
 
Mutiara: Multidiciplinary Scientifict Journal 

Volume 4, Number 6 Juni 2026 

p-ISSN 2988-7860 ; e-ISSN 2988-7992 

 

 

328 

Strategi Pemasaran Internal untuk Transformasi Perilaku dan Budaya 

Keselamatan: Studi Literatur Sistematis 

 

Erika Meiliana* , Riza Fadli, Erislan  

Universitas Sahid Jakarta, Indonesia  

Email: 2025610026@usahid.ac.id* , 2025610039@usahid.ac.id, dr.erislan@gmail.com 
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Occupational health and safety (OHS) culture is often difficult to establish due to rigid, 

top-down regulatory approaches. Internal marketing offers a fresh perspective by 

treating employees as internal customers who must be persuaded to adopt safe 

behaviors. This study aims to analyze and synthesize the application of internal 

marketing strategies in driving behavioral transformation and safety culture within 

organizations. The method used is a Systematic Literature Review (SLR) by exploring 

scholarly articles from reputable databases published over the last decade. The review 

results indicate that internal marketing mix elements—such as persuasive 

communication, value-based training, active management involvement, and reward 

systems—significantly accelerate the internalization of OHS values. Behavioral 

transformation occurs when employees perceive safety not as a regulatory burden, but 

as a valuable personal protection need. This study concludes that internal marketing 

is an effective strategic instrument to shift safety compliance from forced obedience to 

voluntary commitment. The practical implication of this research provides guidance 

for OHS practitioners and management in designing more humanistic, communicative, 

and sustainable safety campaigns to build a resilient safety culture in the workplace. 

KATA KUNCI ABSTRAK 
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Persuasif. 

Budaya keselamatan kerja (K3) sering kali sulit tertanam akibat pendekatan regulasi 

yang kaku dan bersifat top-down. Pemasaran internal menawarkan perspektif baru 

dengan memperlakukan karyawan sebagai konsumen internal yang harus diyakinkan 

untuk mengadopsi perilaku selamat. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan 

menyintesis penerapan strategi pemasaran internal dalam mendorong transformasi 

perilaku dan budaya keselamatan di organisasi. Metode yang digunakan adalah Studi 

Literatur Sistematis (Systematic Literature Review) dengan mengeksplorasi artikel 

ilmiah dari database bereputasi dalam dekade terakhir. Hasil tinjauan menunjukkan 

bahwa elemen bauran pemasaran internal—seperti komunikasi persuasif, pelatihan 

berbasis nilai, keterlibatan aktif manajemen, dan sistem penghargaan—secara 

signifikan mempercepat internalisasi nilai K3. Transformasi perilaku terjadi ketika 

karyawan memandang keselamatan bukan sebagai beban aturan, melainkan sebagai 

kebutuhan perlindungan diri yang berharga. Studi ini menyimpulkan bahwa pemasaran 

internal merupakan instrumen strategis yang efektif untuk mengubah kepatuhan 

keselamatan yang terpaksa menjadi komitmen sukarela. Implikasi praktis penelitian ini 

memberikan panduan bagi praktisi K3 dan manajemen dalam merancang kampanye 

keselamatan kerja yang lebih humanis, komunikatif, dan berkelanjutan untuk 

membangun budaya keselamatan yang kuat di lingkungan kerja. 

 

PENDAHULUAN 

Penerapan Keselamatan dan Kesehatan Kerja (K3) di lingkungan industri modern sering kali 

menghadapi jalan buntu akibat ketergantungan pada pendekatan regulasi yang kaku. Pendekatan 

tradisional yang bersifat top-down dan berbasis sanksi administratif terbukti kurang efektif dalam 

https://mutiara.al-makkipublisher.com/index.php/al/index
https://mutiara.al-makkipublisher.com/index.php/al/index
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memicu kepatuhan jangka panjang. Menurut Simon (2017), penegakan aturan secara sepihak 

hanya menghasilkan kepatuhan yang sifatnya superfisial dan sementara. Akibatnya, ketika 

pengawasan manajemen melemah, pekerja cenderung kembali pada kebiasaan lama yang tidak 

aman (unsafe acts). Fenomena ini menegaskan bahwa strategi berbasis paksaan tidak lagi memadai 

untuk mengatasi kompleksitas risiko kerja di era industri saat ini. 

Untuk mengatasi keterbatasan regulasi tersebut, organisasi dituntut melakukan transformasi 

fundamental dari sekadar kepatuhan formal (enforced compliance) menuju pembentukan budaya 

keselamatan (safety culture) yang mengakar kuat. Budaya keselamatan yang resilien tidak 

dibangun di atas kertas kebijakan, melainkan di dalam kesadaran kolektif setiap elemen organisasi 

(Cooper, 2018). Ketika budaya keselamatan telah terbentuk, setiap individu akan memandang 

aspek keselamatan sebagai prioritas utama dan tanggung jawab bersama. Oleh karena itu, 

tantangan terbesar manajemen saat ini adalah bagaimana menggeser paradigma pekerja agar 

mematuhi protokol K3 atas dasar kesadaran internal, bukan karena takut akan hukuman. 

Proses mengubah perilaku manusia di tempat kerja merupakan salah satu intervensi 

organisasi yang paling menantang. (Geller, 2022) mengemukakan bahwa transformasi perilaku 

dan budaya keselamatan memerlukan pemahaman mendalam mengenai aspek psikologis dan 

motivasi pekerja. Banyak program intervensi keselamatan kerja yang gagal karena manajemen 

memosisikan pekerja hanya sebagai objek yang harus diatur, bukan sebagai mitra yang perlu 

dilibatkan secara aktif. Kurangnya keterlibatan aktif ini menciptakan kesenjangan persepsi antara 

nilai keselamatan yang diinginkan perusahaan dengan perilaku riil pekerja di lapangan (Krause & 

Bell, 2021). 

Melihat kebuntuan metode konvensional tersebut, muncul kebutuhan mendesak akan 

pendekatan interdisipliner yang lebih humanis dan persuasif. Konsep pemasaran internal (internal 

marketing) menawarkan paradigma baru dengan mengadopsi teknik-teknik pemasaran eksternal 

untuk diterapkan di dalam organisasi. Melalui sudut pandang ini, perusahaan memperlakukan 

karyawan sebagai "konsumen internal" dan program-program keselamatan kerja sebagai "produk" 

yang harus dipasarkan agar mereka mau membelinya dalam bentuk adopsi perilaku selamat 

(Ahmed, P. K., & Rafiq, 2023). Pendekatan ini mengubah komunikasi K3 yang dulunya instruktif 

menjadi lebih edukatif dan berbasis nilai. 

Implementasi pemasaran internal dalam konteks keselamatan kerja diwujudkan melalui 

modifikasi elemen bauran pemasaran (internal marketing mix). Elemen-elemen ini meliputi 

komunikasi internal yang persuasif, pelatihan berbasis nilai perlindungan diri, serta keterlibatan 

aktif manajemen puncak (Silva & Ferreira, 2024). Melalui bauran yang terintegrasi, nilai-nilai K3 

tidak lagi diposisikan sebagai beban operasional atau hambatan produktivitas. Sebaliknya, melalui 

komunikasi yang dikemas dengan baik, keselamatan kerja dipromosikan sebagai sebuah 

keuntungan personal bagi pekerja, yaitu jaminan perlindungan untuk dapat kembali ke rumah 

dengan selamat (Zohar & Polachek, 2017). 

Sejumlah penelitian empiris terdahulu telah mengonfirmasi efektivitas strategi ini dalam 

lingkungan organisasi. Sebagai contoh, Chan dan Tong (2022) menemukan bahwa penerapan 

strategi pemasaran internal secara signifikan mampu meningkatkan kepatuhan dan partisipasi 
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keselamatan pekerja di sektor manufaktur. Di sisi lain, riset yang dilakukan oleh Budiono dan 

Qomariyah (2018) di Indonesia menunjukkan bahwa bauran pemasaran internal dan internal 

branding yang konsisten berkontribusi langsung pada penurunan angka kecelakaan kerja melalui 

perbaikan tindakan tidak aman (unsafe acts). Hal ini membuktikan bahwa pendekatan persuasif 

memiliki daya jangkau psikologis yang lebih dalam dibandingkan instruksi formal. 

Meskipun literatur mengenai pemasaran internal dan budaya keselamatan terus berkembang 

secara terpisah, studi yang secara komprehensif memetakan hubungan kausalitas dan sintesis 

integratif antara keduanya masih sangat terbatas. Sebagian besar penelitian terdahulu berfokus 

pada dampak pemasaran internal terhadap kepuasan pelanggan eksternal atau kinerja finansial, 

sementara penerapannya untuk keselamatan kerja masih bersifat parsial dan tersebar di berbagai 

konteks industri (Panopoulos & Sarri, 2019). Hingga saat ini, belum ada sebuah kajian 

komprehensif yang merangkum serta menyintesis secara terstruktur bagaimana mekanisme 

pemasaran internal secara spesifik memicu tahapan transformasi perilaku keselamatan. 

Untuk mengisi kekosongan literatur tersebut, penelitian ini bertujuan untuk melakukan 

analisis dan sintesis mendalam mengenai kontribusi strategi pemasaran internal terhadap 

transformasi perilaku dan budaya keselamatan organisasi melalui metode Studi Literatur 

Sistematis (Systematic Literature Review / SLR). Berdasarkan batasan tersebut, penelitian ini 

difokuskan untuk menjawab tiga pertanyaan penelitian (Research Questions) berikut: 1) 

Bagaimana bauran pemasaran tradisional (4P) didefinisikan ulang dan diadaptasikan dalam 

konteks keselamatan dan kesehatan kerja (K3) berdasarkan literatur ilmiah? 2) Apa saja 

mekanisme kognitif dan afektif yang dipicu oleh pemasaran internal untuk menggerakkan 

transformasi perilaku selamat pada karyawan? 3) Bagaimana dampak jangka panjang dari integrasi 

pemasaran internal terhadap penguatan budaya keselamatan organisasi serta jaminan aksesibilitas 

K3 di berbagai sektor industri? 

Melalui pendekatan SLR, artikel ini mengeksplorasi, menyaring, dan menyintesis temuan-

temuan kunci dari berbagai database bereputasi dalam dekade terakhir. Hasil akhir dari penelitian 

ini diharapkan dapat memberikan kontribusi teoretis berupa kerangka konseptual baru yang 

mengintegrasikan ilmu pemasaran dan K3, sekaligus memberikan panduan praktis bagi para 

praktisi industri dalam merancang kampanye keselamatan kerja yang lebih komunikatif, humanis, 

dan berkelanjutan. 

Konsep pemasaran internal (internal marketing) lahir dari adopsi teori pemasaran eksternal 

yang diorientasikan ke dalam internal organisasi. Pendekatan manajemen strategis ini 

memosisikan karyawan bukan sekadar sebagai aset produktif, melainkan sebagai "konsumen 

internal" yang harus dipuaskan kebutuhannya agar mampu memberikan kinerja optimal (Ahmed 

& Rafiq, 2023). Dalam lanskap bisnis modern, pekerjaan, nilai-nilai, dan kebijakan baru 

perusahaan diperlakukan sebagai "produk" yang harus dipasarkan secara persuasif. Al-Weshah 

(2020) menegaskan bahwa efektivitas pemasaran internal sangat bergantung pada kemampuan 

organisasi dalam mengemas pesan-pesan strategis menjadi sesuatu yang memiliki nilai 

kemanfaatan nyata bagi para pekerja di seluruh lini. 
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Untuk mencapai keselarasan nilai antara perusahaan dan pekerja, organisasi mengandalkan 

modifikasi elemen bauran pemasaran (internal marketing mix). Elemen-elemen strategis ini 

mencakup saluran komunikasi internal yang terbuka, program pelatihan yang berorientasi pada 

pengembangan nilai, keterlibatan kepemimpinan, serta sistem penghargaan (Santos & Taylor, 

2023). Melalui orientasi pasar internal ini, perusahaan tidak lagi menggunakan instruksi yang 

bersifat searah. Sebaliknya, manajemen secara aktif "menjual" alasan dan signifikansi di balik 

setiap kebijakan baru agar karyawan tergerak untuk mengadopsinya secara sukarela (Hasan & 

Rahman, 2025). Silva dan Ferreira (2024) melalui studi literaturnya membuktikan bahwa 

memperlakukan pekerja dengan pendekatan ramah konsumen ini terbukti mempercepat 

penerimaan kebijakan baru yang kompleks. 

Budaya keselamatan (safety culture) merupakan sebuah konstruk multidimensi yang 

mencakup nilai, persepsi, kompetensi, dan pola keyakinan bersama di dalam suatu organisasi yang 

berkaitan erat dengan komitmen keselamatan kerja (Cooper, 2018). Budaya keselamatan yang kuat 

berfungsi sebagai pemandu perilaku otomatis bagi pekerja saat menghadapi situasi berisiko tinggi. 

Menurut Chan dan Tong (2022), manifestasi nyata dari budaya keselamatan yang matang 

tercermin dari kualitas perilaku keselamatan (safety behavior) karyawannya, yang terbagi ke 

dalam aspek kepatuhan baku (safety compliance) serta partisipasi aktif dalam perbaikan sistem K3 

(safety participation). 

Membangun budaya keselamatan yang berkelanjutan memerlukan intervensi mendalam 

terhadap aspek psikologis, kebiasaan, dan motivasi intrinsik pekerja (Geller, 2022). Sayangnya, 

mayoritas manajemen keselamatan tradisional masih terjebak pada pendekatan berbasis kepatuhan 

paksaan (enforced compliance). Pendekatan yang kaku dan mengandalkan sanksi formal ini dinilai 

gagal membangun kesadaran murni karena pekerja hanya akan patuh selama berada di bawah 

pengawasan ketat atasan (Simon, 2017). Ketika pengawasan melonggar, perilaku tidak aman 

(unsafe acts) cenderung muncul kembali, sehingga diperlukan pergeseran paradigma ke arah 

pelibatan aktif pekerja melalui kepemimpinan yang komunikatif (Krause & Bell, 2021; Smith & 

Johnston, 2021). 

Penggabungan antara ilmu pemasaran internal dan manajemen keselamatan kerja 

melahirkan sebuah metode intervensi persuasif baru untuk merekayasa perilaku selamat. Integrasi 

lintas disiplin ilmu ini didasarkan pada premis bahwa kampanye keselamatan kerja (safety 

campaign) akan jauh lebih efektif jika dirancang menggunakan instrumen bauran komunikasi 

pemasaran yang kreatif (Ramli, 2017). Ketika manajemen menunjukkan komitmen tinggi terhadap 

pemasaran internal program-program K3, pekerja akan meresponsnya dengan umpan balik positif. 

Salah satu bentuk respons tersebut adalah peningkatan keterlibatan aktif karyawan dalam 

melaporkan potensi bahaya (hazard reporting) sebelum kecelakaan benar-benar terjadi (Santoso, 

2021). 

Proses transformasi perilaku keselamatan terjadi ketika bauran pemasaran internal mampu 

menyelaraskan kesenjangan persepsi risiko antara manajemen dan pekerja lapangan. Melalui 

internal branding dan pesan yang dikustomisasi secara interaktif, nilai-nilai keselamatan diadopsi 

oleh pekerja bukan sebagai beban tambahan, melainkan sebagai kebutuhan perlindungan diri yang 
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mutlak (Nugroho & Wahyuni, 2022). Strategi komunikasi yang persuasif ini memicu proses 

internalisasi nilai secara bertahap dalam kognitif karyawan (Budiono & Qomariyah, 2018). 

Pendekatan edukasi yang dikemas secara humanis ini secara perlahan mengikis resistensi pekerja 

terhadap prosedur operasi standar yang dianggap menyulitkan (Lestari & Kurniawidjaja, 2019). 

Berbagai studi empiris dalam dekade terakhir telah mengonfirmasi implikasi positif dari 

strategi pemasaran internal terhadap metrik keselamatan kerja. Pratama dan Hidayat (2020) 

mengonfirmasi bahwa teknik komunikasi promosi yang tepat di area kerja terbukti mampu 

mereduksi angka tindakan tidak aman secara signifikan. Lebih lanjut, pemanfaatan bauran 

pemasaran internal juga diakui sebagai instrumen manajemen yang sangat adaptif dalam memandu 

karyawan melewati masa transisi budaya organisasi (Wijaya & Siregar, 2023). Keberhasilan ini 

menegaskan bahwa menyosialisasikan aturan K3 dengan prinsip-prinsip pemasaran terbukti 

efektif mendongkrak kepatuhan prosedur operasi standar secara berkelanjutan (Zulfa & 

Firmansyah, 2022). 

Berdasarkan sintesis literatur dalam kerangka Studi Literatur Sistematis (SLR) ini, 

pemasaran internal bertindak sebagai jembatan katalis yang menghubungkan regulasi K3 yang 

kaku dengan kesadaran psikologis pekerja. Strategi ini mengubah pesan keselamatan yang 

awalnya bersifat instruktif-mengancam menjadi komunikatif-edukatif, sehingga memicu 

pergeseran motivasi dari ekstrinsik menjadi intrinsik (Martinez-Córcoles & Stephanou, 2021). 

Melalui penataan elemen promosi internal yang terstruktur, proses transformasi budaya 

keselamatan dapat berjalan lebih cepat, terukur, dan minim resistensi. Pada akhirnya, studi literatur 

ini mempertegas bahwa pemasaran internal bukan lagi sekadar opsi manajemen, melainkan 

instrumen strategis yang esensial dalam membangun ekosistem kerja yang aman dan bernilai 

kemanusiaan tinggi. 

 

METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode Studi Literatur Sistematis 

(Systematic Literature Review / SLR). Desain metodologis penelitian ini mengadopsi protokol 

PRISMA (Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and Meta-Analyses) guna 

memastikan proses peninjauan literatur berjalan secara transparan, objektif, dan dapat direplikasi 

(Silva & Ferreira, 2024). 
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Tabel 1. Protokol Pencarian dan Strategi Ekstraksi Data (PRISMA Framework) 

Tahapan 

PRISMA 

Parameter Operasional Hasil Pengolahan Data / 

Catatan 

Identifikasi 

(Identification) 

1. Basis Data: Scopus, ScienceDirect, Google 

Scholar, SINTA, dan Buku Akademik 

2. Rentang Waktu: 10 tahun terakhir (2017–

2025). 

3. Kata Kunci (Boolean Query): Kata kunci: 

("internal marketing" OR "internal branding") 

AND ("safety culture" OR "safety behavior"); 

("pemasaran internal") AND ("budaya 

keselamatan" OR "K3"). 

115 artikel ditemukan awal. 

Penyaringan 

(Screening) 

1. Penghapusan dokumen yang duplikat antar-

database. 

2. Skrining cepat berdasarkan kesesuaian Judul 

dan Abstrak dengan fokus riset. 

1. 12 artikel duplikat dihapus. 

2.  45 artikel tidak relevan 

dikeluarkan. 

3. Tersisa: 58 artikel. 

Kelayakan 

(Eligibility) 

1. Evaluasi teks lengkap (full-text assessment) 

secara mendalam. 

2. Pencocokan dengan kriteria inklusi dan 

eksklusi yang ketat. 

33 artikel dikeluarkan karena 

fokus utama pada kepuasan 

pelanggan eksternal/kualitas 

layanan industri jasa, bukan 

K3. 

Inklusi  

(Included) 

Penetapan dokumen final yang memenuhi 

seluruh kriteria untuk diekstraksi dan disintesis. 

25 naskah literatur kunci siap 

dianalisis (20 artikel jurnal & 5 

buku referensi). 

 

Tabel 2. Matriks Kriteria Inklusi dan Eksklusi Seleksi Literatur 

Jenis Kriteria Aturan Inklusi (Diterima) Aturan Eksklusi (Ditolak) 

Tipe 

Dokumen 

Artikel jurnal ilmiah peer-reviewed, 

prosiding konferensi internasional, 

nasional, dan buku teks akademik resmi 

Artikel populer, artikel koran, opini, 

prosiding tanpa penelaah sejawat, dan 

tesis/disertasi yang tidak dipublikasikan. 

Fokus 

Bahasan 

Membahas penerapan pemasaran 

internal, komunikasi internal, atau 

internal branding dalam konteks 

K3/perilaku keselamatan kerja. 

Pemasaran internal yang hanya 

berorientasi pada kepuasan pelanggan 

eksternal atau profitabilitas keuangan 

murni. 

Aksesibilitas Dokumen: Artikel menyediakan teks 

lengkap (full-text access) yang dapat 

diunduh dan dibaca secara legal. 

Subjek K3: Studi yang membahas 

aksesibilitas saluran informasi K3, 

kemudahan jangkauan fasilitas 

keselamatan, atau keterbukaan sistem 

pelaporan bahaya 

Dokumen: Artikel yang hanya 

menampilkan abstrak saja (abstract-only) 

atau naskah yang terkunci komersial. 

Subjek K3: Studi K3 yang hanya 

membahas aspek teknis mesin/rekayasa 

murni tanpa melibatkan aksesibilitas 

perilaku pekerja. 
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Bahasa & 

Waktu 

Menggunakan Bahasa Indonesia atau 

Bahasa Inggris standar akademik dengan 

tahun terbit 2017–2025. 

Publikasi sebelum tahun 2017 (di luar 

dekade terakhir) dan Menggunakan 

bahasa selain Bahasa Indonesia dan 

Bahasa Inggris. 

 

Naskah-naskah yang telah lolos seleksi akhir diekstraksi ke dalam matriks data 

menggunakan pendekatan analisis isi kualitatif (qualitative content analysis). Data yang 

diekstraksi meliputi identitas penulis, tahun publikasi, sektor industri, elemen bauran pemasaran 

internal yang dominan, serta dampaknya terhadap transformasi perilaku keselamatan kerja 

organisasi. Hasil analisis ini kemudian dikelompokkan secara tematik untuk disajikan pada bab 

pembahasan. 

 

Tabel 3: Hasil Matriks Pemetaan Referensi Berbasis Research Questions 

Relevansi Pertanyaan 

Penelitian (Research 

Questions) 

Kluster Tematik K3 Fokus Temuan & 

Kontribusi Teoritis 

Utama 

Referensi Pustaka 

yang Diinklusi & 

Disintesis 

RQ 1: Adaptasi dan 

redefinisi bauran 

pemasaran tradisional 

(4P) ke dalam konteks 

bauran pemasaran 

internal K3 organisasi. 

Redefinisi gabungan 

IM-K3: 

• Product 

(SOP/Perilaku) 

• Place (Aksesibilitas) 

• Place (Aksesibilitas) 

• Promotion 

(Kampanye Kreatif) 

• Mengemas SOP 

abstrak menjadi 

bernilai guna tinggi 

bagi pekerja. 

• Meminimalkan 

energi mental 

pekerja untuk 

mengubah 

kebiasaan lama. 

• Menjamin 

kemudahan 

jangkauan fasilitas, 

informasi, dan 

sistem pelaporan. 

• Mengubah gaya 

instruktif-ancaman 

menjadi edukatif-

humanis. 

• Ahmed & Rafiq 

(2023); Chan & 

Tong (2022); Zulfa 

& Firmansyah 

(2022) 

• Ananda & 

Supriyanto (2020); 

Lestari & 

Kurniawidjaja 

(2019); Martinez-

Córcoles & 

Stephanou (2021) 

• Al-Weshah (2020); 

Panopoulos & Sarri 

(2019); Santos & 

Taylor (2023) 

• Pratama & Hidayat 

(2020); Ramli 

(2017); Zohar & 

Polachek (2017) 
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RQ 2: Mekanisme 

kognitif dan afektif 

pendorong transformasi 

perilaku selamat 

pekerja. 

Mekanisme 

Psikologis 

• Jalur Kognitif 

(Persepsi Risiko). 

• Jalur Afektif 

(Internal Branding). 

• Menyelaraskan 

kesenjangan 

persepsi risiko 

antara manajemen 

dan pekerja 

lapangan. 

• Menumbuhkan 

rasa kepemilikan 

(sense of ownership) 

agar patuh secara 

sukarela. 

• Nugroho & 

Wahyuni (2022); 

Santos & Taylor 

(2023); Smith & 

Johnston (2021) 

• Budiono & 

Qomariyah (2018); 

Hasan & Rahman 

(2025); Santoso 

(2021) 

RQ 3: Dampak 

integrasi jangka 

panjang terhadap 

penguatan ekosistem 

budaya keselamatan 

kerja serta jaminan 

aksesibilitas K3 

Dampak Budaya K3 

• Perilaku Konsisten 

(Compliance & 

Participation). 

• Atmosfer Organisasi 

(Caring Culture) 

• Mendorong 

kepatuhan baku dan 

keterlibatan aktif 

dalam perbaikan 

sistem K3. 

• Mengubah budaya 

koersif-tradisional 

menjadi ekosistem 

yang saling peduli. 

• Al-Weshah (2020); 

Chan & Tong 

(2022); Geller 

(2022) 

• Cooper (2018, 

2019); Simon 

(2017); Wijaya & 

Siregar (2023) 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Redefinisi Elemen Bauran Pemasaran Internal dalam Konteks Keselamatan Kerja 

Keberhasilan transformasi budaya keselamatan melalui pendekatan pemasaran internal 

(internal marketing) sangat bergantung pada kemampuan organisasi dalam merekonseptualisasi 

bauran pemasaran tradisional (4P: Product, Price, Place, Promotion) ke dalam ranah Keselamatan 

dan Kesehatan Kerja (K3) (Ahmed & Rafiq, 2013; Varey & Lewis, 2000). Pendekatan 

interdisipliner ini tidak menjual komoditas komersial berwujud kepada konsumen luar, melainkan 

memasarkan gagasan, nilai, dan perilaku keselamatan kepada karyawan sebagai konsumen internal 

organisasi (Ahmed & Rafiq, 2023; Silva & Ferreira, 2024).  

Hasil sintesis literatur menunjukkan bahwa transformasi budaya keselamatan yang sukses 

terjadi ketika organisasi berhasil melakukan modifikasi kontekstual terhadap elemen bauran 

pemasaran internal (internal marketing mix). Pemasaran internal dalam ranah K3 tidak 

mempromosikan komoditas komersial, melainkan nilai-nilai keselamatan kerja. Elemen Produk 

(Product) dalam model ini diredefinisi sebagai seperangkat perilaku selamat, kepatuhan terhadap 

Prosedur Operasi Standar (SOP), dan adopsi gaya hidup sehat di tempat kerja (Ahmed & Rafiq, 

2023). Tantangan terbesar manajemen adalah mengemas "produk abstrak" ini agar terlihat menarik 

dan memiliki nilai guna yang tinggi di mata pekerja. 

Di sisi lain, elemen Harga (Price) diposisikan sebagai biaya psikologis, pengorbanan waktu, 

dan upaya yang harus dikeluarkan oleh karyawan untuk mengubah kebiasaan kerja yang lama. 

Menurut Martinez-Córcoles dan Stephanou (2021), peralihan dari tindakan tidak aman (unsafe 

acts) yang cenderung lebih cepat dan nyaman menuju perilaku selamat memerlukan energi mental 
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yang besar dari pekerja. Oleh karena itu, elemen Tempat (Place) bertindak sebagai fasilitator yang 

mempermudah akses pekerja untuk mendapatkan "produk" keselamatan tersebut. Hal ini 

mencakup penyediaan Alat Pelindung Diri (APD) yang ergonomis, saluran pelaporan bahaya yang 

cepat, serta akses pelatihan K3 yang fleksibel (Silva & Ferreira, 2024). 

Terakhir, elemen Promosi (Promotion) menjadi ujung tombak persuasif melalui 

pelaksanaan kampanye keselamatan kerja (safety campaign) yang kreatif. Ramli (2017) serta 

Pratama dan Hidayat (2020) menegaskan bahwa promosi K3 yang efektif harus meninggalkan 

gaya instruktif-ancaman dan beralih menggunakan media komunikasi visual yang edukatif, 

interaktif, dan humanis guna menyentuh aspek emosional pekerja. Melalui redefinisi bauran 

pemasaran internal ini, manajemen keselamatan kerja tidak lagi diposisikan sebagai fungsi 

penegakan hukum yang ditakuti di tempat kerja. Integrasi elemen-elemen ini mentransformasi 

seluruh program K3 menjadi sebuah gerakan budaya organisasi yang komunikatif, partisipatif, dan 

berfokus pada pemenuhan kebutuhan perlindungan hakiki bagi para pekerja (Cooper, 2018; 

Wijaya & Siregar, 2023). 

Mekanisme Kognitif dan Afektif dalam Transformasi Perilaku Selamat 

Proses transformasi perilaku pekerja dari tindakan tidak aman (unsafe acts) menuju 

tindakan keselamatan yang konsisten (safety behavior) tidak terjadi secara instan (Chan & Tong, 

2022; Geller, 2022). Strategi pemasaran internal bertindak sebagai katalisator psikologis yang 

menggerakkan dua domain utama dalam diri manusia, yaitu domain kognitif (kesadaran dan 

penalaran rasional) serta domain afektif (emosi dan internalisasi nilai) (Budiono & Qomariyah, 

2018; Martinez-Córcoles & Stephanou, 2021). Kedua mekanisme ini saling berinteraksi untuk 

meruntuhkan resistensi pekerja terhadap aturan K3 yang kaku dan menggantinya dengan motivasi 

intrinsik yang berkelanjutan (Nugroho & Wahyuni, 2022). 

Pembahasan mendalam terhadap data literatur mengidentifikasi bahwa bauran pemasaran 

internal memicu transformasi perilaku melalui dua jalur psikologis utama, yaitu jalur kognitif 

(kesadaran risiko) dan jalur afektif (internalisasi nilai). Pada tahapan kognitif, komunikasi 

pemasaran internal yang dirancang dengan baik berfungsi menyelaraskan kesenjangan persepsi 

risiko (risk perception) antara pihak manajemen puncak dan pekerja lapangan (Nugroho & 

Wahyuni, 2022). Melalui paparan informasi yang konsisten, pekerja secara rasional mulai 

memahami bahwa kepatuhan K3 bukan sekadar dokumen formalitas pemenuhan regulasi, 

melainkan instrumen perlindungan diri yang krusial untuk menjamin keselamatan jiwa mereka 

(Santos & Taylor, 2023). 

Setelah kesadaran kognitif terbentuk, strategi internal branding yang persuasif akan 

mendorong pekerja masuk ke dalam tahapan afektif. Budiono dan Qomariyah (2018) menemukan 

bahwa ketika perusahaan memperlakukan karyawan sebagai konsumen internal yang berharga, hal 

tersebut memicu timbulnya komitmen afektif dan rasa kepemilikan (sense of ownership) yang 

tinggi terhadap program-program K3 perusahaan. Pekerja tidak lagi mematuhi aturan karena takut 

akan sanksi administratif, melainkan karena didorong oleh motivasi intrinsik. Komitmen 

manajemen yang nyata dalam memasarkan nilai-nilai keselamatan ini membuat pekerja merasa 
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dilindungi dan dihargai, yang pada gilirannya mendongkrak keterlibatan aktif mereka dalam 

pelaporan bahaya secara sukarela (Santoso, 2021). 

Dampak Integrasi Pemasaran Internal Terhadap Budaya Keselamatan Organisasi 

Dampak akhir dari efektivitas jalur kognitif dan afektif ini adalah manifestasi perilaku 

keselamatan (safety behavior) yang konsisten dan berkelanjutan di lingkungan kerja. Berdasarkan 

tinjauan empiris, penerapan pemasaran internal terbukti berkontribusi langsung pada peningkatan 

dua pilar utama perilaku keselamatan, yaitu kepatuhan keselamatan (safety compliance) dan 

partisipasi aktif keselamatan (safety participation) (Chan & Tong, 2022). Ketika kedua aspek 

perilaku ini telah dijalankan oleh mayoritas pekerja tanpa perlu pengawasan ketat, maka organisasi 

telah berhasil bertransformasi menuju tahapan budaya keselamatan yang resilien dan kuat (Cooper, 

2018).  

Keberhasilan transformasi ini juga berdampak masif pada penurunan angka kecelakaan 

kerja secara signifikan di berbagai sektor industri. Melalui pendekatan pemasaran internal, 

resistensi pekerja terhadap penerapan budaya organisasi yang baru dapat ditekan hingga tingkat 

paling minimal (Wijaya & Siregar, 2023). Pekerja secara kolektif saling mengingatkan dan 

mengawasi tindakan rekan kerja lainnya dari potensi bahaya. Pola interaksi positif ini mengubah 

atmosfer kerja menjadi ekosistem yang saling peduli (caring culture). Studi literatur ini 

menegaskan bahwa menyosialisasikan aturan K3 dengan mengadopsi prinsip-prinsip pemasaran 

terbukti jauh lebih efektif dalam mendongkrak kepatuhan prosedur operasi standar jangka panjang 

dibandingkan dengan pendekatan koersif-tradisional (Zulfa & Firmansyah, 2022). 

 

Tabel 4. Perbandingan Karakteristik Atmosfer K3 Sebelum dan Sesudah Integrasi 

Pemasaran Internal 

Dimensi 

Pengamatan 

Sebelum Integrasi Pemasaran 

Internal (Koersif-Tradisional) 

Sesudah Integrasi Pemasaran Internal 

(Internal Marketing Mix) 

Fokus Utama 

Pekerja 

Kepatuhan semu karena takut 

sanksi (enforced compliance). 

Komitmen sukarela sebagai hakikat 

perlindungan diri (voluntary 

commitment). 

Pilar Perilaku K3 Terbatas pada kepatuhan baku 

minimal (safety compliance). 

Berkembang hingga partisipasi aktif 

dan pelaporan bahaya (safety 

participation). 

Atmosfer 

Lingkungan 

Individualis, mengabaikan 

tindakan tidak aman rekan kerja 

Kolektif, terbentuk ekosistem saling 

peduli (caring culture). 

Dampak Jangka 

Panjang 

Angka kecelakaan berfluktuasi 

saat pengawasan melemah 

Penurunan angka kecelakaan kerja 

secara konsisten dan berkelanjutan. 

 

KESIMPULAN 

Penelitian ini berhasil membuktikan bahwa kebuntuan yang sering dihadapi oleh 

manajemen keselamatan kerja tradisional—yang biasanya bersifat kaku, searah, dan 

mengandalkan ancaman hukuman—dapat diatasi secara efektif melalui pendekatan interdisipliner 

pemasaran internal (internal marketing). Melalui Studi Literatur Sistematis (SLR) terhadap 
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perkembangan riset dalam dekade terakhir, kesimpulan utama dari studi ini dapat dirangkum ke 

dalam tiga poin mendasar: 
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