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ABSTRAK 

Abstract 

 

 

Ikigai Consulting merupakan sebuah perusahaan start-up di bidang layanan jasa 

konsultasi psikologi yang berdiri di tengah masa pandemi. Dalam upaya meningkatkan 

kesadaran masyarakat (brand awareness) akan keberadaan mereknya sekaligus menarik 

masyarakat dalam melakukan keputusan pembelian, Ikigai Consulting melakukan 

kegiatan komunikasi pemasaran (periklanan, promosi penjualan, serta hubungan 

masyarakat dan publisitas) melalui sosial media khususnya Instagram. Penelitian ini 

bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh yang terbentuk antara bauran 

komunikasi pemasaran (periklanan, promosi penjualan, serta hubungan masyarakat dan 

publisitas) terhadap keputusan pembelian melalui peran brand awareness yang ada di 

Ikigai Consulting. Dalam penelitian yang bersifat kuantitatif deskriptif ini, dilibatkan 100 

orang responden melalui metode purposive sampling dan 2 orang narasumber yang 

merupakan CEO dan social media specialist di perusahaan. Penelitian ini menggunakan 

metode analisis regresi berganda, tabulasi, dan wawancara. Hasil dari penelitian ini adalah 

penempatan target pasar yang belum dapat dibidik dengan baik dalam penelitian ini, 

sehingga menjadi suatu catatan kelemahan dalam penelitian yang dilakukan. Terkait 

dengan bauran komunikasi pemasaran didapatkan hasil bahwa hubungan masyarakat dan 

publisitas dengan memiliki nilai 0,477 untuk koefisien regresi dan 4,22 untuk kategorisasi. 

Diambil kesimpulan bahwa hubungan masyarakat dan publisitas memiliki nilai yang 

paling stabil di antara variabel yang lain. Selanjutnya didapatkan pula hasil terkait brand 

awareness Ikigai Consulting menempati tingkat brand recall dengan nilai 4,07. Akhirnya 

dalam upaya meningkatkan brand awareness dan keputusan pembelian dapat diambil 

langkah dengan meningkatkan kinerja program hubungan masyarakat dan publisitas 

secara lebih maksimal yang ditopang dengan periklanan dan promosi penjualan. 

Kata Kunci: Komunikasi Pemasaran Digital, Brand Awareness, Keputusan Pembelian 
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Ikigai Consulting is a start-up company in the field of psychological consulting services 

that was established in the midst of a pandemic. In an effort to increase public awareness 

(brand awareness) of the existence of its brand while at the same time attracting the public 

in making purchasing decisions, Ikigai Consulting conducts marketing communication 

activities (advertising, sales promotion, and  public relations and publicity) through social 

media, especially Instagram. This study aims to determine and analyze the influence 

formed between the marketing communication mix (advertising, sales promotion, and 

public relations and publicity) on purchasing decisions through the role of brand 

awareness in Ikigai Consulting. In this descriptive quantitative research, 100 respondents 

were involved through purposive sampling method and 2 resource persons who were 

CEOs and social media specialists in the company. This study uses multiple regression 

analysis, tabulation, and interviews. The result of this study is that the placement of the 

target market has not been well targeted in this study, so this can be a note of weakness 

in the research conducted. Related to the marketing communication mix, the results show 

that public relations and publicity has a regression coefficient value of 0.477 and the value 

of categorization assessment is 4.22. So that it can be concluded that public relations and 

publicity have the most stable value among other variables. Furthermore, the results 

obtained related to brand awareness of Ikigai Consulting occupying the brand recall level 

with a value of 4.07. Finally, in an effort to increase brand awareness and purchase 

decisions, steps can be taken by increasing the performance of public relations and 

publicity programs to the maximum, which is supported by advertising and sales 

promotions. 

Keywords: digital marketing communication, brand awareness, purchase decision  
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