 

kompetitif 
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