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Abstract 

 
The development of digital marketing has changed how brands build relationships with consumers, particularly 

Generation Z, who have high involvement with digital media. This study aims to analyze the effects of Online 

Advertising, Sales Promotion, and Event Marketing on Brand Image with Brand Experience as a mediating 

variable among Generation Z consumers of Vans products. A quantitative approach with a causal design was 

employed. Data were collected through questionnaires from 200 respondents aged 17–28 years selected using 

purposive sampling among Vans consumers at the Vans Store Senayan City Jakarta. Data were analyzed using 

Structural Equation Modeling-Partial Least Squares (SEM-PLS) with SmartPLS. The results indicate that Online 

Advertising, Sales Promotion, and Event Marketing have positive and significant effects on Brand Experience. 

Sales Promotion, Event Marketing, and Brand Experience have positive and significant effects on Brand Image, 

whereas Online Advertising has no significant direct effect on Brand Image. Brand Experience significantly 

mediates the effects of Online Advertising, Sales Promotion, and Event Marketing on Brand Image. The findings 

highlight the importance of consumer experience as a mechanism linking marketing activities to brand image 

formation. 
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Abstrak 
 

Perkembangan pemasaran digital mengubah cara merek membangun hubungan dengan konsumen, khususnya 

Generasi Z yang memiliki keterlibatan tinggi dengan media digital. Penelitian ini bertujuan menganalisis 

pengaruh Online Advertising, Sales Promotion, dan Event Marketing terhadap Brand Image dengan Brand 

Experience sebagai variabel mediasi pada konsumen Generasi Z produk Vans. Penelitian menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan desain kausal. Data dikumpulkan melalui kuesioner dari 200 responden berusia 

17–28 tahun yang dipilih menggunakan purposive sampling pada konsumen Vans di Store Vans Senayan City 

Jakarta. Data dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling-Partial Least Squares (SEM-PLS) melalui 

SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Online Advertising, Sales Promotion, dan Event Marketing 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Experience. Sales Promotion, Event Marketing, dan Brand 

Experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Image, sedangkan Online Advertising tidak 

berpengaruh signifikan secara langsung terhadap Brand Image. Brand Experience terbukti memediasi pengaruh 

Online Advertising, Sales Promotion, dan Event Marketing terhadap Brand Image. Temuan ini menunjukkan 

pentingnya pengalaman konsumen sebagai mekanisme yang menghubungkan aktivitas pemasaran dengan 

pembentukan citra merek. 
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PENDAHULUAN 

Dalam satu dekade terakhir, perkembangan teknologi digital telah mengubah pola hubungan 

antara perusahaan dan konsumen. Aktivitas pemasaran tidak lagi hanya berorientasi pada 

penyampaian informasi produk, tetapi berkembang menjadi proses membangun interaksi yang 

relevan dan berkesinambungan. Di Indonesia, Generasi Z merupakan kelompok konsumen 

yang dekat dengan teknologi digital dan media sosial. Perubahan tersebut membuat perusahaan 

perlu mengembangkan komunikasi pemasaran yang tidak hanya mampu menarik perhatian, 

tetapi juga menghasilkan pengalaman yang bermakna bagi konsumen (Dwivedi et al., 2021; 

Yadav et al., 2023). 

Perubahan perilaku tersebut sangat relevan dalam industri fashion dan sneakers karena produk 

tidak hanya dinilai berdasarkan fungsi, tetapi juga sebagai bagian dari identitas, gaya hidup, 

dan ekspresi diri. Vans merupakan salah satu merek global yang memiliki keterkaitan kuat 

dengan budaya skateboard, komunitas kreatif, dan lifestyle. Dalam menjalankan aktivitas 

pemasaran, Vans memanfaatkan Online Advertising, Sales Promotion, dan Event Marketing 

sebagai titik kontak dengan konsumen. Namun, intensitas aktivitas pemasaran belum selalu 

identik dengan terbentuknya citra merek yang kuat. Konsumen dapat menerima iklan, 

memperoleh promosi, atau mengikuti event tanpa selalu memperoleh pengalaman yang 

bermakna. 

Fenomena tersebut terlihat pada kinerja penjualan Vans di Store Senayan City yang mengalami 

fluktuasi selama Maret 2025 sampai Maret 2026. Penjualan tertinggi tercatat pada Maret 2026 

sebesar Rp526.198.086, sedangkan penjualan terendah terjadi pada Februari 2026 sebesar 

Rp287.394.346. Fluktuasi ini menunjukkan bahwa respons konsumen terhadap aktivitas 

pemasaran dan interaksi dengan merek perlu dipahami lebih lanjut. Di sisi digital, akun 

Instagram Vans Indonesia dalam data penelitian memiliki sekitar 1,4 juta pengikut dengan 

engagement rate sekitar 1,71%, sehingga pengelolaan interaksi digital menjadi bagian penting 

dalam mempertahankan relevansi merek di tengah persaingan (Data Penjualan Vans Senayan 

City; SocialBlade dan HypeAuditor dalam skripsi). 

Online Advertising merupakan salah satu touchpoint yang memungkinkan konsumen 

memperoleh informasi dan berinteraksi dengan merek. Kualitas iklan digital, relevansi pesan, 

kreativitas, dan kemudahan memperoleh informasi dapat membentuk respons konsumen 

terhadap merek. Sales Promotion memberikan nilai ekonomis melalui diskon, voucher, 
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cashback, dan bentuk promosi lainnya, sedangkan Event Marketing menciptakan kesempatan 

interaksi langsung yang dapat menghasilkan pengalaman emosional dan keterlibatan 

konsumen (Lemon & Verhoef, 2016; Tafesse, 2016; Setiawan et al., 2022). 

Brand Experience menjadi konsep penting untuk menjelaskan bagaimana aktivitas pemasaran 

dapat diterjemahkan menjadi persepsi konsumen terhadap merek. Pengalaman merek 

mencakup respons sensorik, afektif, kognitif, dan perilaku yang terbentuk melalui berbagai 

interaksi konsumen dengan merek (Bazi et al., 2023; Motta-Filho, 2021). Dalam kerangka 

penelitian ini, aktivitas pemasaran dipandang sebagai stimulus yang dapat memengaruhi 

pengalaman konsumen dan selanjutnya membentuk respons berupa Brand Image. Dengan 

demikian, Brand Experience dapat berperan sebagai mekanisme mediasi antara aktivitas 

pemasaran dan citra merek. 

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa hubungan antara aktivitas pemasaran dan Brand 

Image belum selalu konsisten. Beberapa studi menemukan pengaruh langsung aktivitas 

pemasaran terhadap persepsi merek, sedangkan studi lainnya menempatkan pengalaman 

konsumen sebagai mekanisme penting dalam pembentukan Brand Image (Husain et al., 2022; 

Pramono et al., 2023; Rodrigues et al., 2024). Kesenjangan tersebut menjadi relevan untuk 

dikaji secara simultan pada konsumen Generasi Z produk Vans, khususnya karena kelompok 

ini memiliki intensitas interaksi yang tinggi dengan media digital dan cenderung mengevaluasi 

merek melalui berbagai touchpoint. 

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh Online Advertising, Sales Promotion, dan 

Event Marketing terhadap Brand Experience dan Brand Image, serta menguji pengaruh Brand 

Experience terhadap Brand Image dan peran mediasi Brand Experience pada hubungan ketiga 

aktivitas pemasaran tersebut terhadap Brand Image. Secara konseptual, penelitian 

berlandaskan Customer Experience Theory dan Brand Equity Theory sebagaimana digunakan 

dalam skripsi. Customer Experience Theory menjelaskan pembentukan pengalaman melalui 

berbagai touchpoint, sedangkan Brand Equity Theory digunakan untuk menjelaskan 

pembentukan persepsi dan asosiasi yang tercermin dalam Brand Image. 

 

METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain kausal. Penelitian 

dilaksanakan pada konsumen Vans yang berkunjung atau melakukan pembelian di Store Vans 
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Senayan City, Jakarta, selama Maret sampai Juli 2026. Lokasi tersebut dipilih karena menjadi 

titik interaksi konsumen dengan produk, promosi, aktivitas digital, dan kegiatan pemasaran 

Vans. 

Populasi penelitian adalah konsumen Generasi Z pengguna produk Vans. Karena ukuran 

populasi tidak diketahui secara kuantitatif, penelitian menggunakan non-probability sampling 

dengan teknik purposive sampling. Responden dipilih berdasarkan kriteria purposive sampling 

dalam skripsi, yaitu konsumen Generasi Z berusia 17–28 tahun yang memiliki pengalaman 

menggunakan atau membeli produk Vans serta memiliki pengalaman terhadap aktivitas 

pemasaran Vans melalui media digital, program Sales Promotion, dan Event Marketing. 

Jumlah sampel ditetapkan sebanyak 200 responden berdasarkan perhitungan jumlah indikator 

yang digunakan dalam penetapan sampel pada skripsi dan pedoman Hair et al. (2022). 

Data primer dikumpulkan melalui kuesioner dengan skala Likert lima poin. Lima konstruk 

yang dianalisis terdiri atas Online Advertising, Sales Promotion, Event Marketing, Brand 

Experience, dan Brand Image. Model pengukuran dievaluasi melalui outer loading, Cronbach's 

Alpha, Composite Reliability, Average Variance Extracted (AVE), dan discriminant validity. 

Model struktural dianalisis melalui Inner VIF, R-square, Q-square, SRMR, path coefficient, 

direct effect, dan specific indirect effect. Pengujian hipotesis menggunakan hasil bootstrapping 

SmartPLS dengan kriteria signifikansi p-values < 0,05. 

 

HASIL & PEMBAHASAN  

Karakteristik Responden 

Sebanyak 200 responden memenuhi kriteria penelitian. Karakteristik utama responden 

disajikan pada Tabel 1. Kelompok usia 21–24 tahun merupakan kelompok terbesar, sedangkan 

karyawan swasta menjadi kategori pekerjaan/status terbesar. Instagram menjadi media digital 

yang paling sering digunakan responden untuk melihat informasi Vans. 
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Tabel 1. Karakteristik Responden 

Karakteristik Kategori Frekuensi Persentase 

Jenis kelamin 
Laki-laki 97 48,5% 

Perempuan 103 51,5% 

Usia 

17–20 tahun 34 17,0% 

21–24 tahun 105 52,5% 

25–28 tahun 61 30,5% 

Pekerjaan/status 

Pelajar/Mahasiswa 64 32,0% 

Karyawan Swasta 97 48,5% 

Wirausaha 16 8,0% 

Freelancer 21 10,5% 

Lainnya 2 1,0% 

Media digital 

Instagram 89 44,5% 

TikTok 59 29,5% 

YouTube 27 13,5% 

Website 23 11,5% 

Lainnya 2 1,0% 

Sumber: Data diolah (2026). 

Analisis Deskriptif 

Secara deskriptif, seluruh konstruk memperoleh nilai rata-rata di atas 3,9 pada skala 1–5. 

Online Advertising memiliki rata-rata 4,095; Sales Promotion 3,942; Event Marketing 4,008; 

Brand Experience 4,165; dan Brand Image 4,182. Hasil ini menunjukkan bahwa responden 

secara umum memberikan penilaian positif terhadap aktivitas pemasaran, pengalaman merek, 

dan citra Vans. 

Tabel 2. Statistik Deskriptif Konstruk 

Konstruk Mean Std. Deviation 

Online Advertising 4,095 0,998 

Sales Promotion 3,942 0,998 

Event Marketing 4,008 1,051 

Brand Experience 4,165 0,909 

Brand Image 4,182 0,866 

Sumber: Data diolah (2026). 
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Evaluasi Model Pengukuran 

Hasil evaluasi outer model menunjukkan seluruh indikator pada model memenuhi kriteria 

outer loading. Nilai outer loading Online Advertising berada pada rentang 0,794–0,853; Sales 

Promotion 0,748–0,850; Event Marketing 0,731–0,803; Brand Experience 0,762–0,868; dan 

Brand Image 0,720–0,804. Seluruh indikator dinyatakan valid. 

Tabel 3. Reliabilitas dan Validitas Konvergen 

Konstruk Cronbach's Alpha Composite Reliability AVE 
Online Advertising 0,910 0,930 0,689 

Sales Promotion 0,873 0,908 0,663 
Event Marketing 0,843 0,888 0,614 
Brand Experience 0,884 0,915 0,684 

Brand Image 0,828 0,879 0,594 

Sumber: Data diolah menggunakan SmartPLS (2026). 

Nilai Cronbach's Alpha seluruh konstruk berada di atas 0,70, Composite Reliability berada di 

atas 0,70, dan AVE seluruh konstruk berada di atas 0,50. Dengan demikian, konstruk penelitian 

memenuhi kriteria reliabilitas dan convergent validity. Pengujian discriminant validity melalui 

cross loading, Fornell-Larcker Criterion, dan HTMT dalam skripsi juga menunjukkan konstruk 

dapat dibedakan secara empiris. 

Evaluasi Model Struktural 

Hasil pengujian inner model menunjukkan tidak terdapat masalah multikolinearitas karena 

seluruh nilai Inner VIF berada di bawah 5. Nilai VIF untuk Brand Experience sebagai konstruk 

endogen berada pada rentang 1,349–1,687, sedangkan pada Brand Image berada pada rentang 

1,478–2,511. 

Tabel 4. Ringkasan Model Struktural 

Indikator Konstruk Nilai 
R² Brand Experience 0,602 
R² Brand Image 0,534 
Q² Brand Experience 0,578 
Q² Brand Image 0,455 

SRMR Model 0,060 

Sumber: Data diolah menggunakan SmartPLS (2026). 

Nilai R² Brand Experience sebesar 0,602 (R² adjusted 0,596) menunjukkan bahwa Online 

Advertising, Sales Promotion, dan Event Marketing mampu menjelaskan 60,2% variasi Brand 

Experience. Sementara itu, nilai R² Brand Image sebesar 0,534 (R² adjusted 0,524) 
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menunjukkan bahwa Online Advertising, Sales Promotion, Event Marketing, dan Brand 

Experience mampu menjelaskan 53,4% variasi Brand Image. Nilai Q² yang positif dan SRMR 

sebesar 0,060 menunjukkan adanya predictive relevance dan tingkat kesesuaian model yang 

memadai. 

Pengujian Hipotesis 

Pengujian direct effect dilakukan dengan melihat nilai original sample (β), t-statistics, dan p-

values hasil bootstrapping. Ringkasan hasil pengujian disajikan pada Tabel 5. 

Tabel 5. Hasil Pengujian Direct Effect 

Hipotesis Hubungan β t-statistics p-values Keputusan 

H1 
Online Advertising → Brand 

Experience 
0,387 5,422 0,000 Diterima 

H2 
Sales Promotion → Brand 

Experience 
0,333 4,329 0,000 Diterima 

H3 
Event Marketing → Brand 

Experience 
0,227 3,407 0,001 Diterima 

H4 
Online Advertising → Brand 

Image 
0,134 1,887 0,059 Ditolak 

H5 
Sales Promotion → Brand 

Image 
0,197 2,472 0,013 Diterima 

H6 
Event Marketing → Brand 

Image 
0,224 2,586 0,010 Diterima 

H7 
Brand Experience → Brand 

Image 
0,326 3,500 0,000 Diterima 

Sumber: Data diolah menggunakan SmartPLS (2026). 

Online Advertising terhadap Brand Experience 

Online Advertising berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Experience (β=0,387; 

t=5,422; p<0,001). Temuan ini menunjukkan bahwa iklan Vans yang informatif, menarik, 

kreatif, mudah diakses, dan relevan dengan kebutuhan serta gaya hidup konsumen dapat 

membentuk pengalaman yang lebih positif. Hasil ini sejalan dengan pandangan customer 

experience bahwa iklan merupakan salah satu touchpoint dalam customer journey (Lemon & 

Verhoef, 2016) dan mendukung temuan mengenai pentingnya pengalaman dalam lingkungan 

digital (Husain et al., 2022; Waqas et al., 2021). 

Sales Promotion terhadap Brand Experience 

Sales Promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Experience (β=0,333; 

t=4,329; p<0,001). Promosi berupa diskon, voucher, cashback, dan bentuk penawaran lainnya 

dapat memberikan nilai tambah bagi konsumen. Rata-rata Sales Promotion sebesar 3,942 juga 
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memperlihatkan persepsi positif responden. Temuan ini mendukung penelitian Prayitno et al. 

(2023) yang menempatkan aktivitas promosi sebagai bagian dari pembentukan pengalaman 

konsumen. 

Event Marketing terhadap Brand Experience 

Event Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Experience (β=0,227; 

t=3,407; p=0,001). Event memberikan kesempatan bagi konsumen untuk berinteraksi langsung 

dengan merek, memperoleh pengalaman yang berkesan, dan meningkatkan ketertarikan 

terhadap Vans. Hasil ini sejalan dengan Tafesse (2016) serta Setiawan et al. (2022) yang 

menekankan peran pengalaman dan keterlibatan dalam event sebagai bagian dari komunikasi 

pemasaran. 

Online Advertising terhadap Brand Image 

Online Advertising tidak berpengaruh signifikan secara langsung terhadap Brand Image 

(β=0,134; t=1,887; p=0,059). Temuan ini menunjukkan bahwa paparan iklan digital belum 

secara otomatis membentuk citra merek. Dalam konteks konsumen Gen Z, iklan perlu 

menghasilkan pengalaman yang relevan dan bermakna agar dapat diterjemahkan menjadi 

persepsi merek. Hasil tersebut juga mendukung alasan konseptual untuk memasukkan Brand 

Experience sebagai variabel mediasi. 

Sales Promotion terhadap Brand Image 

Sales Promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Image (β=0,197; t=2,472; 

p=0,013). Program promosi yang dinilai memberikan keuntungan dan nilai tambah dapat 

berkontribusi pada persepsi positif terhadap Vans. Temuan ini menunjukkan bahwa promosi 

tidak hanya memiliki fungsi transaksional, tetapi juga dapat berkontribusi terhadap citra ketika 

manfaatnya dirasakan secara positif oleh konsumen. 

Event Marketing terhadap Brand Image 

Event Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Image (β=0,224; t=2,586; 

p=0,010). Kegiatan yang menciptakan pengalaman menyenangkan, interaksi, kedekatan, dan 

ketertarikan dapat memperkuat asosiasi konsumen terhadap Vans. Temuan ini konsisten 

dengan literatur experiential dan Event Marketing yang menempatkan pengalaman sebagai 

komponen penting dalam pembentukan hubungan dengan merek (Tafesse, 2016; Altschwager 
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et al., 2024). 

Brand Experience terhadap Brand Image 

Brand Experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Image (β=0,326; t=3,500; 

p<0,001). Nilai rata-rata Brand Experience sebesar 4,165 menunjukkan pengalaman responden 

terhadap Vans cenderung positif. Temuan ini memperkuat pandangan bahwa pengalaman yang 

terbentuk dari berbagai touchpoint dapat memengaruhi evaluasi dan persepsi konsumen 

terhadap merek (Bazi et al., 2023; Tran & Nguyen, 2022). 

Peran Mediasi Brand Experience 

Pengujian specific indirect effect menunjukkan bahwa Brand Experience memediasi ketiga 

hubungan pemasaran terhadap Brand Image. Hasil tersebut disajikan pada Tabel 6. 

Tabel 6. Hasil Pengujian Specific Indirect Effect 

Hipotesis Hubungan Mediasi β t-statistics p-values 
H8 Online Advertising → Brand Experience → Brand Image 0,126 2,761 0,006 
H9 Sales Promotion → Brand Experience → Brand Image 0,108 2,510 0,012 
H10 Event Marketing → Brand Experience → Brand Image 0,074 2,562 0,014 

Sumber: Data diolah menggunakan SmartPLS (2026). 

Pada H8, Online Advertising berpengaruh tidak langsung terhadap Brand Image melalui Brand 

Experience (β=0,126; t=2,761; p=0,006). Hasil ini penting karena pengaruh langsung Online 

Advertising terhadap Brand Image tidak signifikan, tetapi jalur melalui Brand Experience 

signifikan. Artinya, pengalaman konsumen menjadi mekanisme yang menjelaskan bagaimana 

aktivitas iklan digital dapat berkontribusi pada citra merek. 

Pada H9, Sales Promotion berpengaruh tidak langsung terhadap Brand Image melalui Brand 

Experience (β=0,108; t=2,510; p=0,012). Temuan ini menunjukkan bahwa manfaat ekonomi 

dari promosi dapat diterjemahkan menjadi persepsi merek yang lebih positif ketika konsumen 

memperoleh pengalaman yang baik selama berinteraksi dengan promosi dan merek. 

Pada H10, Event Marketing berpengaruh tidak langsung terhadap Brand Image melalui Brand 

Experience (β=0,074; t=2,562; p=0,014). Temuan ini menunjukkan bahwa event tidak hanya 

menjadi sarana memperkenalkan merek, tetapi juga menjadi titik interaksi yang dapat 

menghasilkan pengalaman dan asosiasi positif. Secara keseluruhan, Brand Experience menjadi 

penghubung penting antara aktivitas pemasaran dan pembentukan Brand Image. 
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KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian, Online Advertising, Sales Promotion, dan Event Marketing 

terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Experience. Sales Promotion, Event 

Marketing, dan Brand Experience juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Brand Image, sedangkan Online Advertising tidak menunjukkan pengaruh langsung yang 

signifikan terhadap Brand Image. Selanjutnya, Brand Experience terbukti memediasi pengaruh 

Online Advertising, Sales Promotion, dan Event Marketing terhadap Brand Image. Temuan 

utama penelitian menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran tidak cukup hanya menghasilkan 

paparan atau keuntungan transaksi. Pada konsumen Generasi Z produk Vans, pengalaman yang 

terbentuk dari interaksi dengan iklan, promosi, dan event menjadi mekanisme penting yang 

menghubungkan aktivitas pemasaran dengan citra merek. Oleh karena itu, pengembangan 

strategi pemasaran dapat diarahkan pada penciptaan pengalaman yang relevan, interaktif, 

konsisten, dan berkesan. Berdasarkan temuan tersebut, Vans dapat meningkatkan kualitas 

Online Advertising dengan konten yang informatif, kreatif, interaktif, dan relevan dengan 

karakteristik Gen Z. Program Sales Promotion dapat dikemas secara lebih kreatif tanpa 

menghilangkan karakter merek, sedangkan Event Marketing dapat diarahkan pada kegiatan 

yang meningkatkan keterlibatan langsung konsumen. Penelitian selanjutnya dapat 

mempertimbangkan variabel lain seperti Brand Engagement, Brand Authenticity, Customer 

Satisfaction, Perceived Value, atau Brand Love serta memperluas lokasi dan objek penelitian. 
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