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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 
 

A. Permasalahan 

 
 

1. Latar belakang 

Era globalisasi menciptakan penawaran barang dan jasa yang 

beragam untuk bersaing di pasar. Persaingan antara produsen yang 

satu dengan produsen yang lain guna memenuhi kebutuhan dan 

keinginan konsumen serta memuaskannya menimbulkan persepsi 

kepuasan konsumen dan meningkatkan keinginan mereka untuk 

membeli. Untuk bertahan dalam persaingan, setiap perusahaan harus 

mampu beradaptasi terhadap perubahan pasar dan menerapkan 

strategi cerdas dalam menghadapi persaingan. 

Menurut Kotler, Kartajaya & Setiawan (2022) era ini telah masuk 

pada zaman marketing 5.0 dimana terdapat lima generasi yang 

memiliki situasi kehidupan dan prefensi merek berbeda-beda. Baby 

boomers adalah generasi pertama setelah perang dunia kedua 

generasi ini lahir di antara tahun 1946 sampai dengan tahun 1964. 

Mereka memiliki situasi kehidupan dimana kekuatan ekonomi yang 

sudah menua dikarenakan banyak dari mereka yang sudah pensiun 

dan mendekati masa pensiun dan mempunyai preferensi merek yang 

mapan dimana dikarenakan umur mereka yang sudah relatif tua 

mereka lebih memilih untuk mencari aman dengan menkonsumsi 

merek yang mereka sudah ketahui daripada mencoba merek-merek 

baru yang mereka belum ketahui kepastiannya. Generasi baby 

boomer terbiasa dengan marketing 1.0 dimana pemasaran yang 

berpusat hanya pada produk. Tujuan dari marketing 1.0 ini adalah 

membuat produk atau jasa yang mempunyai nilai yang paling 
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sempurna bagi produk dan jasa tersebut tanpa melihat target pasar 

sehingga mereka terbiasa untuk memberikan harga yang tinggi dari 

produk dan jasa tersebut. 

Generasi X adalah generasi setelah generasi baby boomers. 

Generasi ini lahir diantara tahun 1965 sampai dengan 1980, mereka 

memiliki situasi kehidupan dimana rata-rata dari mereka berada 

dipuncak karier mereka baik sebagai pimpinan perusahaan atau 

sebagai pengusaha yang sudah besar dan mempunyai preferensi 

merek yang sudah sedikit memilih merek yang berpengalaman di 

bandingkan merek yang mapan. Hal ini dikarenakan kondisi 

perekonomian mereka berada di puncak dan cara berpikir mereka 

sudah sedikit lebih terbuka di bandingkan generasi baby boomers, 

Pekerjaan mereka yang rata-rata sudah menjadi pimpinan 

perusahaan atau pengusaha yang sudah besar menuntut mereka untuk 

terus mengikuti inovasi yang berkembang agar mereka dapat 

membuat keputusan yang tepat bagi perusahaan mereka. Generasi X 

terbiasa dengan marketing 2.0 dimana adalah pemasaran yang 

berpusat pada pelanggan. Pada masa marketing 2.0 perusahaan- 

perusahaan sudah tidak lagi berlomba-lomba untuk membuat produk 

atau jasa yang sempurna mereka lebih berfokus pada pasar yang 

menjadi pengetahuan dalam menentukan target pasar mereka. Di 

zaman marketing 2.0 perusahaan lebih mementingkan keinginan dan 

kebutuhan konsumen ketimbang berlomba-lomba untuk membuat 

suatu produk atau jasa yang paling sempurna dengan harga yang 

tinggi. 

Generasi Y atau disebut juga generasi millennials. Generasi Y 

adalah generasi yang lahir diantara tahun 1981 sampai dengan 1996, 

mereka memiliki situasi kehidupan dimana rata-rata dari mereka 

mempunyai tingkat pendidikan yang tinggi. Sehingga ketika mereka 

memasuki dunia kerja mereka tidak hanya ada di perusahaan 

tersebut untuk bekerja, tetapi mereka juga menuntut produk atau jasa 
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yang dimana mereka bekerja membawa dampak positif bagi 

lingkungan dan masyarakat di sekitarnya. Mereka mempunyai 

preferensi merek gabungan antara merek yang mapan, merek yang 

berpengalaman dan merek yang menarik. Hal ini di karenakan 

mereka sangat terpengaruh dengan apa yang diinformasikan dan 

dikonsumsi oleh teman mereka sehingga ketika mereka berpendapat 

bahwa produk itu memiliki kualitas yang bagus, baik itu merek yang 

mapan, merek yang berpengalaman ataupun merek yang menarik 

produk dari perusahaan tersebut akan langsung dikonsumsi oleh 

mereka. Generasi Y atau disebut juga generasi millennials secara 

mayoritas terbiasa dengan marketing 3.0 yang berpusat pada 

manusia. Di zaman marketing 3.0 perusahaan dituntut untuk mampu 

mengikuti keinginginan Generasi Y untuk membuat produk,jasa dan 

kultur yang mempunyai dampak positif terhadap lingkungan dan 

masyarakat di sekitarnya. 

Marketing 4.0 adalah pemasaran dimasa peralihan dari tradisional 

ke digital. Di zaman marketing 4.0 dengan mulai bangkitnya era 

internet yang menghasilkan media sosial perusahaan-perusahaan 

dituntunt untuk beradaptasi dengan mulai merubah cara melakukan 

pemasaran yang dahulu dilakukan secara tradisional menjadi 

melakukan pemasaran menggunakan internet melalui sosial media. 

Generasi Z yang juga biasa disebut sebagai generasi centennial, 

adalah generasi setelah generasi Y (millennials). Generasi ini lahir 

diantara tahun 1997 sampai dengan 2009 mereka mempunyai situasi 

kehidupan dimana mereka lahir setelah internet sudah menjadi 

bagian utama dari kehidupan sehari-hari. Mereka tidak memiliki 

pengalaman hidup di zaman tanpa internet dan menkonsumsi media 

sosial secara terus menerus mengakibatkan mereka tidak bisa 

melihat batasan antara dunia maya dan dunia nyata. Sebagian 

generasi Z yang juga biasa disebut sebagai generasi centennial saat 

ini telah memasuki dunia kerja dan mereka lebih ahli dan menyukai 
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hal-hal yang berhubungan dengan teknologi dibandingkan generasi- 

generasi sebelumnya. Hal ini dikarenakan mereka telah 

mengkonsumsi teknologi yang menarik untuk mereka sejak lahir 

yaitu internet. Mereka mempunyai preferensi merek lebih memilih 

merek yang menarik daripada merek yang berpengalaman hal ini 

dikarenakan akibat dari promosi dari produk suatu perusahaan yang 

mereka konsumsi sehari-hari. Sehingga perusahaan-perusahaan 

lebih berlomba-lomba untuk membuat promosi dan iklannya untuk 

menarik perhatian para generasi Z ketimbang mengembangkan 

kualitas produknya. Generasi Z secara mayoritas terbiasa dengan 

marketing 4.0, dimana marketing 4.0 adalah pemasaran dimasa 

peralihan dari tradisional ke digital. Dengan mulai bangkitnya era 

internet yang menghasilkan media sosial perusahaan-perusahaan 

dituntut untuk beradaptasi dengan mulai merubah cara melakukan 

pemasaran yang dahulu di lakukan secara tradisional menjadi 

melakukan pemasaran menggunakan internet melalui sosial media. 

Sementara sebagian generasi Z juga terbiasa dengan marketing 5.0. 

Dimana marketing 5.0 adalah pemasaran yang berpusat pada 

teknologi untuk kemanusiaan. Fokus perusahaan-perusahaan pada 

marketing 5.0 ini menuju kedua arah yang pertama, membawa 

perubahan positif terhadap kemanusiaan dan meningkatkan kualitas 

hidup manusia yang kedua mendorong kemajuan teknologi yang 

lebih mengutamakan seluruh aspek kemanusiaan. Dari penjelasan 

tersebut dapat disimpulkan bahwa marketing 5.0 pemasaran yang 

berpusat pada teknologi untuk kemanusiaan merupakan hasil 

integrasi atau gabungan diantara marketing 3.0 pemasaran yang 

berpusat pada manusia dan marketing 4.0 pemasaran dimasa 

peralihan dari tradisional ke digital. 

Generasi Alfa, generasi ini adalah generasi setelah generasi Z 

yang lahir diantara tahun 2010 sampai dengan tahun 2025. Mereka 

memiliki situasi kehidupan dimana mereka belum memiliki daya 
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beli yang tinggi hal ini dikarenakan umur mereka yaman masih 

relatif terlalu muda untuk memasuki dunia kerja. Dimasa depan 

mereka tidak saja berpendidikan tinggi dan cerdas dalam hal 

teknologi, tetapi juga inklusif dan memiliki jiwa sosial. Hal ini 

dikarenakan mereka sudah terbiasa dengan teknologi dari kecil dan 

orang tua mereka berasal dari generasi Y atau disebut juga generasi 

millennials yang sudah mempunyai pengetahuan tinggi dan sangat 

menuntut kepedulian terhadap lingkungan dan masyarakat di 

sekitarnya, Preferensi merek mereka adalah mereka memilih merek 

yang menarik hal ini dikarenakan umur mereka yang masih muda 

sehingga merek yang mereka lihat kebanyakan berasal dari internet 

dan media sosial yang sudah menjadi sesuatu yang sudah mereka 

konsumsi selama sehari-hari sehingga mereka bisa membandingkan 

suatu merek satu dengan yang lainnya dan memilih merek mana 

yang menurut mereka menarik. Generasi Alpa terbiasa dengan 

marketing 5.0, dimana marketing 5.0 adalah pemasaran yang 

berpusat pada teknologi untuk kemanusiaan, fokus Perusahaan- 

perusahaan pada marketing 5.0 ini menuju kedua arah yang pertama, 

membawa perubahan positif terhadap kemanusiaan dan 

meningkatkan kualitas hidup manusia yang kedua mendorong 

kemajuan teknologi yang lebih mengutamakan seluruh aspek 

kemanusiaan. Dari penjelasan tersebut dapat disimpulkan bahwa 

marketing 5.0 pemasaran yang berpusat pada teknologi untuk 

kemanusiaan merupakan hasil integrasi atau gabungan diantara 

marketing 3.0 pemasaran yang berpusat pada manusia dan marketing 

4.0 pemasaran dimasa peralihan dari tradisional ke digital. Dengan 

begitu setiap perusahaan harus dengan bijak dalam menentukan 

pemasaran seperti apa yang mau diterapkan yang berhubungan 

dengan target konsumen yang menjadi tujuan produk mereka. 

Dalam penelitian ini yang akan diteliti adalah generasi Z dan 

generasi Y atau milenials hal ini dikarenakan generasi ini tumbuh di 
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era teknologi yang berkembang pesat dan memiliki kemudahan akses 

terhadap informasi tentang pentingnya menjaga kesehatan dan 

kebugaran. Mereka merupakan generasi yang menghargai tubuh dan 

melakukan aktivitas fisik untuk menjaga kesehatan dan penampilan. 

Setelah masa pandemi menurut Asia Pacific Health Inertia Survey 

(2021) kesadaran untuk berolahraga agar mempunyai gaya hidup 

yang sehat mengalami peningkatan yang pesat terutama di generasi 

muda. Hal ini menyebabkan meningkatnya keinginan akan tempat- 

tempat kebugaran yang berkualitas dan mempunyai citra yang kuat 

didalamnya. Sehingga terjadi banyak persaingan antara merek- 

merek yang menyediakan tempat kebugaran di Indonesia. Salah satu 

jenis tempat untuk menjaga kebugaran adalah tempat fitness. Fitness 

adalah kegiatan olahraga untuk mengencangkan otot-otot tubuh/fisik 

yang dilakukan secara rutin dan berkala yang mempunyai tujuan 

untuk menjaga vitalitas tubuh. Celebrity Fitness sebagai salah satu 

brand tempat fitness yang dikenal di Indonesia didirikan pada tahun 

2003.   Misi   Celebrity   Fitness   adalah   menjadikan olahraga 

menyenangkan dengan cara memberikan pengalaman olahraga 

menyenangkan bagi pengunjung. 

Celebrity Fitness merupakan merek tempat fitness terbesar di 

Asia. Celebrity Fitness mempunyai logo bintang yang menjadi ciri 

khas dari tempat kebugaran yang mereka miliki, logo bintang 

tersebut juga juga menggambarkan posisi mereka sebagai tempat 

kebugaran yang menyenangkan dan sensasional (Tamin & Berlianto 

2023). Oleh karena itu ketika konsumen membeli membership di 

Celebrity Fitness maka konsumen akan merasakan suasana yang 

menyenangkan untuk berolahraga hal ini di karenakan cara 

komunikasi para personal trainer yang ramah di iringi dengan lagu- 

lagu yang bergema di sekitar tempat fitness untuk mengiringi para 

konsumen ketika sedang berolahraga. Brand image yang baik 
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menyebabkan meningkatnya purchase intention terhadap 

konsumen. 

Fasilitas peralatan di Celebrity Fitness yang sudah mempunyai 

standard internasional (Tamin & Berlianto 2023). Alat-alat tersebut 

ketika digunakan oleh para konsumen dapat memberikan keamanan 

dan kenyamanan bagi para konsumen ditambah dengan pelatih yang 

sudah memiliki sertifikat professional dari Celebrity Fitness itu 

sendiri. Oleh karena itu konsumen yang berolahraga di Celebrity 

Fitness dapat berolahraga dengan cara yang optimal menggunakan 

alat-alat fitness yang berkualitas dengan didampingi oleh pelatih 

yang sudah memiliki sertifikat professional dari celebrity fitness. 

Perceived quality yang baik menyebabkan meningkatnya purchased 

intention terhadap konsumen.  

Di dalam penelitian Annastasya (2020) mengatakan bahwa brand 

image tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase 

intention. Penelitian ini ingin mengetahui apakah brand image 

berpengaruh signifikan terhadap purchase intention pada generasi 

Milenial dan generasi Z di Celebrity Fitness Jakarta Selatan. 

Di dalam penelitian Fenetta & Keni (2019) mengatakan bahwa 

perceived quality tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap 

purchase intention. Penelitian ini ingin mengetahui apakah 

perceived quality berpengaruh signifikan terhadap purchase 

intention pada generasi Milenial dan generasi Z di Celebrity Fitness 

Jakarta Selatan. 

Dengan demikian penelitian ini akan meneliti dengan judul 

“Pengaruh Brand Image dan Perceived Quality Terhadap Purchase 

Intention”. penelitian ini bertujuan untuk mengetahui lebih lanjut 

mengenai niat untuk membeli terhadap membership di celebrity 

fitness yang berpengaruh terhadap variabel yang akan diteliti yaitu 

brand image dan perceived quality sehingga konsumen mempunyai 

purchase intention terhadap membership di celebrity fitness. 
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2. Identifikasi masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah diungkapkan di atas, maka 

dapat diidentifikasi beberapa masalah yang muncul. Adapun masalah 

tersebut adalah sebagai berikut: 

a. Banyak persaingan antara merek-merek yang menyediakan 

tempat kebugaran di Indonesia akibat kesadaran untuk 

berolahraga pada generasi muda meningkat pesat agar 

mempunyai gaya hidup yang sehat. 

b. Generasi muda yang kebanyakan lebih menyukai berolahraga di 

tempat fitness yang mempunyai citra yang dapat menonjolkan ciri 

khas dan kelebihan-kelebihan dari tempat fitness tersebut. 

c. Generasi muda yang kebanyakan lebih menyukai berolahraga di 

tempat fitness yang mempunyai kualitas dengan standar 

internasional baik dari segi fasilitas maupun jasa yang tersedia 

didalam tempat fitness tersebut. 

 
3. Batasan masalah 

Untuk menghindari perluasan masalah dan agar penelitian lebih 

terarah serta memudahkan dalam pembahasan. Berikut merupakan 

batasan masalah dalam penelitian ini adalah: 

a.  Subjek penelitian ini adalah member Celebrity Fitness di 

Jakarta Selatan. 

b. Variabel dalam penelitian ini hanya pada brand image, 

perceived quality dan purchase intention. 

 
4. Rumusan masalah 

a. Apakah brand image berpengaruh terhadap purchase intention 

pada generasi Milenial dan di generasi Z Celebrity Fitness Jakarta 

Selatan ? 

b. Apakah perceived quality berpengaruh terhadap purchase 

intention pada generasi Milenial dan di generasi Z Celebrity Fitness 

Jakarta Selatan ? 
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B. Tujuan dan manfaat 

 
 

1. Tujuan penelitian 

a. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh brand image 

terhadap purchase intention pada generasi Milenial dan 

generasi Z di celebrity fitness Jakarta Selatan. 

b. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh perceived 

quality terhadap purchase intention pada generasi Milenial 

dan generasi Z di celebrity fitness Jakarta Selatan. 

 

2. Manfaat penelitian 

a. Manfaat teoritis 

1) Hasil penelitian ini diharapkan dapat di gunakan sebagai 

sarana memperluas wawasan dan pengetahuan tentang 

purchase intention pada tempat kebugaran. 

2) Hasil penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai 

bahan referensi dan pertimbangan untuk penelitian serupa. 

b. Manfaat praktisi 

Bagi perusahaan: 

Sebagai masukan untuk mengembangkan brand image dan 

perceived quality di dalam perusahaan tersebut untuk 

menarik purchase intention pada konsumen. 
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