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Abstract   

This study aims to answer why someone is willing to donate their money from a marketing perspective by placing 

two independent variables, namely social distance and brand familiarity, as antecedents of the formation of 

perceived credibility, trust, and intention to donate to potential donors toward a charity project. A total of 120 

student respondents participated in this study. The experimental design with a factorial design of 2 social distance 

(near vs far) x2 brand familiarity (familiar vs unfamiliar). The study results indicate that social distance and brand 

familiarity have a crucial role in forming perceived credibility, trust, and donation intention of potential donors. 

Interesting findings related to the interaction of the two main variables (social distance and brand familiarity) were 

also successfully identified. This study did not find enough evidence that intrinsic religiosity plays a role in 

moderating the relationship between perceived credibility and trust in the intention to donate to potential donors. 

Both social distance and brand familiarity are equally crucial in forming potential donors' perceptions and behavior. 

The study's findings have practical implications for charity managers, who can use this information to design more 

effective donation advertisements and increase the success of their fundraising projects. 

Keywords donation intention, social distance, brand familiarity, intrinsic religiosity. 

1. Pendahuluan 

Untuk kelima kalinya secara berturut-turut (2018-2022) Indonesia dinobatkan sebagai negara 

paling dermawan di dunia oleh Charities Aid Foundation (CAF), Setidaknya terdapat tiga 

indikator yang digunakan dalam publikasi tersebut sebagai tolak ukur kedermawanan yakni 

kesediaan untuk menolong orang asing, mendonasikan uang, dan meluangkan waktu 

melakukan pekerjaan sukarela. Faktor ketaatan beragama disinyalir menjadi pendorong utama 

masyarakat Indonesia dalam berderma (Charities Aid Foundation, 2022). Indonesia sendiri 

merupakan negara dengan populasi penganut agama Islam terbanyak di dunia dengan rasio 

penduduknya 87,02% memeluk agama Islam (Statista, 2023). Namun masih dalam publikasi 

yang sama, terdapat beberapa negara dengan latar belakang keagamaan identik dengan 

Indonesia seperti Afghanistan 99% muslim (Cultural Atlas, 2020), Mesir 90% muslim (KBRI, 

2022a), dan Tunisia 98% muslim (KBRI, 2022b) akan tetapi negara-negara tersebut termasuk 

dalam daftar urutan 10 terbawah dalam hal indeks kedermawanan (Charities Aid Foundation, 

2022), inkonsistensi ini menimbulkan pertanyaan apa benar ketaatan beragama merupakan 

faktor utama pendorong kedermawanan? 
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Topik mengenai faktor pendorong seseorang melakukan donasi telah sangat banyak dikaji, 

berbagai penelitian dari subjek area yang berbeda telah dilakukan, mulai dari penelitian dalam 

subjek pemasaran, ekonomi, psikologi sosial, psikologi biologi, ilmu neurologi dan otak, 

sosiologi, ilmu politik, antropologi, biologi, hingga psikologi evolusioner (Bekkers dan 

Wiepking, 2010). Namun hingga saat ini penelitian yang membahas tentang psychological 

distance dalam konteks donasi masih sangat terbatas. Penelitian ini berupaya mengisi 

kekosongan yang ada, namun berangkat dari kesadaran bahwa psychological distance 

merupakan kerangka teoretis yang sangat besar dan luas cakupannya maka dari itu penelitian 

ini hanya akan menempatkan dimensi social sebagai acuan psychological distance dengan 

harapan penelitian dapat lebih terfokus dan dapat menghasilkan kesimpulan yang bermanfaat. 

Selain jarak psikologis dan tingkat konstrual, terdapat juga variabel yang serupa namun tidak 

bersinggungan secara langsung dengan construal level yakni brand familiarity. Serupa tapi 

tidak sama, seseorang dalam mengambil keputusan juga dihadapkan dengan brand familiarity, 

pada brand familiarity terdapat kategori familiar brand dan unfamiliar brand. Sebuah merek 

dikatakan memiliki kedekatan yang tinggi apabila konsumen mengenal dengan baik (familiar) 

merek tersebut, sebaliknya sebuah merek dikatakan memiliki kedekatan rendah bila konsumen 

tidak mengenal dengan baik (unfamiliar) merek tersebut (Kusumasondjaja, 2014). Untuk badan 

amal, brand familiarity sangat krusial karena biasanya calon donatur tidak memiliki informasi 

yang cukup terkait dengan layanan dan produk yang ditawarkan (Torres-Moraga et al. 2010). 

Maka dari itu, untuk mengevaluasi dan mempercayai sebuah badan amal, brand familiarity bisa 

jadi merupakan satu-satunya petunjuk yang dimiliki oleh calon donatur (Rim et al. 2016). 

Realitas berdonasi di Indonesia bukannya aman tanpa masalah, masih diingat oleh publik 

beberapa waktu yang lalu di Indonesia terjadi penyelewengan terkait dana donasi dan telah 

diangkat oleh berbagai media mainstream nasional, sebut saja kasus Cak Budi (Kusuma, 2022) 

yang mengumpulkan dana donasi melalui platform Kitabisa.com untuk tujuan amal membantu 

para lansia dan masyarakat miskin yang kemudian diduga malah digunakan untuk membeli 

mobil Fortuner, iPhone, dan barang-barang mewah lainnya, hingga akhirnya Kitabisa.com 

membuat siaran pers klarifikasi sekaligus memutuskan untuk menutup halaman penggalangan 

dana tersebut dan mengalihkan dana donasi yang sudah terkumpul kepada badan amal lain yaitu 

ACT (Aksi Cepat Tanggap) (Kitabisa.com, 2017). Mirisnya, baru-baru ini salah satu majalah  

terkemuka nasional Majalah Tempo terbitan edisi 4-10 Juli 2022 memberitakan kabar tidak 

enak tentang ACT dengan judul yang cukup lugas “Kantong Bocor Dana Umat”, lembaga 

filantropi Aksi Cepat Tanggap limbung karena pelbagai penyelewengan pendiri dan 

pengelolanya, ditengarai memakai donasi masyarakat untuk kepentingan pribadi (Tempo, 

2022).  

Fenomena tersebut tentu menimbulkan credibility issue dan trust issue dari para calon donatur 

terhadap lembaga dan yayasan badan amal mengenai penggunaan dana donasi dari mereka. 

Penelitian ini berniat menjawab pertanyaan-pertanyaan berikut ini: (1) Apakah terdapat 

perbedaan perceived credibility calon donatur atas iklan ajakan berdonasi jika calon donatur 

berada pada situasi psychological distance yang berbeda (near vs far) dengan calon penerima 

donasi. (2) Apakah terdapat perbedaan trust calon donatur terhadap iklan ajakan berdonasi jika 
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calon donatur berada pada situasi psychological distance yang berbeda (near vs far) dengan 

calon penerima donasi. (3) Apakah terdapat perbedaan trust calon donatur terhadap iklan ajakan 

berdonasi jika calon donatur berada pada situasi psychological distance yang berbeda (near vs 

far) dengan calon penerima donasi. (4) Apakah terdapat perbedaan intention to donate calon 

donatur terhadap iklan ajakan berdonasi jika calon donatur berada pada situasi psychological 

distance yang berbeda (near vs far) dengan calon penerima donasi. (5) Apakah terdapat 

perbedaan perceived credibility jika calon donatur diajak oleh badan amal dengan tingkat 

familiaritas yang berbeda (familiar vs unfamiliar brand). (6) Apakah terdapat perbedaan trust 

calon donatur terhadap iklan ajakan berdonasi jika calon donatur diajak oleh badan amal dengan 

tingkat familiaritas yang berbeda (familiar vs unfamiliar brand). (7) Apakah terdapat perbedaan 

intention to donate calon donatur terhadap iklan ajakan berdonasi jika calon donatur berada 

pada situasi psychological distance yang berbeda (near vs far) dengan calon penerima donasi. 

(8) Apakah trust dan perceived credibility memediasi pengaruh psychological distance (near vs 

far) terhadap niat untuk berdonasi? (9) Apakah intrinsic religiosity memoderasi pengaruh 

perceived credibility dan trust terhadap intention to donate? 

2. Tinjauan Literatur 

Social Distance. Psychological distance didefinisikan sebagai “pengalaman subjektif seseorang 

bahwa temporal, spatial, social, dan probability itu berada di dekat/jauh dengan orang tersebut” 

(Trope dan Liberman, 2010). Terdapat empat dimensi dalam psychological distance yakni 

temporal, spatial, social, dan probability. Dalam dimensi temporal, psychological distance bisa 

bermakna sekarang/masa depan, dalam dimensi spatial bisa bermakna di sini/jauh dari sini, 

dalam dimensi social bisa bermakna komunitas kita/komunitas mereka, dan dalam dimensi 

probability bisa bermakna kemungkinan besar terjadi/kemungkinannya kecil terjadi. Secara 

singkat, pengklasifikasian dimensi psychological distance hanya ada dekat atau jauh untuk 

temporal, spatial, social distance dan mungkin terjadi atau kemungkinan kecil terjadi untuk 

probability. Dari uraian di atas dapat disimpulkan bahwa social distance merupakan  

pengalaman subjektif seseorang bahwa jarak sosial itu bisa dekat/jauh dengan orang tersebut, 

semakin dekat jarak sosialnya (in group) semakin kongkret orang tersebut mengonstruksikan 

mentalnya, sebaliknya semakin jauh jarak sosialnya (out group) semakin abstrak orang tersebut 

mengonstruksikannya. 

Brand Familiarity. Merujuk pada Kent dan Allen (1994) brand familiarity didefinisikan sebagai 

kedekatan konsumen baik secara langsung maupun tidak langsung dengan suatu merek. Baker 

et al. (1986) mendefinisikan brand familiarity sebagai konstruk yang berhubungan langsung 

dengan alokasi waktu yang dihabiskan untuk memproses informasi tentang sebuah merek 

tertentu, semakin familiar semakin sedikit waktu yang dihabiskan untuk mencari informasi 

berkaitan dengan merek tersebut (Ha dan Perks, 2005). Sejalan dengan itu, Dogan et al. (2021) 

menyatakan bahwa brand familiarity merupakan sebuah proses kognitif yang canggih yang 

berhubungan dengan pengetahuan seseorang terhadap suatu merek. 

Perceived Credibility. Secara sederhana credibility didefinisikan sebagai tingkat keyakinan atas 

sebuah informasi dan atau sumbernya (Hovland et al. 1953), O’keefe (2015) mendeskripsikan 
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credibility sebagai dasar penilaian konsumen terhadap sesuatu, didasarkan pada dapat 

dipercayanya sang komunikator. Lebih lanjut, Tseng dan Fogg (1999) menjelaskan orang yang 

kredibel adalah orang yang dapat dipercaya, informasi yang kredibel adalah informasi yang 

dapat dipercaya. Dalam konteks non profit Ayeh et al. (2013) menegaskan credibility terdiri 

dari dua hal utama yakni expertise dan trustworthiness. Trustworthiness merupakan tingkat 

kepercayaan donatur terhadap informasi yang diberikan, expertise merupakan tingkat keahlian 

suatu lembaga/yayasan badan amal dalam mengelola dana donasi yang mereka himpun.  

Trust. Dalam konteks donasi, trust menggambarkan seberapa besar kepercayaan para donatur 

terhadap lembaga/yayasan badan amal untuk melakukan hal yang benar dan mengelola 

sumbangan mereka dengan tepat (Sargeant dan Lee, 2004). Sejalan dengan itu, Bélanger dan 

Carter (2008) menyatakan bahwa kepercayaan kepada organisasi amal mengacu pada persepsi 

donor terhadap atribut bermanfaat dari penyedia layanan amal, seperti kompetensi, kebajikan, 

dan integritas (Bhattacherjee, 2002). 

Intrinsic Religiosity. Dalam artikel Allport dan Ross (1967) konsep religiosity digagas sebagai 

orientasi motivasi dan orientasi motivasi dibedakan menjadi motivasi intrinsic dan extrinsic 

religiosity. Adapun intrinsic religiosity menurut Allport dan Ross (1967); Arli dan Tjiptono 

(2014) adalah perilaku seseorang yang meyakini ajaran agamanya dengan sungguh-sungguh 

dan termotivasi menjalani kehidupan sehari-hari sesuai dengan keyakinannya, lebih jauh Arli 

et al. (2017) dan Donahue (1985) menyatakan orang dengan intrinsic religiosity tinggi tidak 

mengharapkan keuntungan atau timbal balik apapun dari apa yang mereka lakukan. Sebaliknya, 

extrinsic religiosity memandang agama sebagai alat untuk mencapai tujuan pribadi dan sosial 

(Allport dan Ross, 1967; Arli dan Tjiptono, 2014). Singkatnya, orang dengan intrinsic 

religiosity “menghidupkan” agama dalam kehidupannya, dan orang dengan extrinsic religiosity 

“memanfaatkan” agama untuk kepentingan pribadinya (Allport dan Ross, 1967). 

Semakin tidak sama karakteristik seseorang dengan orang lain, semakin besar social distance 

yang dirasakannya (Mussweiler et al., 2004). Salah satu pembentuk social distance adalah 

kesamaan karakteristik, semakin sama karakteristik di antara mereka, maka semakin berkurang 

social distance di antara mereka (Liviatan et al., 2008), kesamaan karakteristik kemudian lebih 

jauh dimaknakan sebagai kesamaan nilai-nilai yang dianut oleh mereka (Lii et al. 2013). 

Berkaitan dengan perceived credibility, pesan/informasi yang berfokus pada dampak terhadap 

komunitas lokal (near social distance) dianggap lebih kredibel dibandingkan dengan 

pesan/informasi yang berfokus pada dampak terhadap masyarakat di negara lain (far social 

distance) (Zhang et al., 2019). 

Berdasarkan beberapa hasil studi terdahulu patut diduga bahwa apabila objek dalam informasi 

yang disampaikan memiliki kedekatan karakteristik dengan pihak penerima informasi, maka 

mereka cenderung menganggap informasi tersebut lebih kredibel, dengan ini peneliti 

mengajukan hipotesis sebagai berikut: 

H1: Iklan penggalangan dana donasi dengan near social distance akan menghasilkan perceived 

credibility yang lebih positif dibandingkan iklan dengan far social distance. 
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Penelitian saat ini menduga bahwa semakin dekat jarak psikologis calon donatur dengan objek 

maka semakin tinggi persepsi kepercayaannya, hal ini didasarkan pada Harwood dan Lin (2000) 

yang menyatakan bahwa kedekatan secara psikologis mendorong pada pembentukan 

kepercayaan konsumen dan hubungan jangka panjang serta “semakin sedikit spatial distance 

yang ada secara positif memengaruhi pembentukan trust seseorang” (Cui et al. 2020). Meskipun 

referensi yang dipaparkan tidaklah sepenuhnya vis a vis dengan konteks penelitian kali ini, 

namun dikuatkan dengan pernyataan Trope dan Liberman (2003) bahwa seiring bertambahnya 

psychological distance, seseorang akan lebih cenderung membentuk makna abstrak dari 

informasi yang tersedia, dan kedekatan psikologis mendorong kepercayaan konsumen 

(Harwood dan Lin, 2000), atas dasar tersebut peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut: 

H2: Iklan penggalangan dana donasi dengan near social distance akan menghasilkan trust yang 

lebih positif dibandingkan iklan dengan far social distance. 

Pada konteks penggalangan dana donasi, telah ada beberapa penelitian yang menguji pengaruh 

brand familiarity terhadap perilaku konsumen. Dogan et al., (2021) meneliti hubungan antara 

brand familiarity dan perilaku berdonasi, hasilnya mereka menemukan hubungan positif 

langsung antara kedua variabel tersebut. Casais dan Santos (2018) memberikan bukti bahwa 

calon donatur hanya tertarik memberikan sumbangan ketika mereka familiar dengan merek 

badan amal, misalnya merek secara geografis dekat dengan mereka atau merek dengan reputasi 

yang bagus (kredibel). Sargeant et al. (2008) dalam penelitiannya menyatakan bahwa branding 

dapat menularkan keyakinan serta nilai-nilai yang diusung oleh badan amal kepada calon 

donatur dan menunjukkan alasan kuat mengapa mereka layak untuk didukung. Citra organisasi 

dapat memberikan jaminan kepada calon donatur dalam hal trust, efficiency, dan level of 

familiarity (do Paço et al., 2014). Dengan dasar penelitian-penelitian terdahulu peneliti 

mengajukan hipotesis sebagai berikut: 

H3: Semakin familiar calon donatur dengan merek badan amal semakin positif perceived 

credibility terhadap iklan penggalangan dana donasi. 

Dogan et al. (2021) menyelidiki hubungan antara brand familiarity dan perilaku berdonasi, 

mereka menemukan hubungan yang positif antara kedua variabel tersebut.  Bagi yayasan 

lembaga badan amal, brand familiarity sangatlah penting karena biasanya calon donatur tidak 

memiliki cukup informasi tentang layanan dan produk yang ditawarkan oleh organisasi (Torres-

Moraga et al., 2010). Jadi, untuk mengevaluasi dan memercayai suatu organisasi, merek yang 

dikenal mungkin merupakan satu-satunya petunjuk yang dimiliki oleh mereka (Rim et al. 

2016). Ditambah, apabila suatu merek badan amal itu familiar, hal tersebut akan menambah 

kesan positif kepada calon donatur mereka (Sargeant et al. 2008), hipotesis yang diajukan 

sebagai berikut: 

H4: Semakin familiar calon donatur dengan merek badan amal semakin positif trust terhadap 

iklan penggalangan dana donasi. 

Penelitian yang dilakukan oleh Liu et al. (2018) mendefinisikan credibility sebagai variabel 

persepsi terkait dengan suatu proyek penggalangan dana donasi, yang mana variabel persepsi 
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tersebut mewakili keadaan kognitif seseorang (Kim et al., 2016). Dalam penelitian tersebut 

mereka menyimpulkan bahwa perceived credibility dari sebuah proyek penggalangan dana 

donasi memainkan peran aditif penting dalam mempengaruhi calon donatur membuat 

keputusan berpartisipasi. Penelitian yang lain  juga menyimpulkan bahwa kredibilitas 

penggalang dana memainkan peran yang signifikan atas suksesnya sebuah proyek 

penggalangan dana donasi (Bukhari et al. 2020). Berdasarkan hasil studi terdahulu, penelitian 

ini mengajukan hipotesis: 

H5: Perceived credibility calon donatur berpengaruh positif terhadap niat berdonasi. 

Trust memainkan peran penting dalam mendorong calon donatur untuk mendukung proyek 

penggalangan dana (Kang et al., 2016; Liang et al. 2019; Wehnert et al. 2018; H. Zheng et al. 

2016). Terdapat hubungan positif yang sangat signifikan antara trust calon donatur kepada 

badan amal terhadap niat mereka untuk berpartisipasi (Shier dan Handy, 2012). Trust kepada 

badan amal diketahui berdampak positif dan memrediksi niat calon donatur untuk berdonasi 

(Li et al., 2022). Dengan demikian, penelitian ini mengajukan hipotesis: 

H6: Trust calon donatur berpengaruh positif terhadap niat berdonasi. 

Religiosity mendorong perilaku pro sosial atau “tindakan sukarela yang dimaksudkan untuk 

membantu atau memberi manfaat bagi individu atau kelompok individu lain” (Eisenberg dan 

Mussen, 1989), seperti menyumbang, menjadi sukarelawan, dan membantu orang lain yang 

tidak dikenal (Charities Aid Foundation, 2022). Orang yang taat beragama cenderung lebih 

konservatif, mempunyai kepedulian yang lebih besar terhadap standar moral dan memiliki 

sikap yang lebih tradisional (Barton dan Vaughan, 1976; K. F. Wiebe dan Fleck, 1980; Wilkes 

et al. 1986). Individu yang lebih religius cenderung merasa bahwa mereka memiliki kewajiban 

terhadap orang lain, bersedia berkorban untuk membantu kebaikan yang lebih besar, dan akan 

menghargai perbuatan baik orang lain untuk mengurangi hal-hal yang dapat merugikan orang 

lain (Hopkins et al. 2014). Secara garis besar, penelitian terdahulu menunjukkan dengan jelas 

bahwa intrinsic religiosity memang mempengaruhi praktik donasi, dan dengan demikian 

menjadi prediktor praktik donasi (de Abreu et al. 2015). Dengan argumentasi tersebut penelitian 

ini mengajukan hipotesis sebagai berikut: 

H7: Intrinsic religiosity calon donatur memperkuat hubungan perceived credibility dan niat 

berdonasi 

H8: Intrinsic religiosity calon donatur memperkuat hubungan antara trust dan niat berdonasi 

Dengan mempertimbangkan bahwa masih kurangnya literatur sebagai dasar penelitian yang 

kuat untuk menyusun hipotesis atas efek interaksi social distance dan brand familiarity, merujuk 

pada Kusumasondjaja et al. (2012); Kusumasondjaja dan Tjiptono (2019) penelitian ini 

mengajukan research question berikut: 

RQ1: Bagaimana interaksi social distance dan brand familiarity terhadap perceived credibility? 

RQ2: Bagaimana interaksi social distance dan brand familiarity terhadap trust? 
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3. Metode Penelitian 

Sebanyak 120 mahasiswa dilibatkan dalam penelitian ini, jumlah tersebut mengacu pada Gall 

et al. (2007) “diperlukan setidaknya 30 partisipan dalam setiap sel penelitian eksperimen”. 

Desain penelitian eksperimen 2x2 between subjects factorial design, 2 (social distance (near 

vs far)) x 2 (brand famliarity (familiar vs unfamiliar)) dilakukan untuk memberikan perlakuan-

perlakuan tertentu terhadap beberapa variabel independen dengan tujuan dapat mengukur 

seberapa pengaruhnya terhadap variabel-variabel dependen yang diteliti (Sekaran dan Bougie, 

2016). Adapun kausalitas utama yang diamati dalam penelitian ini adalah perbedaan social 

distance dan brand familiarity terhadap perceived credibility, trust, dan niat berdonasi calon 

donatur. Bentuk true experimental design dengan lab experiment ipilih agar mencapai validitas 

internalnya tinggi mengacu pada pernyataan Sekaran dan Bougie (2016). 

Measurement and Teknik Analisis. Untuk mengukur perceived credibility, penelitian ini 

mengadopsi indikator dari Kusumasondjaja et al. (2012), pengukuran variabel trust mengadopsi 

indikator dari Sargeant, Ford, dan West (2006), untuk mengukur niat berdonasi calon donatur 

penelitian ini mengadopsi indikator dari (Liu et al. 2018) dan untuk mengukur variabel intrinsic 

religiosity penelitian ini mengadopsi indikator dari Arli et al. (2023). Adapun untuk menguji 

data hasil eksperimen yang telah dilakukan, penelitian ini menjalankan two-way MANOVA 

mengingat dalam penelitian ini terdapat lebih dari satu variabel dependen, Hayes Macro Process 

juga dijalankan dalam rangka menguji efek moderasi variabel intrinsic religiosity.   

4. Hasil dan Pembahasan 

Demografi Partisipan. Berdasarkan hasil kuesioner yang terkumpul, dapat diketahui bahwa 

partisipan wanita sebesar 55.8% (pria 44.2%), dengan rentang usia 20-21 tahun sebesar 45% 

(diikuti usia 18-19 tahun (43.3%) dan usia 22-23 tahun sebesar 11.7%. Sebagian besar dari 

partisipan penelitian ini menghabiskan pengeluaran bulanan kurang dari Rp 1.000.000 per 

bulan (62.5%); diikuti kisaran pengeluaran bulanan Rp 1.000.000 – 2.000.000 sebesar 26.7%. 

Mereka memiliki rutinitas donasi seminggu sekali (34.2%) diikuti dengan 1 tahun beberapa kali 

berdonasi (26.7%).  

Hasil Pengujian Hipotesis. Simple contrast digunakan untuk membandingkan antar manipulasi 

pada variabel independen terhadap variabel dependen. Pada simple contrast variabel 

independen dibagi sesuai dengan jumlah manipulasi yang diberikan. Pada Tabel 1 diketahui 

bahwa estimasi kontras antara near social distance dan far social distance  terhadap perceived 

credibility adalah 0,657 terhadap trust 0,530 dan terhadap niat donasi 0,583 dengan p value < 

0,05 yang berarti signifikan. Dapat disimpulkan bahwa terdapat perbedaan yang signifikan 

antara partisipan yang dihadapkan dengan iklan ajakan berdonasi untuk calon penerima donasi 

near social distance dan far social distance serta terdapat perbedaan yang signifikan antara 

partisipan yang dihadapkan dengan iklan ajakan berdonasi oleh familiar charity brand dan 

unfamiliar charity brand. 
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Tabel 1. Simple Contrast Social Distance dan Brand Familiarity 

Contrast Results (K Matrix) 

SOCIAL Simple Contrast 

Dependent Variable 

PERCEIVED 

CREDIBILITY 
TRUST NIAT DONASI 

Near vs Far 

Social Distance 

Contrast Estimate ,657 ,530 ,583 

Sig. <,001 <,001 <,001 

Familiar vs 

Unfamiliar 

Charity Brand 

Contrast Estimate ,310 ,550 ,461 

Sig. ,013 <,001 <,001 

Tabel 2 merupakan custom table yang memuat nilai rata-rata respons partisipan dalam 

penelitian terhadap variabel dependen dalam penelitian ini. Tabel tersebut digunakan untuk 

memudahkan penentuan hasil analisis terhadap jawaban para partisipan dalam penelitian. 

Tabel 2. Custom Table Mean 

 

 

DEPENDENT VARIABLE 

SOCIAL 

NEAR FAR 

Mean Mean 

PERCEIVED 

CREDIBILITY 

BRAND FAMILIAR 4,67 3,69 

UNFAMILIAR 4,04 3,70 

TRUST BRAND FAMILIAR 4,83 4,06 

UNFAMILIAR 4,04 3,75 

NIAT DONASI BRAND FAMILIAR 4,30 3,33 

UNFAMILIAR 3,46 3,26 

Tabel 2 menunjukkan bahwa perceived credibility calon donatur lebih tinggi ketika mereka 

dihadapkan dengan iklan ajakan berdonasi untuk penerima donasi near sosial distance. Trust 

calon donatur lebih tinggi ketika mereka dihadapkan dengan iklan ajakan berdonasi untuk 

penerima donasi near sosial distance. Perceived credibility calon donatur lebih tinggi ketika 

mereka dihadapkan dengan iklan ajakan berdonasi oleh merek badan amal yang familiar. Trust 

calon donatur lebih tinggi ketika mereka dihadapkan dengan iklan ajakan berdonasi oleh merek 

badan amal yang familiar. Maka dengan hasil tersebut, kesimpulan bisa diambil bahwa H1, H2, 

H3, H4, H5, dan H6 diterima. Selanjutnya, pengujian efek moderasi variabel intrinsic religiosity 

diuji menggunakan teknik analysis Hayes Macro Process dengan hasil output sebagaimana 

ditunjukkan pada tabel 43 
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Tabel 3. Output Macro Process by Andrew F. Hayes 

Coefficients 

Model coeff se t p LLCI ULCI 

constant      3,5512       ,0648     54,8263       ,0000      3,4229      3,6795  

Int_1          ,2233       ,1432      1,5594       ,1216      -,0603       ,5070 

constant      3,5800       ,0683     52,3830       ,0000      3,4446      3,7153 

Int_2          ,2057       ,1504      1,3675       ,1741      -,0922       ,5036 

Untuk menguji peran moderasi bisa diketahui dengan melihat nilai p pada baris Int dalam tabel 

3. Berdasarkan hasil pengujian didapatkan nilai p = 0,1216 untuk efek moderasi pada hubungan 

perceived credibility terhadap niat donasi dan nilai p = 0,1741 untuk efek moderasi pada 

hubungan trust terhadap niat berdonasi yang mana kedua nilai tersebut > 0,05 dan asumsi 

terdapat peran moderasi tidak dipenuhi. 

Dua research question dalam penelitian ini berhasil dijawab sebagaimana dapat dilihat pada 

tabel 4. Berdasarkan uji Main-Effect diketahui nilai signifikansi efek interaksi social distance 

dan brand familiarity dalam pembentukan perceived credibility ialah 0,01 < 0,05 kemudian 

untuk efek interaksi social distance dan brand familiarity terhadap pembentukan trust calon 

donatur diketahui nilai signifikansinya yakni 0,05 =< 0,05 yang menandakan bahwa terdapat 

efek interaksi antara kedua variabel baik dalam pembentukan perceived credibility maupun 

trust. 

Tabel 4. Interaction Effect Social Distance dan Brand Familiarity 

Tests of Between-Subjects Effects 

Source Dependent Variable df Mean Square F Sig. 

SOCIAL * 

BRAND 

Perceived credibility 1 3,008 6,657 ,01 

Trust 1 1,776 3,753 ,05 

Hypothesis Summary 

Tabel 5. Rangkuman Hasil Uji Hipotesis 

No. HIPOTESIS KESIMPULAN 

1 

Iklan penggalangan dana donasi dengan near social distance akan 

menghasilkan perceived credibility yang lebih positif dibandingkan 

iklan dengan far social distance. 

Diterima 

2 

Iklan penggalangan dana donasi dengan near social distance akan 

menghasilkan trust yang lebih positif dibandingkan iklan dengan far 

social distance. 

Diterima 

3 
Semakin familiar calon donatur dengan merek badan amal semakin 

positif perceived credibility terhadap iklan penggalangan dana 
Diterima 
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donasi. 

4 
Semakin familiar calon donatur dengan merek badan amal semakin 

positif trust terhadap iklan penggalangan dana donasi 
Diterima 

5 
Perceived credibility calon donatur berpengaruh positif terhadap niat 

berdonasi 
Diterima 

6 Trust calon donatur berpengaruh positif terhadap niat berdonasi. Diterima 

7 
Intrinsic religiosity calon donatur memperkuat hubungan antara 

perceived credibility dan niat berdonasi 
Ditolak 

8 
Intrinsic religiosity calon donatur memperkuat hubungan antara trust 

dan niat berdonasi 
Ditolak 

Tabel 6. Rangkuman Jawaban Research Question 

RQ. TEMUAN 

1 

Terdapat efek interaksi antara social distance dan brand familiarity, iklan ajakan 

berdonasi dengan target penerima donasi near social distance membentuk perceived 

credibility yang lebih tinggi ketika iklan tersebut diprakarsai oleh badan amal yang 

familiar dengan calon donatur. 

2 

Terdapat efek interaksi antara social distance dan brand familiarity terhadap 

pembentukan trust calon donatur. Iklan ajakan berdonasi dengan target penerima 

donasi near social distance membentuk trust yang lebih tinggi ketika iklan tersebut 

diprakarsai oleh badan amal yang familiar dengan calon donatur. 

Temuan dalam penelitian ini sejalan dengan temuan pada penelitian yang dilakukan oleh Zhang 

et al., (2019) bahwa pesan/informasi yang berfokus pada dampak terhadap komunitas lokal 

(near social distance) dianggap lebih kredibel dibandingkan dengan pesan/informasi yang 

berfokus pada dampak terhadap masyarakat di komunitas lain (far social distance). Hal tersebut 

tentu mendukung teori utama dalam penelitian ini yakni social distance yang menyatakan 

bahwa jarak psikologis bisa bermakna kelompokku/kelompok mereka, memiliki kepercayaan 

yang sama/berbeda, memiliki ideologi yang sama/berbeda, orang yang dikenal/orang asing, 

singkatnya semakin sama karakteristik seseorang dengan yang lain maka semakin dekat jarak 

psikologis sosial mereka, sebaliknya semakin berbeda karakteristik seseorang dengan yang lain 

semakin jauh jarak psikologisnya (Liviatan et al. 2008; Mussweiler et al. 2004) dan social 

distance ini memiliki peran yang sangat krusial dalam membentuk perceived credibility calon 

donatur. Penelitian ini mendukung temuan umum pada penelitian Harwood dan Lin (2000) yang 

menyatakan bahwa kedekatan secara psikologis mendorong pada pembentukan kepercayaan 

konsumen dan hubungan jangka panjang. 

Brand familiarity dapat menjadi elemen penting dalam pembentukan perceived credibility 

calon donatur terhadap iklan ajakan berdonasi oleh suatu badan amal. Ketika calon donatur 

sudah merasa dekat dengan suatu merek badan amal, hal tersebut bisa secara signifikan 

memengaruhi tingkat perceived credibility mereka dan kemungkinan mereka untuk turut serta 

mendukung kegiatan amal yang diusulkan sangatlah tinggi. Brand familiarity bisa menjadi 

faktor kunci dalam membangun trust para calon donatur. Dapat disimpulkan bahwa jika calon 
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donatur memiliki kedekatan dengan Kedekatan suatu merek atau badan amal mereka cenderung 

lebih bisa mempercayai suatu merek badan amal dibandingkan dengan mereka yang tidak 

memiliki kedekatan, terutama jika merek tersebut telah membangun reputasi positif dan 

konsisten dalam interaksi serta komunikasi mereka. 

Perceived credibility yang tinggi terhadap iklan ajakan berdonasi dapat meningkatkan 

kepercayaan calon donatur terhadap tujuan donasi itu sendiri. Saat calon donatur memiliki 

tingkat perceived credibility yang tinggi, calon donatur cenderung lebih yakin bahwa donasi 

yang mereka berikan akan digunakan dengan tepat dan dapat memberikan dampak sesuai yang 

diharapkan. Perceived credibility memainkan peran yang sangat penting dalam membentuk niat 

berdonasi calon donatur. Semakin tinggi tingkat perceived credibility calon donatur terhadap 

iklan ajakan berdonasi, semakin besar kemungkinan calon donatur memberikan dukungan atau 

donasi. 

Trust sangat berpengaruh terhadap keputusan calon donatur berdonasi. Berdasarkan hasil uji 

statistik, trust berpengaruh secara positif dan signifikan mengarahkan calon donatur kepada niat 

untuk berdonasi yang lebih tinggi. Dalam penelitian ini definisi trust mengacu kepada definisi 

dari  Sargeant  dan Lee (2004) yang mendefinisikan trust sebagai kepercayaan calon donatur 

bahwa yayasan lembaga amal akan bertindak sesuai yang mereka harapkan dan menyalurkan 

dana donasi sebagaimana mestinya. Trust dapat juga dimaknakan sebagai keyakinan dari calon 

donatur bahwa organisasi atau badan amal akan mengelola dana donasi dengan tepat dan 

bertanggungjawab (Ritchie et al., 1999 ; Stride, 2006). Sejalan dengan temuan Li et al., (2022) 

“Trust kepada badan amal diketahui berdampak positif dan memrediksi niat calon donatur 

untuk berdonasi”, temuan yang sama juga didapati dalam penelitian ini dimana trust secara 

positif mempengaruhi niat calon donatur untuk berdonasi. 

Tidak seperti apa yang telah diduga, hasil penelitian menunjukkan bahwa tidak terdapat peran 

moderasi dari variabel intrinsic religiosity pada hubungan perceived credibility terhadap niat 

donasi, dan trust terhadap niat donasi. Hasil tersebut diketahui dari pengujian Macro Process 

yang keduanya tidak memberikan angka yang cukup signifikan sehingga bisa dikatakan 

terdapat peran moderasi.  

Terjadinya fenomena ini bisa jadi dikarenakan kredibilitas sebuah iklan ajakan berdonasi yang 

sudah terbangun dalam persepsi calon donatur ditambah dengan tingginya kepercayaan calon 

donatur terhadap sebuah badan amal, menjadikan tingkat religiositas calon donatur tidak lagi 

memperkuat atau memperlemah niat calon donatur untuk berdonasi. Indikasi tersebut diambil 

dari hasil uji statistik yang membuktikan bahwa ketika perceived credibility tinggi maka niat 

berdonasi juga tinggi, dan ketika trust calon donatur tinggi, maka niat berdonasi mereka juga 

tingi. 

Kemungkinan lain atas terjadinya fenomena ini ialah bisa jadi yang memiliki efek moderasi 

bukanlah intrinsic religiosity melainkan extrinsic religiosity. Sebagaimana dalam penelitian 

Arli et al. (2017); Arli dan Tjiptono (2014) pengakuan atas donasi yang diberikan konsisten 

dengan penjelasan motivasi religiositas ekstrinsik karena donatur dengan tingkat religiositas 

ekstrinsik yang tinggi dimotivasi oleh kebutuhan mereka akan pengakuan dari orang lain. 
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Sehingga berangkat dari kebutuhan akan pengakuan tersebut membuka kemungkinan selama 

calon donatur memiliki tingkat religiositas extrinsic yang tinggi baik saat iklan ajakan berdonasi 

dianggap kredibel atau tidak, saat badan amal bisa dipercaya atau tidak, selama terdapat 

pengakuan atas bantuan mereka, niat berdonasi dimungkinkan akan tetap tinggi. 

Pada akhirnya, isu yang diangkat dalam penggalangan donasi ini merupakan isu kemanusiaan, 

banyak hal yang bisa mempengaruhi kepedulian calon donatur atas isu kemanusiaan yang 

terjadi, mulai dari empati, prosocial behaviour, altruisme dan sebagainya. Sehingga, terlepas 

calon donatur memiliki tingkat ketaatan yang tinggi atau tidak dalam menjalankan keyakinan 

agamanya, selama calon donatur memiliki rasa empati dan peri kemanusiaan niat berdonasi 

calon donatur akan tetap tinggi, sesuai dengan temuan pada penelitian Liu et al., (2018) terkait 

pengaruh empati terhadap niat berdonasi calon donatur. 

5. Kesimpulan 

Social distance dan brand familiarity memainkan peranan yang sangat krusial dalam 

peranannya membentuk perceived credibility dan trust calon donatur sebagai preseden 

keputusan berpartisipasi atau tidak pada sebuah proyek amal. Berbagai skenario yang 

dijalankan dalam penelitian ini dianalisis secara mendalam dan berhasil diidentifikasi temuan-

temuan utama sebagai berikut: (1) Terdapat perbedaan tingkat perceived credibility calon 

donatur ketika dihadapkan pada sebuah proyek amal dengan calon penerima donasi near social 

distance dan far social distance. Calon donatur memiliki tingkat perceived credibility yang 

lebih tinggi ketika calon penerima donasi near social distance. Sebaliknya, saat calon penerima 

donasi far social distance tingkat perceived credibility calon donatur rendah. (2) Terdapat 

perbedaan tingkat perceived credibility calon donatur ketika mereka dihadapkan pada proyek 

amal yang diprakarsai oleh merek badan amal yang familiar dan tidak familiar. Ketika sebuah 

proyek amal diprakarsai oleh merek badan amal yang familiar calon donatur memiliki 

kepercayaan yang lebih tinggi terhadap proyek amal. Sebaliknya, ketika sebuah proyek amal 

diprakarsai oleh merek badan amal yang tidak familiar tingkat trust calon donatur rendah. (3) 

Terdapat perbedaan tingkat trust calon donatur ketika mereka dihadapkan pada sebuah proyek 

amal dengan calon penerima donasi near social distance dan far social distance. Pada level 

near social distance, tingkat trust calon donatur tinggi. Sebaliknya, pada level far social 

distance tingkat trust calon donatur cenderung rendah. (4) Terdapat perbedaan tingkat trust 

calon donatur ketika mereka dihadapkan pada sebuah proyek amal yang diprakarsai oleh merek 

badan amal yang familiar dan tidak familiar. Ketika proyek amal diprakarsai oleh badan amal 

yang familiar tingkat trust calon donatur tinggi. Sebaliknya, ketika proyek amal diprakarsai 

badan amal yang tidak familiar tingkat trust calon donatur cenderung rendah. (5) Terdapat efek 

interaksi antara social distance dan brand familiarity terhadap pembentukan perceived 

credibility calon donatur. Proyek amal dengan miliar target penerima donasi near social 

distance dipersepsikan lebih kredibel ketika proyek tersebut diprakarsai oleh badan amal yang 

familiar. (6) Terdapat efek interaksi antara social distance dan brand familiarity terhadap 

pembentukan trust calon donatur. Calon donatur memiliki trust yang lebih tinggi ketika suatu 

proyek amal ditujukan bagi calon penerima donasi near social distance dan proyek tersebut 

diprakarsai oleh badan amal yang familiar. (7) Perceived credibility secara signifikan 
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mempengaruhi niat calon donatur untuk berpartisipasi dalam sebuah proyek amal. (8) Trust 

secara signifikan mempengaruhi niat calon donatur untuk berpartisipasi dalam sebuah proyek 

amal. (9) Intrinsic religiosity tidak memperkuat atau memperlemah hubungan perceived 

credibility terhadap niat donasi dan trust terhadap niat donasi. 

Penelitian ini berkontribusi memperkaya literatur berkaitan dengan psychological distance, 

brand familiarity, dan donation behaviour. Dalam penelitian ini dimensi psychological distance 

yang diteliti spesifik pada dimensi social distance saja, terfokusnya pemilihan dimensi 

membawa keuntungan yakni memungkinkan untuk mengeksplorasi dimensi tersebut secara 

lebih mendalam sehingga insight-insight baru dapat diidentifikasi secara lebih jelas. Dengan 

berbagai temuan yang berhasil diidentifikasi pada penelitian ini, para praktisi perlu dengan 

cermat merumuskan strategi pemasaran mereka dengan mempertimbangkan berbagai aspek 

yang ada. 
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