ABSTRAK

BRAND REPUTATION DAN CUSTOMER VOLUNTARY SHARING
BEHAVIOUR: PERAN INTERVENING BRAND EXPRESSION BRAND
PERCEPTIONS, STATUS SEEKING DAN BRAND LOVE : PADA
PRODUK NIKE

Penelitian ini bertujuan untuk untuk mengetahui Inner-self brand dan social-self

brand perceptions memediasi pengaruh antara brand reputation terhadap social
influence of others. Untuk mengetahui Inner-self brand dan social-self brand
perceptions memediasi pengaruuh antara brand reputation terhadap knowledge
sharing to the firm. Untuk mengetahui Status seeking memoderasi pengaruh brand
reputation melalui social-self brand terhadap social influence of others, sementara
itu tidak memoderasi pengaruh brand reputation melalui inner-self brand terhadap
social influence of others. Untuk mengetahui Status seeking memoderasi
pengaruh brand reputation melalui social-self brand pada knowledge sharing to
the firm, sementara itu tidak memoderasi pengaruh brand reputation melalui
inner-self brand terhadap knowledge sharing to the firm. Untuk mengetahui
pengaruh brand love terhadap Knowledge Sharing to the firm. Metode yang
digunakan pada penelitian ini adalah kualitatif. Populasi dalam penelitian ini
meliputi mahasiswa UPH yang penah menggunakan produk Nike. Metode
sampling yang digunakan adalah non-probability yaitu purposive sampling. Hasil
pada penelitian ini adalah inner-self brand dan social-self brand perceptions dapat
memediasi hubungan antara brand reputation dan pengaruh social influence of
others. Inner-self brand dan social-self brand perceptions dapat memediasi
pengaruh antara brand reputation terhadap knowledge sharing to the firm. Status
seeking dapat memoderasi pengaruh antara brand reputation melalui social-self
brand terhadap social influence of others, tetapi tidak memoderasi pengaruh brand
reputation melalui inner-self brand terhadap social influence of others. Status
seeking dapat memoderasi pengaruh brand reputation melalui social-self brand
terhadap knowledge sharing to the firm, tetapi tidak memoderasi pengaruh brand
reputation melalui inner-self brand terhadap knowledge sharing to the firm. Brand
love berpengaruh terhadap Knowledge Sharing to the firm.
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