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Abstrak

Sampah di Indonesia, khususnya di wilayah kabupaten dan kota seperti Bandung, tidak hanya menjadi tantangan
lingkungan tetapi juga membuka peluang bisnis yang signifikan. Bank Sampah Bersinar memanfaatkan Instagram sebagai
media promosi untuk meningkatkan partisipasi masyarakat dalam penyetoran sampah, yang secara langsung dapat
menambah volume transaksi dan profitabilitas. Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh konten promosi Instagram
dan kesadaran merek terhadap niat penyetoran sampah, dengan Perceived Behavioral Control (PBC) sebagai variabel
kontrol. Pendekatan kuantitatif digunakan melalui survei terhadap 100 pengikut akun Instagram Bank Sampah Bersinar,
dan data dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling Partial Least Squares (SEM PLS). Hasil penelitian
menunjukkan bahwa konten Instagram dan kesadaran merek memiliki pengaruh positif terhadap niat penyetoran,
sementara PBC turut memperkuat niat tersebut. Temuan ini tidak hanya mendukung penerapan Theory of Planned
Behavior, tetapi juga memberikan insight strategis bagi bank sampah dalam meningkatkan efektivitas promosi dan
memaksimalkan profit melalui pengelolaan sampah sebagai model bisnis sosial berkelanjutan.

Kata Kunci: kesadaran merek, niat perilaku, perceived behavioral control

I. PENDAHULUAN
A. Latar Belakang Penelitian

Indonesia merupakan salah satu negara penghasil sampah terbesar di dunia didukung dengan laporan The Atlas of
Sustainable Development Goals 2023 yang dirilis oleh Bank Dunia, Indonesia menempati peringkat kelima pada tahun
2020, setelah Tiongkok, Amerika Serikat, India, dan Brasil. Tingginya produksi sampah ini tidak hanya dipengaruhi oleh
jumlah penduduk, tetapi juga oleh pola konsumsi dan gaya hidup masyarakat yang belum sepenuhnya berorientasi pada
pengelolaan sampah yang berkelanjutan.

databoks

Negara Penghasil Sampah Terbesar

Gambar 1. Data Néara enghasil Sampah Terbesar di Dunia
(Sumber : World Bank (2023) dalam Databoks Katadata, “10 Negara Penghasil Sampah Terbanyak di
Dunia (2020)

KLHK menegaskan bahwa pengurangan sampah plastik tidak dapat dilakukan hanya oleh pemerintah, tetapi juga
memerlukan partisipasi aktif dari masyarakat dan sektor swasta. Pemerintah Indonesia telah menetapkan target
pengurangan sampah hingga 70% pada tahun 2025 sebagai bentuk komitmen dalam menangani permasalahan sampah
secara nasional (Ilhamalimy et al., 2023).

Data olahan dari Sistem Informasi Pengelolaan Sampah Nasional (SIPSN, 2024a) menunjukkan bahwa Provinsi Jawa
Barat merupakan daerah dengan produksi sampah terbanyak di Indonesia, yaitu sekitar 6,8 juta ton. Kabupaten Bandung
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mengalami peningkatan jumlah sampah setiap tahunnya, dari 462.939,17 ton pada tahun 2021 menjadi 478.956,72 ton
pada tahun 2024. Kota Bandung sebagai pusat aktivitas ekonomi dan penduduk yang padat juga mencatat volume sampah
tertinggi. Kementerian Lingkungan Hidup dan Kehutanan (KLHK) mendorong optimalisasi peran bank sampah melalui
Peraturan Menteri LHK No. 14 Tahun 2021 tentang Pengelolaan Sampah pada Bank Sampah (Veronika, 2022). Hingga
2024, jumlah bank sampah di Indonesia mendekati 17.000 unit, meski tidak semuanya aktif (Antaranews, 2024). Data
terbaru menunjukkan terdapat 371 bank sampah induk dan 24.893 unit di 447 kabupaten/kota, dengan 892.456 nasabah
aktif (Metrotvnews, 2025).

S Provinsi dengan Bank Sampah Unit Terbanyak
2023

S Provinsi Bank Sampah Unit Terbanyak 2023

sumor. KLY dan SMEA Gosa-

Gambar 2. 5 Provinsi dengan Bank Sampah Unit terbanyak
(sumber :SIMBA KLHK, 2023 diakses Goodstats (2025)

Berdasarkan data SIMBA KLHK 2023 yang diakses Goodstats (2025), Jawa Timur memiliki BSU terbanyak di
Indonesia (4.932 unit, 516,19 ton sampah), diikuti Jawa Barat (4.107), Jawa Tengah (3.694), Riau (3.534), dan DKI Jakarta
(2.589). Secara nasional terdapat 16.981 bank sampah dengan 411.867 nasabah dan omzet tahunan Rp 12,93 miliar.
Tingginya jumlah BSU di Jawa Barat sejalan dengan volume sampah besar di wilayah ini, termasuk Bandung, yang
menjadi peluang pasar bagi sektor pengelolaan sampah. Bank Sampah Bersinar (BSB),| berdiri 27 September 2014 di
Kabupaten Bandung, mengusung model bisnis sosial berbasis pengelolaan limbah dan edukasi masyarakat. Hingga 2021,
BSB memiliki lebih dari 11.000 nasabah, 782 unit, dan mengelola 2,13 juta kg sampah (P. P. Sari et al., 2022). Melihat
fluktuasi jumlah nasabah aktif serta setoran sampah yang tidak selalu konsisten setiap bulan, BSB menyadari pentingnya
strategi efektif untuk meningkatkan partisipasi masyarakat secara berkelanjutan. Untuk itu, BSB memanfaatkan media
digital dan media sosial sebagai sarana utama kampanye pemasaran sosial, mendorong masyarakat lebih aktif menabung
sampabh.

Dengan perkembangan akses internet di Indonesia yang sudah mencapai 78,19% dan mayoritas penduduk
menggunakan media sosial (APJII, 2023; Kemp, 2024), platform ini menjadi media efektif untuk menyampaikan pesan
dan mendorong masyarakat agar lebih aktif menabung sampah. Dengan meningkatnya partisipasi ini, BSB dapat
mengelola sampah secara lebih optimal sekaligus menciptakan nilai ekonomi dari pengelolaan tersebut.

Tujuan Warga Indonesia Mengakses Internet 2024

Sumber: BPS (Badan Pusat Statistik)
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Gambar 2. Tujuan Warga Indonesia Mengakses Internet
(Sumber: data.goodstats.id tahun, 2024)

Instagram menempati posisi kedua sebagai platform media sosial yang paling banyak digunakan di Indonesia, dengan
tingkat penggunaan mencapai 85,3% dari total pengguna internet (Kemp, 2024). Ulfa dan Fatchiya (2018) menyatakan
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bahwa Instagram memiliki kekuatan persuasif dalam menyampaikan pesan yang dapat memengaruhi sikap dan perilaku
masyarakat. Dalam konteks BSB, akun @banksampahbersinar.id dimanfaatkan sebagai media pemasaran sosial yang
menyebarkan berbagai konten informatif, edukatif, dan interaktif. Akun ini memiliki 41,9 ribu pengikut dan telah
membagikan ratusan konten untuk mendorong keterlibatan publik.

< banksampahbersinar.id

Gambar 3. Akun insiég},ram BSB
(Sumber : Data Internal Business Development BSB)

Promosi konten Instagram yang menarik dan konsisten berpotensi meningkatkan brand awareness Bank Sampah
Bersinar (BSB). Kesadaran merek yang tinggi mendorong niat masyarakat untuk aktif menyetorkan sampah, sekaligus
memperkuat norma subjektif dan persepsi kontrol perilaku (Baltaci et al., 2024). Meski beberapa studi, seperti Swarnawati
et al. (2023), telah meneliti promosi bank sampah via Instagram, kajian yang menggabungkan peran brand awareness dan
promosi terhadap niat partisipasi masih terbatas. Dalam konteks bisnis, BSB tidak hanya berfungsi sebagai pengelola
sampah ramah lingkungan, tetapi juga sebagai social enterprise yang memperoleh profit dari pengolahan dan daur ulang.
Peningkatan brand awareness dan efektivitas promosi Instagram berpotensi memperbesar volume setoran, memperluas
kemitraan, serta meningkatkan pendapatan dan keberlanjutan usaha. Penelitian ini bertujuan mengisi kesenjangan literatur
dengan mengkaji pengaruh promosi dan brand awareness terhadap niat masyarakat menjadi nasabah aktif BSB di
Bandung.

B. Rumusan Masalah

Apakah promosi konten media sosial Instagram berpengaruh terhadap Perceived Behavioral Control (PBC)?

Apakah kesadaran merek berpengaruh terhadap PBC?

Apakah PBC berpengaruh terhadap niat penyetoran sampah?

Apakah promosi konten media sosial Instagram berpengaruh terhadap niat penyetoran sampah?

Apakah kesadaran merek berpengaruh terhadap niat penyetoran sampah?

Apakah promosi konten media sosial Instagram berpengaruh terhadap niat penyetoran sampah melalui PBC?

. Apakah kesadaran merek berpengaruh terhadap niat penyetoran sampah melalui PBC?

C. Tujuan Penelitian

Menganalisis pengaruh promosi-konten media sosial Instagram terhadap Perceived Behavioral Control (PBC).

Menganalisis pengaruh kesadaran merek terhadap Perceived Behavioral Control (PBC).

Menganalisis pengaruh Perceived Behavioral Control (PBC) terhadap niat penyetoran sampah.

Menganalisis pengaruh promosi konten media sosial Instagram terhadap niat penyetoran sampah.

Menganalisis pengaruh kesadaran merek terhadap niat penyetoran sampah.

Menganalisis pengaruh promosi konten media sosial Instagram terhadap niat penyetoran sampah melalui

Perceived Behavioral Control (PBC).

7. Menganalisis pengaruh kesadaran merek terhadap niat penyetoran sampah melalui Perceived Behavioral
Control (PBC).

Nk b=

A

II. TINJAUAN LITERATUR
A. Promosi

Promosi adalah salah satu elemen kunci yang mempengaruhi keberhasilan suatu strategi pemasaran. Menurut Swastha
(2014 dalam Wicaksono, 2020), promosi diartikan sebagai aliran informasi atau persuasi dari satu pihak yang bertujuan
untuk mendorong individu atau organisasi melakukan tindakan yang menghasilkan pertukaran dalam pemasaran.
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Pandangan ini menyoroti peran promosi sebagai alat komunikasi yang mendorong konsumen untuk mengambil tindakan
tertentu. Sejalan dengan itu, Perreault et al. (2014) berpendapat bahwa promosi merupakan “proses menyampaikan
informasi antara penjual dan calon pembeli atau pihak lain dalam saluran untuk mempengaruhi pola pikir dan tindakan.”
B. Promosi Konten di Media Sosial Instagram

Media sosial menjadi saluran penting dalam promosi konten, termasuk pemasaran sosial, karena memungkinkan
interaksi dua arah antara konsumen dan merek (Tuten & Solomon, 2018). Bank Sampah Bersinar mengelola akun
Instagram @banksampahbersinar.id dengan model komunikasi SOME untuk menyebarkan informasi edukatif dan
mendorong partisipasi masyarakat (P. Sari et al., 2022). Pemasaran konten digital merupakan strategi untuk menjangkau
dan memuaskan target pasar melalui perencanaan, pembuatan, dan distribusi konten (Rowley, 2008; Chaffey & Smith,
2017, dalam Ashari & Sitorus, 2023). Tujuan utamanya adalah membangun keterlibatan dan menarik perhatian audiens
melalui konten relevan dan inspiratif (Huda et al., 2021, dalam Nur et al., 2023). Konten edukatif dan informatif terbukti
paling efektif dalam meningkatkan pemahaman dan kepercayaan terhadap layanan sosial (Lindawati et al., 2020, dalam
Kamuri, 2021), dengan indikator mencakup kognisi pembaca, motivasi berbagi, daya persuasi, dan pengambilan keputusan
(Komariah & Jhoansyah, 2020, dalam Artika et al., 2024).

C. Kesadaran Merek (Brand Awareness)
‘top
of mind

Brand Recall

Brand
Recognition

/ Unware of brand \

Gambar 4. Piramida Brand Awareness menurut Aaker (1996)

Kesadaran merek adalah kemampuan konsumen untuk mengenali atau mengingat suatu merek dalam kategori produk
tertentu (Keller, 2003), dan semakin tinggi kesadaran tersebut, semakin besar peluang merek dipilih (Macdonald & Sharp,
2000). Rossiter & Bellman (2005) membedakan brand recall dan brand recognition, sementara Aaker (1996)
menggambarkan hierarki kesadaran merek dari Unaware of Brand hingga Top of Mind, yang menunjukkan tingkat
keterpilihan merek. Faktor yang memengaruhi kesadaran merek meliputi pengalaman konsumen, identitas visual, distribusi
produk, word of mouth, serta aktivitas media sosial (Aaker, 1996; Kotler & Keller, 2009; Rossiter & Percy, 1997,
Schiffman & Kanuk, 2008; Tuten & Solomon, 2018; Azizan et al., 2023). Komunikasi pemasaran seperti iklan dan promosi
digital juga memperkuat memori konsumen terhadap merek (Keller, 2003). Dalam konteks penyetoran sampah, kesadaran
merek berperan membentuk pandangan positif dan meningkatkan niat individu untuk berpartisipasi, sekaligus memperkuat
norma subjektif melalui dukungan sosial (Aaker, 1996; Macdonald & Sharp, 2000; Baltaci et al., 2024)

D. Theory of Planned Behavior (TPB)

Theory of Planned Behavior (TPB) oleh Ajzen (1991) menyatakan bahwa niat adalah prediktor utama perilaku,
dipengaruhi oleh sikap, norma subjektif, dan perceived behavioral control (PBC), dengan fokus penelitian ini pada PBC
dan niat perilaku. PBC didefinisikan sebagai persepsi individu terhadap kemudahan atau kesulitan dalam melakukan suatu
tindakan (Ajzen, 1991), dan beberapa studi menunjukkan bahwa PBC berpengaruh signifikan terhadap niat pengelolaan
atau penyetoran sampah (Rizky & Gunawan, 2022; Wu et al., 2022; Putri & Hasanah, 2024; Pongpunpurt et al., 2022;
Wahfiuddin & Riyanto, 2024). Promosi melalui media sosial juga ditemukan berpengaruh terhadap niat perilaku (Hariyanti
et al., 2023), sedangkan brand awareness berperan sebagai variabel independen yang dapat langsung memengaruhi niat
partisipasi masyarakat. Strategi content marketing dinilai berhasil meningkatkan visibilitas serta partisipasi (Arinata et al.,
2025; Artanto, 2025; Swarnawati et al., 2023). Penelitian ini mengadaptasi model dari Baltaci et al. (2024), yang
menghubungkan green marketing, brand awareness, PBC, dan purchase intention dalam kerangka TPB, untuk melihat
bagaimana promosi konten Instagram @banksampahbersinar.id membentuk brand awareness, meningkatkan PBC, dan
secara langsung mendorong niat menyetorkan sampah rumah tangga. Promosi konten yang efektif, melalui strategi content
marketing yang melibatkan perencanaan dan distribusi konten menarik (Chaffey & Smith, 2017 dalam Ashari & Sitorus,
2023), dinilai berkontribusi pada pengenalan dan ingatan terhadap merek (Qomariah et al., 2024), yang kemudian dapat
memengaruhi sikap, norma subjektif, serta PBC terhadap penyetoran sampah (Hariyanti et al., 2023), sehingga membentuk
niat untuk berpartisipasi dalam program bank sampah.

E. Kerangka Pemikiran
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Gambar 5. Diagram Kerangka Pemikiran

Berdasarkan kerangka pemikiran dan literatur terdahulu, hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut:

H1: Promosi konten Instagram berpengaruh positif dan signifikan terhadap Perceived Behavioral Control (PBC).

H2: Kesadaran merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap Perceived Behavioral Control (PBC).

H3: Perceived Behavioral Control (PBC) berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat menyetorkan sampabh.

H4: Promosi konten Instagram berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat menyetorkan sampah.

HS5: Kesadaran merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat menyetorkan sampah.

H6: Promosi konten Instagram berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat menyetorkan sampah melalui Perceived
Behavioral Control (PBC).

H7: Kesadaran merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat menyetorkan sampah melalui Perceived Behavioral
Control (PBC).

1. METODOLOGI PENELITIAN
A. Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan model kausalitas. Teknik-analisis yang digunakan adalah
Structural Equation Modeling (SEM) dengan pendekatan Partial Least Squares (PLS), melalui perangkat lunak SmartPLS.
SEM PLS dipilih karena mampu menguji hubungan antar variabel laten sekaligus mengevaluasi model pengukuran dan
struktural.
B. Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah pengikut akun Instagram resmi @banksampahbersinar.id yang berdomisili di
wilayah Bandung. Dari total 41.900 pengikut, hanya 27,7% yang berada di Bandung sehingga populasi efektif berjumlah
11.594 orang. Teknik sampling yang digunakan adalah non-probability sampling dengan metode purposive sampling.
Sampel berjumlah 100 responden, ditentukan menggunakan rumus Slovin dengan margin of error 10%.
C. Instrumen Penelitian

Instrumen pengumpulan data berupa kuesioner daring (Google Form), yang dibagikan melalui direct message
Instagram, grup komunitas lingkungan, dan jaringan relawan. Pengukuran variabel dilakukan menggunakan skala Likert
5 poin. Data yang terkumpul dianalisis untuk menguji validitas dan reliabilitas melalui uji outer model (convergent dan
discriminant validity), serta'pengujian inner model untuk mengetahui hubungan antar variabel melalui nilai path
coefficient, R-square, dan p-value.

IV.HASIL DAN PEMBAHASAN
A. Pengumpulan Data

Pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan kuesioner daring melalui Google Form. Link kuesioner
disebarluaskan kepada pengikut akun Instagram @banksampahbersinar.id, khususnya yang berdomisili di Kota Bandung.
Penyebaran juga dilakukan melalui grup komunitas peduli lingkungan dan jaringan relawan Bank Sampah Bersinar.
Responden diminta mengisi kuesioner secara sukarela dengan menggunakan skala Likert 1-5.
B. Karakteristik Responden

Jumlah responden dalam penelitian ini sebanyak 100 orang. Kriteria responden adalah masyarakat yang berdomisili di
Bandung dan mengikuti akun @banksampahbersinar.id. Mayoritas responden berada pada rentang usia produktif dan
memiliki tingkat pendidikan minimal SMA/SMK, serta aktif dalam penggunaan media sosial, khususnya Instagram.
C. Hasil Penelitian
1. Analisis Deskriptif

Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa seluruh variabel berada pada kategori tinggi. Variabel niat penyetoran
sampah memiliki skor tertinggi sebesar 78,33%, diikuti oleh kesadaran merek sebesar 76,34%, promosi konten Instagram
sebesar 76,38%, dan perceived behavioral control (PBC) sebesar 76,13%. Hal ini mengindikasikan bahwa mayoritas
responden memberikan tanggapan positif terhadap semua item pernyataan dalam kuesioner.
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2. Hasil Pengukuran Model (Outer Model)

Gambar 6. Hasil Pengujian Outer Model Valid
(Sumber: Data Olahan Peneliti, 2025)

Uji validitas menunjukkan bahwa semua indikator memiliki nilai outer loading di atas 0,7 dan nilai Average Variance
Extracted (AVE) di atas 0,5. Seluruh konstruk juga memiliki nilai composite reliability di atas 0,7, yang berarti memenuhi
kriteria validitas dan reliabilitas.

3. Hasil Pengukuran Model (Inner Model)

Gambar 7. Hasil Pengujian Inner Model
(Sumber: Data Olahan Peneliti, 2025)

Uji model struktural menunjukkan nilai R-square sebesar 0,526 untuk variabel Perceived Behavioral Control (PBC),
yang berarti 52,6% variasi PBC dapat dijelaskan oleh promosi konten Instagram dan kesadaran merek. Nilai R-square
variabel niat penyetoran sampah adalah 0,689, yang berarti 68,9% variabel ini dipengaruhi oleh promosi konten Instagram,
kesadaran merek, dan PBC. Kedua nilai tersebut menunjukkan bahwa variabel bebas dalam penelitian ini memiliki
kontribusi signifikan terhadap pembentukan PBC maupun niat penyetoran sampah.

4. Hasil Uji Hipotesis
Tabel 1. Hasil Path Coefficients

Original
Hipotesis Variabel Sample T Statistik P Value Keterangan
(0)]
H1 X1 ->PBC 0.474 6.099 0.000 Signifikan
H2 X2 -> PBC 0.445 6.117 0.000 Signifikan
H3 PBC>Y 0.301 3.571 0.000 Signifikan

H4 X1->Y 0.455 6.958 0.000 Signifikan
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H5 X2->Y 0.445 6.117 0.000 Signifikan
(Sumber: Data Olahan Peneliti, 2025)
Tabel 1 menunjukkan bahwa seluruh hubungan antar variabel bersifat signifikan dengan P-value < 0,05.

Tabel 2. Hasil Inderect Effect

Original
Hipotesis Variabel Sample T Statistik P Value Keterangan
0)
H6 X1->PBC->Y 0.143 2.850 0.004 Signifikan
H7 X2->PBC->Y 0.101 2915 0.004 Signifikan

(Sumber: Data Olahan Peneliti, 2025)
Tabel 2 menunjukkan adanya pengaruh tidak langsung (mediasi) dari promosi konten Instagram (X1) terhadap niat

penyetoran sampah (Y) melalui-Perceived Behavioral Control (PBC). Selain-itu, terdapatpengaruh tidak langsung
(mediasi) dari kesadaran merek (X2) terhadap niat penyetoran sampah (Y) melalui PBC.

Tabel 3. Hasil Pengujian R Square

R-square
e adjusted
Kontrol Perilaku Yang dirasakan Perceiveid Behavioral Control 0526 0517
(PBC)
(Y) Niat Penyetoran Sampah 0.689 0.679

(Sumber: Data Olahan Peneliti, 2025)

Tabel 3 menunjukkan bahwa variabel Perceived Behavioral Control (PBC) memiliki nilai R-square sebesar 0,526,
yang berarti 52,6% variansi PBC dapat dijelaskan oleh promosi konten Instagram dan kesadaran merek. Sementara itu,
variabel niat penyetoran sampah memiliki nilai R-square sebesar 0,689, menunjukkan bahwa 68,9% variansinya dapat
dijelaskan oleh promosi konten Instagram, kesadaran merek, dan PBC.

Pengujian hipotesis dilakukan dengan melihat nilai Original Sample (O), T-Statistic, dan P-Values.
H1: Promosi Konten Instagram berpengaruh signifikan terhadap PBC (O = 0.474; T = 6.099; P = 0.000)
H2: Kesadaran Merek berpengaruh signifikan terhadap Perceived Behavioral Control (O = 0.445; T = 6.117; P = 0.000)
H3: Perceived Behavioral Control berpengaruh signifikan terhadap Niat Penyetoran (O = 0.301; T =3.571; P = 0.000)
H4: Promosi Konten Instagram berpengaruh signifikan terhadap Niat Penyetoran (O = 0.455; T = 6.958; P = 0.000)
HS5: Kesadaran Merek berpengaruh signifikan terhadap Niat Penyetoran (O = 0.445; T = 6.117; P = 0.000)
H6: Promosi Konten Instagram berpengaruh tidak langsung terhadap Niat Penyetoran melalui

PBC (0 =0.143; T = 2.850; P = 0.004)
H7: Kesadaran Merek berpengaruh tidak langsung terhadap Niat Penyetoran melalui

PBC (0 =0.101; T=2.915; P =0.004)

Seluruh hipotesis dalam penelitian ini dinyatakan signifikan dengan nilai p < 0,05. Promosi konten Instagram
berpengaruh signifikan terhadap Perceived Behavioral Control (PBC) (B = 0,474; p = 0,000) dan niat penyetoran (p =
0,455; p=0,000). Kesadaran merek berpengaruh signifikan terhadap PBC (= 0,445; p = 0,000) dan niat penyetoran (§ =
0,445; p = 0,000). PBC juga berpengaruh signifikan terhadap niat penyetoran ( = 0,301; p = 0,000). Efek tidak langsung
promosi konten Instagram terhadap niat penyetoran melalui PBC signifikan (f = 0,143; p = 0,004), begitu pula efek tidak
langsung kesadaran merek melalui PBC (B = 0,101; p = 0,004).

V. KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil penelitian, seluruh hipotesis terbukti signifikan (p < 0,05). Promosi konten Instagram berpengaruh
positif terhadap Perceived Behavioral Control (PBC) dan niat penyetoran sampah, sementara kesadaran merek
berpengaruh signifikan terhadap PBC dan niat penyetoran. PBC juga memengaruhi niat secara positif, dan efek tidak
langsung promosi konten Instagram serta kesadaran merek melalui PBC turut meningkatkan niat masyarakat untuk aktif
menyetorkan sampah. Temuan ini menegaskan bahwa promosi konten yang efektif dan kesadaran merek memperkuat
kontrol perilaku dan memotivasi partisipasi nyata, mendukung keberlanjutan lingkungan sekaligus profitabilitas BSB.
Oleh karena itu, BSB disarankan mempertahankan kualitas promosi konten Instagram yang jelas, konsisten, dan menarik,
memperkuat identitas visual serta konten edukatif untuk menjaga kesadaran merek, meningkatkan PBC melalui edukasi
teknis prosedur dan jenis sampah, serta mendorong niat penyetoran melalui kampanye kolaboratif dengan komunitas atau
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influencer lokal. Penelitian selanjutnya dianjurkan menambahkan variabel perilaku aktual, mengeksplorasi faktor
penghambat niat, memperluas subjek responden, dan meneliti variabel tambahan seperti skeptisisme, persepsi risiko, self-
efficacy, dan norma subjektif.
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