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Abstrak 
Maraknya band-band Hardcore maka para band dan musisi juga dituntut untuk 
membuat sebuah strategi yang apik dan menarik agar karyanya dapat dinikmati dan 
di dengar telinga masyarakat dan dari itu masyarakat akan mencari merchandise 
dari band atau musisi tersebut. Saat ini band hardcore punk mulai disukai banyak 
orang. Hal ini terbukti pada banyak yang terjual dengan cepat, mulai dari via online 
maupun offline. Merchandise kini merupakan faktor paling besar sebuah band 
untuk tetap bisa bertahan di dunia musik. Populasi pada penelitian ini yaitu pecinta 
sub-kultur dan sub-genre hardcore punk di Surabaya. Sampel kenyamanan metode 
yang digunakan pada penelitian ini. Jumlah sampel yang dikumpulkan berjumlah 
97 responden serta dianalisis dengan alat bantu IBM SPSS. Penelitian ini 
memperoleh hasil emotional value dan persepsi harga secara parsial berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap minat beli, berbeda dengan social value yang 
mendapat hasil positif dan tidak signifikan. Ketiga variabel indipenden yang telah 
diteliti berpengaruh positif dan signifikan secara bersamaan. 
Kata Kunci: Emotional Value, Social Value, Persepsi Harga, Hardcore Punk 
 
Abstract 
 
The rise of Hardcore bands, then the bands and musicians are also required to create 
a good and interesting strategy so that their works can be enjoyed and heard by the 
public and from that the public will look for merchandise from the band or musician. 
Currently, hardcore punk bands are starting to be liked by many people. This is 
evident in many that are sold quickly, starting from online and offline. Merchandise 
is now the biggest factor for a band to survive in the music world. The population 
in this study were lovers of the hardcore punk sub-culture and sub-genre in 
Surabaya. The convenience sample method used in this study. The number of 
samples collected was 97 respondents and was explained using the IBM SPSS tool. 
This study obtained the results of emotional value and price perception partially 
having a positive and significant effect on purchasing interest, in contrast to social 
values which got positive and insignificant results. The three independent variables 
that have been studied have a positive and significant effect simultaneously. 
Keywords: emotional value, social value, price perception, hardcore punk 
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Pendahuluan 

 
Hardcore punk merupakan subgenre perkembangan dari musik dan subkultur punk 

rock yang telah muncul pada akhir tahun 1970-an. Kota San Fransisco dan California 
merupakan dimana tempat lahirnya subkultur dan genre ini atas dasar bentuk protes kepada 
kebudyaan hippie yang telah berkembang sebelum Hardcore punk lahir (Haloho, 2021). 
Hardcore punk Surabaya atau yang biasa dikenal SBHC “Surabaya Hardcore”, sama seperti 
komunitas hardcore punk di seluruh Indonesia. SBHC mewadahi semua orang yang memiliki 
passion terhadap sub-genre dan sub-kultur hardcore punk di Surabaya. Awal kemunculan 
hardcore punk di Surabaya ketika seringnya diadakan acara underground di Universitas Dr. 
Soetomo Surabaya tahun 1997. 

Karena telah maraknya band-band hardcore maka para band dan musisi juga dituntut 
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untuk membuat sebuah strategi yang apik dan menarik agar karyanya dapat dinikmati dan di 
dengar telinga masyarakat dan dari itu masyarakat akan mencari merchandise dari band atau 
musisi tersebut. Macam-macam strategi harus disiapkan, mulai dari digital maupun cetak. 

Saat ini band hardcore punk mulai disukai banyak orang. Hal ini terbukti pada banyak 
yang terjual dengan cepat, mulai dari via online maupun offline. Salah satunya ialah desain yang 
digunakan merupakan faktor yang menarik hati pembeli. Dengan fenomena ini membuat 
merchandise band-band hardcore punk memiliki nilai yang mampu bersaing dengan brand 
produk pakaian lainnya. Terkadang juga banyak pihak yang menjual kembali merchandise band 
yang dimiliki dengan harga melebihi retail normalnya. Merchandise kini merupakan faktor 
paling besar sebuah band untuk tetap bisa bertahan di dunia musik. Karena pendapatan 
merchandise di mungkinkan sama dengan pendapatan dari kegiatan manggung on air maupun 
off air. 
Landasan Teori 
Emotional Value 

Menurut penelitian yang dilakukan oleh (Zahrah, 2023) mengemukakan emotional value 
adalah keuntungan yang didapatkan seseorang terkait dengan aspek emotional pelanggan. 
Pembeli yang merasa nyaman dengan sebuah merek dan menikmatinya memiliki 
kemungkinan lebih besar untuk mengalami perasaan senang yang intens, sedikit, atau sedang. 
(Hartanto et al., 2023) mendefinisikan emotional value sebagai keterkaitan emosional yang 
dimiliki pelanggan pada suatu merk oleh karena itu mereka dapat menunjukan diri mereka 
sendiri melalui merek yang dikonsumsi. Menurut (Utami, 2020) emotional value merujuk 
kepada perilaku perasaan yang diperoleh terhadap satu layanan ataupun produk. 

Menurut Suwito dan Kusuma (2014) emotional value terdapat tiga indikator diantaranya 
sebagai berikut: perasaan senang, perasaan bangga, perasaan nyaman 
Social Value 

Menurut (Kamleitner, 2016), social value adalah sebuah ketangguhan dari suatu produk 
yang berasal dari referensi. Kemampuan produk untuk meningkatkan kemampuan diri juga 
merupakan bagian dari social value. Menurut (Leonardy & Valerian, 2021) menyatakan bahwa 
nilai sosial utama menjadi penting karena konsumen juga termotivasi untuk menentukan posisi 
sosialnya dan menunjukkan identitasnya kepada orang lain. (Wahyuni & Darma, 2019) 
menyatakan bahwa sudah dikenal luas konsumen cenderung mencari gengsi dan pengakuan 
untuk produk tertentu. Mereka juga mengatakan bahwa elemen pengakuan sosial dalam hal 
prastise juga dapat mempengaruhi konsumen selama langkah-langkah pemilihan produk. 

Menurut Candan, Unal, Ercis (2013), indikator yang dapat digunakan untuk mengukur 
nilai sosial termasuk: prastise, status, dan nilai yang dianut. Sheth et al. (1991) menyatakan hal 
ini. 
Persepsi Harga 

 
Dalam (Immanuel, 2019) mendefinisikan harga ialah nilai pembayaran yang akan 

dilakukan ketika membeli barang atau layanan serta diperolehnya nilai konsumen sebagai hasil 
dari menggunakan produk atau jasa tersebut. Menurut Yosef Tonce dan Yoseph Darius Rangga 
(2021), persepsi harga ialah penilaian konsumen tentang tinggi rendahnya harga yang 
memengaruhi keputusan mereka untuk membeli sesuatu dan mencapai kepuasan. Harga 
merupakan penyebab utama yang berdampak pada keputusan pelanggan untuk membeli 
suatu barang. Pembeli dapat lebih mudah membandingkan produk yang akan mereka beli 
dengan memeriksa harga yang tertera pada produk tersebut sebelum melakukan pembelian 
(Puspita et al., 2022). 

Menurut Kotler dan Amstrong (2012: 314), peneliti sebelumnya telah menjelaskan 
beberapa indikator untuk mengukur persepsi harga, yaitu: harga sesuai kualitas, harga 
memiliki daya saing, harga yang sesuai dengan keuntungan keterjangkauan harga, 
Minat Beli 

 
Konsumen membuat keputusan "pasti" untuk membeli barang atau jasa tertentu, yang 

dikenal sebagai "minat beli" (Kusumawardani & Iriani, 2023). Minat beli merupakan jalan 
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untuk menentukan pembelian yang memperkirakan seseorang akan membeli barang ataupun 
jasa dengan mengais informasi dari beragam sumber untuk memenuhi kebutuhannya, tetapi 
tidak yakin apakah mereka akan melakukannya (Darmanto, 2021). (Nur Irawan, 2020) 
mengemukakan bahwa minat beli ialah sesuatu yang didapat melalui berbagai step by step 
yang pada akhirnya membentuk persepsi. Akibatnya, tertanamnya minat beli begitu melekat 
di benak pikiran seseorang yang akan berkembang menjadi keinginan besar yang akan 
mewujudkan apa yang ada di dalamnya. 

Menurut Irtiyah Izzaty Mindiasari (2023), indikator untuk mengukur minat beli: minat 
transaksional, minat, minat refrensi, minat prefrensial, minat eksploratif 
Kerangka konseptual 

 
 
 

 
Metode penelitian 

 
Penelitian ini menggunakan alat kuisioner yang dibagikan kepada pecinta subgenre dan 

subkultur hardcore punk di Surabaya. Data dikumpulkan melalui metode convenience sampling 
yang mudah. Jumlah penduduk yang belum diketahui Karena populasi penelitian tidak 
diketahui, rumus lameshow digunakan. Jumlah responden 96,04, yang dibulatkan menjadi 97, 
dan analisis data dilakukan menggunakan SPSS. Penelitian ini menggunakan data primer dan 
mengumpulkan data langsung dari pecinta subgenre dan subkultur hardcore punk di 
Surabaya melalui kuisioner yang mencakup emotional value, social value dan persepsi harga 
terhadap minat beli merchandise band hardcore punk di Surabaya. 
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Hasil dan Pembahasan 
Metode Analisis Data 

Uji Validitas 
 

 
Karena instrumen kuesioner yang digunakan untuk meneliti baik variabel independen 

maupun variabel dependen menghasilkan hasil yang "valid", seperti yang ditunjukkan oleh 
tabel di atas, instrumen kuesioner ini dianggap layak untuk penelitian. Dikarenakan r hitung 
> r tabel. 
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Uji Reliabilitas 
 

 
Setiap item dari setiap indikator pernyataan kuisioner yang terdiri dari variabel 

emotional value, social value, dan persepsi harga terhadap minat beli memiliki nilai cronbach alpha 
(α) lebih besar dari 0,6. Ini menunjukkan penelitian ini dapat dianggap valid dan dapat 
digunakan dalam penelitian ini. 
Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas 
 

 
menunjukkan bahwa hasil menggunakan metode normalias Uji One Sampel Kolmogorov-

Smirnov test menunjukkan bahwa Asymp sig adalah 0,110, yang berarti lebih besar dari 0,05, yang 
berarti bahwa data yang digunakan dalam penelitian ini berdistribusi normal. 

Uji Multikolinearitas 

 
Ditunjukkan di atas, menunjukkan bahwa semua variabel tidak menunjukkan 

multikolinearitas; nilai toleransi lebih dari 0,10 dan nilai VIF kurang dari 10. 
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Uji Heteroskedastisitas Hasil Uji 
Heteroskedastisitas 

 
Gambar di atas menunjukkan bahwa tidak ada pola yang jelas dan bahwa titik-titik 

menyebar secara acak di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y. Kesimpulannya adalah 
bahwa model regresi yang diuji dalam penelitian ini layak untuk diuji. 
Teknik Pengujian Hipotesis 

Uji Regresi Linier Berganda 
 

Berdasarkan pada tabel mengenai hasil dari uji regresi linier berganda dapat disimpulkan 
sebagai berikut: 

1. Constans memiliki nilai sebesar 4,982 yang dapat diartikan jika emotional value (X1), 
social value (X2), persepsi harga (X3) nilainya mengalami kenaikan 1, maka minat beli 

(Y) juga mengalami kenaikan sebesar 4,982. 
2. Variabel emotional value (X1) memperoleh nilai sebesar 0,570. Jika nilai emotional value 

mengalami kenaikan sebesar 1 satuan, maka minat beli (Y) juga mengalami kenaikan 
sebesar 0,570 dengan asumsi variabel bebas lain nilainya tetap. Dari hasil uji tersebut 
juga memperoleh nilai positif artinya terjadi hubungan yang positif antara emotional 
value dengan minat beli. 

3. Variabel social value (X2) memperoleh nilai sebesar 0,062. Jika nilai social value mengalami 
kenaikan sebesar 1 satuan, maka minat beli (Y) juga mengalami kenaikan sebesar 0,062 
dengan asumsi variabel bebas lain nilainya tetap. Dari hasil uji tersebut juga 
memperoleh nilai positif artinya terjadi hubungan yang positif antara social value dengan 
minat beli. 

4. Variabel persepsi harga (X3) memperoleh nilai sebesar 0,324. Jika nilai persepsi harga 
mengalami kenaikan sebesar 1 satuan, maka minat beli (Y) juga mengalami kenaikan 
sebesar 0,324 dengan asumsi variabel bebas lain nilainya tetap. Dari hasil uji tersebut 
juga memperoleh nilai positif artinya terjadi hubungan yang positif antara persepsi 
harga dengan minat beli. 
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5. Standdar error (e) mewakili semua faktor yang memiliki pengaruh terhadap Y tetapi 
tidak dimasukkan ke dalam persamaan. 

Parsial Uji t 
 

 
menunjukan hasil dari pengujian hipotesis berdasarkan uji t yang dapat disumpulkan 

sebagai berikut: 
1. Emotional value (X1) diuji terhadap nilai minat beli (Y) dalam pengujian dua sisi dengan 

tingkat signifikan a sebesar 0,05. Dengan menggunakan t tabel = t (a/2 ; n-k-1) 
= (0,05 ; 93), nilai t tabel adalah 1,985. Nilai t hitung sebesar 3,875 menunjukkan bahwa t 
hitung lebih besar dari t tabel, karena 3,875 lebih besar daripada 1,985. Akibatnya, 
hipotesis 1 dapat diterima karena variabel emotional value berdampak positif dan 
signifikan terhadap minat beli. Nilai koefisien signifikasi 0,000 < 0,05 juga mendukung 
hal ini. Hasilnya menunjukkan bahwa nilai emosional berpengaruh secara singnifikan 
dan positif. 

2. Pengujian social value (X2) terhadap minat beli (Y) adalah pengujian dua sisi dengan 
tingkat signifikan a sebesar 0,05 dan nilai t tabel = t (a/2 ; n-k-1) = (0,05 ; 93). Nilai t tabel 
adalah 1,985, dengan nilai t hitung 0,551 menunjukkan bahwa t hitung lebih kecil dari t 
tabel (0,551 < 1,985). Oleh karena itu, hipotesis 2 tidak dapat diterima karena variabel 
social value tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli. Selain itu, nilai 
koefisien signifikasi 0,583 lebih besar dari 0,05. Hasilnya menunjukkan bahwa nilai sosial 
memiliki efek yang positif dan tidak signifikan. 

3. Pengujian persepsi harga (X3) terhadap minat beli (Y) dalam pengujian dua sisi 
menggunakan tingkat signifikan a sebesar 0,05 dan nilai t tabel = t (a/2 ; n-k-1) = (0,05 
; 93). Nilai t tabel adalah 1,985, sementara nilai t hitung adalah 3,681, yang 
menunjukkan bahwa nilai t hitung lebih besar dari t tabel, yaitu 3,681 lebih besar dari 
1,985. Akibatnya, hipotesis 3 dapat diterima karena variabel persepsi harga berdampak 
positif dan signifikan terhadap minat beli. Nilai koefisien signifikasi 0,000 < 0,05 juga 
mendukung hal ini. Hasilnya menunjukkan bahwa persepsi harga memiliki efek 
singnifikan dan positif. 
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Simultan Uji F 
 

 
menunjukkan hasil uji dua arah (ANOVA) dengan tingkat signifikan α = 0,05 dan F tabel 

= F (k ; n-k) = F (3 ; 94) = 2,70. Hasil dari tabel F hitung adalah 16,277, yang menunjukkan bahwa 
F hitung > F tabel. Dari temuan ini, disimpulkan variabel emotional value, social value dan 
persepsi harga bersamaan berpengaruh signifikan terhadap minat beli. Hipotesis 4 terbukti dan 
diterima karena nilai koefisien signifikansi 0,000 < 0,05. 
Koefisien Determinasi 

 

 
Gambar diatas menunjukan nilai Adjusted R Square adalah 0,323. Membuktikan emotional 

value (X1), social value (X2) dan nilai persepsi harga (X3) berpengaruh sebesar 32,3% terhadap 
minat beli (Y). 
Kesimpulan 

Hasil penelitian ini emotional value memiliki pengaruh positif dan singnifikan terhadap 
minat beli merchandise band hardcore punk di Surabaya. Ini menunjukkan bahwa 
emotional value dapat menarik konsumen untuk membeli merchandise band hardcore 
punk di Surabaya karena menimbulkan perasaan nyaman, perasaan banga, dan perasaan 
senang saat mengenakannya. Social value memiliki pengaruh positif namun tidak 
signifikan terhadap minat beli merchandise band hardcore punk di Surabaya. Hal ini 
disebabkan oleh fakta bahwa pelanggan tidak merasa prastise, tidak mendapatkan 
pengakuan status, atau mendapatkan nilai saat mengenakan merchandise band hardcore 
punk di Surabaya. Akibatnya, social value bukanlah faktor utama dalam memutuskan 
untuk membeli merchandise band hardcore punk di Surabaya. Persepsi harga 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli merchandise band hardcore punk 
di Surabaya. Hal ini dikarenakan konsumen meyakini keterjangkauan harga, kesesuain 
harga, kualitas, dan manfaat merchandise band hardcore punk di Surabaya dari 
konsumen atau pengonsumsi merchandise band hardcore punk di Surabaya. Secara 
keseluruan emotional value, social value dan persepsi harga berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap minat beli merchandise band hardcore punk di Surabaya. Hal ini 
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disebabkan perasaan, kesesuain harga dan kualitas merchandise band hardcore punk di 
Surabaya dengan kualitas yang didapatkan dibandingkan dengan harga serta kualitas 
dari sejenisnya. 

Saran 
 

Sesuai yang dikemukakan dari hasil pembahasan serta kesimpulan maka untuk peneliti 
selanjutnnya sebaiknya memberikan sebagai berikut: 

1. Untuk mendapatkan generalisasi yang lebih baik dari hasil penelitian, peneliti 
selanjutnya harus mencoba menggunakan metode wawancara mendalam untuk 
mendapatkan informasi lebih lanjut tentang orang-orang yang terlibat dalam topik 
penelitian atau mengambil sampel yang lebih besar dan beragam. 

2. Peneliti selanjutnya sebaiknya dapat menambahkan beberapa variabel yang belum 
diteliti yang berhubungan dengan topik ataupun unsur-unsur tambahan untuk 
mencapai kesimpulan yang lebih baik dari pada peneliti. 

3. Peneliti selanjtnya berusaha untuk meningkatkan jumlah orang yang berpartisipasi 
dalam penelitian agar hasilnya lebih representatif dan akurat. Disarankan bahwa 
jumlah responden setidaknya harus 100 orang atau bisa lebih. 
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