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Abstrak 

Relasi pertukaran sosial antara influencer dan KOL (Key Opinion Leader) specialist 

perusahaan kecantikan memiliki tahapan yang kompleks. Trust menjadi penting untuk diteliti 

karena meskipun dalam praktik sering muncul masalah kepercayaan antara influencer dan 

KOL specialist. Tujuan penelitian ini mengidentifikasi tahapan proses pertukaran sosial antara 

influencer dan KOL specialist perusahaan kecantikan serta mengetahui prosesnya dalam 

membangun trust dalam tiap tahapan proses pertukaran sosial. Penelitian ini adalah penelitian 

kualitatif dengan desain studi kasus instrumental. Penentuan partisipan menggunakan 

purposive sampling. Subjek penelitian terdiri dari tiga influencer dan tiga KOL specialist. Data 

diperoleh dengan wawancara yang dilakukan secara luring dan terpisah dan dianalisis dengan 

pendekatan tematik. Hasil penelitian menemukan tiga tahapan proses pertukaran sosial, yaitu: 

tahap sebelum bekerja sama, tahap saat bekerja sama, dan tahap sesudah kerja sama berfokus 

pada pemeliharaan hubungan dan evaluasi hasil kerja sama. Dalam prosesnya, komunikasi 

yang terbuka, transparan, dan profesional menjadi kunci utama dalam menciptakan pertukaran 

sosial yang positif. Penelitian ini menemukan proses pertukaran sosial tidak selalu murni berisi 

trust, melainkan terdapat distrust yang muncul bersamaan dalam relasi kerja sama.  

Kata kunci: Trust, distrust, influencer, KOL specialist, pertukaran sosial  

 

Abstract 

The exchange process between influencers and KOL (Key Opinion Leader) specialists in 

beauty companies involves complex stages. Trust is an important aspect to examine because, 

despite practical challenges often arising between influencers and KOL specialists. This study 

aims to identify the stages of the exchange process between influencers and KOL specialists 

in beauty companies and examine how trust is built at each stage. Using a qualitative method 

with an instrumental case study design, participants were selected through purposive 

sampling, consisting of three influencers and three KOL specialists. Data was collected 

through offline and separate interviews and analyzed using a thematic approach. The findings 

reveal three stages of the exchange process: the pre-collaboration stage, the collaboration 

stage, and the post-collaboration stage, which emphasizes relationship maintenance and 

evaluation of partnership outcomes. The study highlights that open, transparent, and 

professional communication is essential in fostering a positive exchange. Regarding trust, the 

study finds that social exchange involves both trust and distrust.  

Keywords: Trust, distrust, influencer, KOL specialist, social exchange  

 

 

 

PENDAHULUAN 

Industri kecantikan di Asia berkembang pesat, 

termasuk di Indonesia yang tumbuh sekitar 7,5% 

dari 2021 hingga 2027 (Arshad dkk., 2023; 

Ferdinand & Ciptono, 2022). Jumlah perusahaan 

kosmetik di Indonesia meningkat 21,9% antara 
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2022 dan 2023, sementara penjualan daring produk 

kecantikan mencapai Rp13.287,4 triliun dengan 

volume transaksi 145,44 juta (Kementerian 

Koordinator Bidang Perekonomian, 2024). 

Konsumen kini lebih mengandalkan ulasan daring 

dibanding media tradisional, sehingga perusahaan 

harus menyesuaikan strategi pemasaran mereka 

(Hu dkk., 2017; Taillon dkk., 2020). Salah satu 

strategi yang berkembang adalah promosi melalui 

selebriti dan influencer karena dianggap lebih 

autentik dan dekat dengan kehidupan konsumen 

(Abidin, 2016; Crnjak-Karanović dkk., 2023). 

Influencer sendiri dapat dipahami sebagai individu 

yang memiliki basis pengikut di media sosial serta 

mampu mempengaruhi sikap, opini, maupun 

perilaku konsumen melalui konten yang mereka 

buat (Abidin, 2016). Dalam praktik kerja sama, 

influencer biasanya berhubungan dengan Key 

Opinion Leader (KOL) specialist dari perusahaan 

kecantikan, yaitu pihak yang bertugas merancang, 

mengoordinasikan, dan mengevaluasi strategi 

pemasaran berbasis kolaborasi dengan influencer 

(Priyandhini dkk., 2022). 

Meskipun pemasaran melalui influencer 

semakin populer, trust antara perusahaan dan 

influencer masih menjadi tantangan (Tanwar dkk., 

2023). Dalam praktiknya, beberapa perusahaan 

tidak melunasi endorsement fee setelah video 

diunggah, sementara beberapa influencer tidak 

memenuhi kewajiban mereka meskipun telah 

menerima produk (Hu dkk.,2017; Rutter dkk., 

2021). Minimnya kepercayaan dapat menghambat 

efektivitas pemasaran digital, sehingga trust 

menjadi faktor kunci dalam menjaga keberlanjutan 

kerja sama di industri kecantikan yang semakin 

kompetitif. Oleh karena itu, perlu kajian lebih 

lanjut mengenai proses membangun trust dalam 

relasi pertukaran sosial antara influencer dan 

perusahaan kecantikan. 

Trust, menurut Rousseau dkk. (1998), adalah 

dorongan psikologis untuk menerima kerentanan 

berdasarkan harapan positif terhadap perilaku 

individu lain. Dalam konteks interpersonal, trust 

tercermin dalam sikap, keyakinan, serta harapan 

mengenai keandalan orang lain (Simpson & Vieth, 

2021). Bryk dan Schneider (2002) serta Shayo, 

dkk. (2021) mengidentifikasi tiga bentuk trust: 

organik, kontraktual, dan relasional. Trust organik 

muncul dari keyakinan tanpa syarat, trust kontraktual 

bergantung pada kesepakatan eksplisit, sedangkan 

trust relasional berkembang melalui interaksi 

berkelanjutan dan norma sosial. Ketiga bentuk 

trust ini memengaruhi dinamika interpersonal serta 

menentukan keberhasilan hubungan profesional dan 

kontraktual (Shayo dkk., 2021). 

Selain trust, terdapat distrust dan mistrust 

yang mempengaruhi hubungan antar pihak. Trust 

menciptakan rasa aman dan kesetiaan, sementara 

distrust adalah keyakinan bahwa pihak lain tidak 

dapat dipercaya (Jennings dkk., 2021). Trust dan 

distrust bukanlah dua hal yang berlawanan secara 

langsung, karena mistrust berada di antara keduanya, 

berupa sikap hati-hati dan ketidakyakinan (Lewicka 

& Zakrzewska-Bielawska, 2022). Trust berkembang 

melalui pengalaman positif seperti kerja sama 

yang saling menguntungkan (Ha, 2020), sedangkan 

distrust muncul akibat pengalaman negatif yang 

mengurangi keyakinan terhadap integritas pihak 

lain (Voss dkk., 2019). Proses membangun trust 

mencakup tiga langkah utama: Menciptakan 

lingkungan yang aman, menunjukkan sifat dapat 

dipercaya, serta membangun kerja sama (Lansing 

dkk., 2023). Trust ini sangat relevan dalam 

hubungan antara influencer dan perusahaan 

kecantikan, yang bergantung pada kepercayaan 

untuk menjaga keberlanjutan kerja sama (Bunting 

dkk., 2021). 

Dalam relasi pertukaran sosial, trust berperan 

dalam membangun hubungan saling menguntungkan 

melalui social exchange, di mana tindakan awal 

satu aktor diikuti oleh respons aktor lain hingga 

membentuk hubungan berkelanjutan (Cropanzano 

dkk., 2017; Hossen dkk., 2020). Social exchange 

berkembang melalui tiga fase: Dating (pengenalan), 

brainstorming (pengembangan ide), dan decision 

(pengambilan keputusan; Malmström & Johansson, 

2015). Relasi pertukaran sosial ini dapat bersifat 

negotiated, yang melibatkan perjanjian eksplisit, 
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atau reciprocal, yang bergantung pada kepercayaan 

bahwa manfaat akan dibalas di masa depan 

(Burke, 2006). Trust lebih berperan dalam 

pertukaran reciprocal karena adanya ketidakpastian, 

tetapi juga penting dalam negotiated transactions 

untuk meningkatkan kualitas dan keseimbangan 

kepentingan antara pihak yang terlibat (Cropanzano 

& Mitchell, 2005; Wang dkk.,2019). 

Trust menciptakan keyakinan bahwa mitra 

akan bertindak menguntungkan dan konsisten, 

memperkuat hubungan sosial tetapi juga 

membawa risiko karena ekspektasi positif tidak 

selalu sesuai kenyataan (Simpson & Vieth, 2021; 

Qi, 2021). Trust yang dipenuhi mendorong 

komitmen dan mengurangi pencarian mitra 

alternatif (Lewicka & Zakrzewska-Bielawska, 

2022; Qi, 2021), tetapi jika disalahgunakan, dapat 

merusak reputasi dan menyebabkan pengecualian 

dari pertukaran di masa depan (Bunting dkk., 

2021). Dalam beberapa kasus, individu yang 

merasa dikhianati dapat memilih untuk tidak 

membalas atau melakukan renegosiasi kondisi 

trust dengan mitra pertukaran (Qi, 2021). 

Dalam praktik kerja sama, influencer 

memberikan konten kreatif sebagai bentuk 

resource, sedangkan KOL specialist menyediakan 

kompensasi finansial maupun akses ke jaringan 

pemasaran. Relasi pertukaran sosial dapat bersifat 

negotiated melalui kontrak formal, maupun 

reciprocal ketika kedua belah pihak membangun 

hubungan jangka panjang yang mengandalkan 

trust (Abidin, 2016; Rutter dkk., 2021). Namun, 

kajian yang secara khusus membahas bagaimana 

tahapan pertukaran sosial dan trust terbentuk 

dalam konteks kerja sama influencer dan KOL 

specialist masih terbatas, padahal trust telah 

diidentifikasi sebagai salah satu tantangan utama 

dalam pemasaran digital (Tanwar dkk., 2023). 

Sebagian besar penelitian tentang influencer 

di industri kecantikan berfokus pada dampaknya 

terhadap keputusan pembelian konsumen 

(Ahmadi & Ieamsom, 2021; Dinh & Lee, 2021; 

Rutter dkk., 2021; Shen, 2021; Putri, 2023; 

Macheka, Quaye, & Ligaraba, 2023; Crnjak-

Karanović dkk., 2023; Rathnayake & Lakshika, 

2023). Studi mengenai trust lebih sering membahas 

pengaruh kredibilitas influencer pada kepercayaan 

konsumen terhadap produk (Chin, 2019; Chetioui 

dkk., 2020; Dekavalla, 2020; Castillo dkk., 2022; 

Rathnayake & Lakshika, 2023). Namun, masih 

jarang penelitian yang mengeksplorasi relasi 

pertukaran sosial antara influencer dan perusahaan 

kecantikan. Dalam konteks ini, relasi pertukaran 

sosial merujuk pada transfer sumber daya seperti 

konten kreatif, produk sampel, fee, atau eksposur 

yang diberikan perusahaan kepada influencer 

(Abidin, 2016; Rutter dkk., 2021). Relasi pertukaran 

sosial juga mencakup proses timbal balik berupa 

reciprocal exchange maupun perjanjian eksplisit 

melalui kontrak kerja sama atau negotiated 

exchange (Burke, 2006; Cropanzano & Mitchell, 

2005). Minimnya panduan berbasis riset 

menyulitkan banyak pihak dalam membangun 

hubungan profesional yang efektif. Mengingat 

endorsement menjadi strategi pemasaran utama 

(Abidin, 2016; Crnjak-Karanović dkk., 2023), 

penelitian ini akan mengeksplorasi lebih lanjut 

relasi pertukaran serta proses membangun trust 

dalam kerja sama tersebut. 

Penelitian ini penting karena trust dan proses 

pertukaran sosial merupakan aspek krusial dalam 

kerja sama antara influencer dan perusahaan 

kecantikan, di mana keberhasilan relasi sangat 

bergantung pada tingkat trust yang terjalin 

(Harkness dkk., 2022). Dengan meningkatnya 

permintaan terhadap influencer, kebutuhan dan 

tantangan dalam kerja sama tersebut semakin 

relevan untuk dipahami (Amenuvor dkk., 2022). 

Maka dari itu, memahami relasi influencer 

terhadap perusahaan kecantikan menjadi penting 

karena influencer tidak hanya berperan sebagai 

sumber informasi atau penggerak keputusan 

pembelian bagi konsumen, tetapi juga menjadi 

mitra strategis dalam membangun citra 

perusahaan, meningkatkan visibilitas produk, serta 

mengembangkan strategi pemasaran yang efektif 

(Hu dkk., 2017; Tanwar dkk., 2023). Adapun 

tujuan penelitian ini adalah mengidentifikasi 
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tahapan proses pertukaran sosial antara influencer 

dan KOL specialist dalam perusahaan kecantikan 

serta mengetahui proses membangun trust dalam 

tiap tahapan pertukaran sosial tersebut. Penelitian 

ini memberikan manfaat teoritis berupa kebaruan 

bagi psikologi konsumen dengan memperluas 

pemahaman tentang teori pertukaran sosial dan 

teori trust dalam konteks yang jarang diteliti 

(Harkness dkk., 2022; Cropanzano & Mitchell, 

2005). Selain itu, penelitian ini juga memberikan 

manfaat praktis bagi perusahaan kecantikan dalam 

memilih influencer yang tepat dan membangun 

hubungan yang kuat, serta bagi influencer untuk 

memahami bagaimana mereka dapat berperan 

efektif sebagai mitra pemasaran (Hu dkk., 2017; 

Tanwar dkk., 2023).  

 

METODE  

Penelitian kualitatif ini menggunakan jenis 

desain instrumental studi kasus dimana topik kasus 

dari penelitian telah ditentukan di awal (Yazan, 

2015). Latar belakang peneliti atau positionality 

berpengaruh dalam penelitian, di mana peneliti 

bisa berperan sebagai insider atau outsider 

(Bryman, 2016). Insider memiliki kesamaan atribut 

dengan partisipan, memungkinkan pemahaman 

lebih mendalam, sementara outsider menawarkan 

objektivitas tetapi bisa kurang memahami konteks 

tertentu (Braun & Clarke, 2013). Dalam penelitian 

ini, peneliti berposisi sebagai insider dalam 

komunitas pembuat konten kecantikan, dengan 

pengalaman bekerja bersama KOL specialist, yang 

diharap memudahkan interaksi dan menghasilkan 

wawasan lebih mendalam. 

Untuk memahami dinamika pertukaran sosial 

antara influencer dan KOL specialist dalam 

industri kecantikan, penelitian ini melibatkan 

enam partisipan yang dipilih secara purposive. 

Partisipan terdiri dari tiga influencer dan tiga KOL 

specialist yang berasal dari tiga perusahaan 

kecantikan berbeda. Profil partisipan disajikan 

pada Tabel 1 berikut.

 

Tabel 1. Profil partisipan penelitian 

 A J M E R V 

Peran Influencer Influencer Influencer 
KOL 

Specialist 

KOL 

Specialist 

KOL 

Specialist 

Jenis 

kelamin 
Laki-laki Perempuan Perempuan Perempuan Perempuan Laki-laki 

Usia 23 tahun 23 tahun 24 tahun 23 tahun 23 tahun 24 tahun 

Lama 

bekerja 
3 tahun 2 tahun 3 tahun 3 tahun 3 tahun 2 tahun 

Penelitian studi kasus membutuhkan minimal 

dua sumber bukti untuk mendukung temuan yang 

sama (La Kahija, 2017), sehingga penelitian ini 

menggunakan wawancara, dokumen, dan graphic 

elicitation. Wawancara semi-terstruktur dilakukan 

dengan pedoman berbasis konsep pertukaran 

sosial dan teori trust, serta probing tambahan untuk 

memperdalam hasil (Elhami & Khoshnevisan, 

2022). Panduan pertanyaan dirancang dengan 

pendekatan integratif untuk mendorong deskripsi 

detail dari partisipan (Bradbury-Jones dkk., 2014; 

Roberts, 2020). Wawancara dilakukan secara 

offline, sementara eksplorasi dokumen, seperti 

kontrak kerja sama, digunakan untuk konfirmasi 

pengalaman partisipan di bidang media sosial. 

Selain itu, graphic elicitation dalam bentuk 

timeline digunakan untuk memvisualisasikan alur 

kerja dari awal hingga akhir kontrak (Bridger, 

2013).  

Jumlah wawancara ditentukan berdasarkan 

pencapaian tujuan penelitian, dengan fokus pada 

kualitas analisis dibanding kuantitas wawancara 

(Baker dkk., 2012). Wawancara dihentikan ketika 

semua pertanyaan penelitian telah terjawab. Maka 

dari itu, analisis data dilakukan secara kualitatif 

dengan pendekatan tematik. Prosesnya meliputi 
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transkripsi, pembacaan berulang berguna untuk 

familiarisasi, koding, pengelompokan kategori, 

pengembangan tema, hingga interpretasi temuan 

(Sitasari, 2022). 

Penentuan partisipan dilakukan berdasarkan 

purposive sampling dimana peneliti melakukan 

seleksi narasumber berdasarkan kriteria yang 

relevan dan spesifik dengan topik penelitian dan 

telah ditentukan melalui referensi dari jaringan 

kontak peneliti (Staller, 2021). Adapun subjek 

dalam penelitian ini melibatkan influencer 

kecantikan dan KOL  specialist yang pernah 

bekerja dalam pembuatan konten untuk sebuah 

perusahaan dengan tujuan untuk mempromosikan 

suatu produk dari perusahaan tersebut. Kriteria 

spesifik dari partisipan antara lain: 1) aktif 

bergerak di bidang kecantikan (makeup/skincare/ 

bodycare), 2) pada tiga bulan terakhir, pernah 

bekerja dalam suatu pekerjaan pembuatan konten 

promosi produk, 3) memiliki kontrak kerja sama 

yang resmi, dan 4) hubungan kerjasama harus 

terjadi secara langsung tanpa perantara.  

 

HASIL  

Berdasarkan wawancara, ditemukan bahwa 

resource yang ditukarkan antara influencer dan 

KOL specialist yaitu dari sisi influencer 

mendapatkan produk, penghasilan (uang), serta 

secara tidak langsung memperoleh peningkatan 

engagement di akun influencer. Dari sisi KOL 

specialist mendapatkan ulasan produk dari 

influencer, peluang peningkatan penjualan 

produk, konten berupa foto atau video, serta 

peningkatan brand awareness. 

 

Tabel 2. Tahapan proses pertukaran social antara influencer dan KOL Specialist sebelum bekerja sama 

Kategori Sub Kategori (1) Sub Kategori (2) 

Sebelum bekerja 

sama 

Mencari influencer/perusahaan 

kecantikan 

“Oh terus M cerita ke temenku 

ini, Eh aku lagi butuh KOL untuk 

review produkku.” -M 

- Mencari informasi terkait reputasi 

dari influencer/perusahaan 

kecantikan 

“...reputasi perusahaannya itu 

kayak gimana si brandnya ini,...”-

A 

Komunikasi awal dan pengaturan 

kerja sama 

Pengaturan konsep konten 

“...biasanya sih kita kasih brief dulu, terus kita 

discuss juga biasanya kayak briefnya oke ga” -E 

Penentuan cakupan dan ketentuan kerja 

“...nanti bakal dijelasin lagi scoop of worknya” -A 

Timeline dan pengaturan terkait posting konten 

“terus ada bahas content owning…, terus 

timelinenya gimana, …” -E 

Pengenalan produk dan perusahaan kecantikan 

“awal-awal perkenalan produk, …” R 

Negosiasi dan penawaran harga 

“aku tawarin atau kalau mau dua video sekaligus 

bisa lebih murah…” -M 

Penentuan fee influencer 

“Pertama sih reach M-nya dulu,... discuss juga sama 

tim kalau misalnya budgetnya cukup…” -E 
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Berdasarkan tabel 2, terdapat tahapan awal 

dalam proses pertukaran sosial. Seluruh tahapan 

ini dilakukan oleh kedua aktor yaitu influencer dan 

KOL specialist dari perusahaan kecantikan. 

Pertama, sebelum bekerja yaitu sebelum adanya 

tanda tangan kontrak kerja sama (MOU). Pada 

tahap pertama, kedua belah pihak hanya saling 

bertukar informasi terkait pengaturan kerja sama.

 

Tabel 3. Tahapan proses pertukaran social antara influencer dan KOL Specialist saat bekerja sama 

Kategori Sub Kategori (1) 

Saat bekerja sama 

Tanda tangan kontrak kerja sama (MOU) 

“ terus bahas ada bahas MOU juga,...” -E 

“untuk awal kerjasama sih kita juga waktu itu ada bahas Mou nya.” -V 

Pembahasan konsep konten 

“terus aku kasih brief konten, jadi kayak brief kontennya ada apa aja yang perlu di 

mention dan segala macem kita kirim barangnya ke J.” -V 

Pertukaran resource (konten dan uang) 

“lalu dia biasanya ngasih draft kontennya, ... ” -E 

“Paymentnya itu biasanya bervariasi sih ada yang h+ 7, ada yang h+35, tapi aku 

kayak nerima semua aja sih…” -A 

Berdasarkan tabel 3, terdapat tahapan, saat 

bekerja sama yaitu tanda tangan kontrak dilakukan 

yang dilanjutkan dengan pembahasan konsep 

konten dan pembuatan konten oleh pihak 

influencer. Setelah konten selesai diunggah, KOL 

specialist akan memberikan fee atau bayaran uang 

pada influencer sebagai bentuk kerja sama antara 

kedua belah pihak. Pada situasi ini, influencer 

cukup vulnerable karena pihak influencer perlu 

memberikan resource-nya terlebih dahulu yaitu 

video konten. Setelah itu, influencer menunggu 

hingga fee nya dibayarkan oleh KOL specialist.  

 

Tabel 4. Tahapan proses pertukaran sosial antara influencer dan KOL Specialist sesudah bekerja sama 

Kategori Sub Kategori (1) 

Sesudah bekerja 

sama 

Menjalin relasi informal di luar kerja sama 

“...contoh kayak biasanya kalau dari kita sih kayak hal -hal kecil kayak contohnya 

influencernya ulang tahun ...Kayak mereka ulang tahun kita mungkin kirimin gift ...” 

-V 

Evaluasi dan monitoring konten influencer 

“Yang terakhir itu ada monitoring dan evaluasi. Monitoring ini dilihat konten-

konten yang dia sudah buat ini, gimana dampaknya di media sosial, terus ke kita itu 

dampaknya gimana, apakah semakin meningkatkan brand awareness atau 

enggak,...” -R 

Tahapan sesudah bekerja sama dapat dilihat 

di tabel 4. Tahapan ini biasanya dimanfaatkan oleh 

KOL specialist ataupun influencer untuk menjalin 

relasi informal di luar kerja sama misalnya KOL 

specialist mengirimkan hadiah ulang tahun pada 

influencer. Keduanya juga berupaya untuk saling 

menjaga komunikasi setelah kerja sama selesai. 

Kemudian, KOL specialist dan influencer akan 

melakukan evaluasi dan monitoring terhadap 

konten yang telah diunggah. 

 

 



TRUST DALAM RELASI PERTUKARAN SOSIAL ANTARA INFLUENCER DAN KOL SPECIALIST 

© 2025 PSIKODIMENSIA Kajian Ilmiah Psikologi, Volume 24, Nomor 1 

 

43 

Tabel 5. Proses influencer dan KOL Specialist membangun trust dalam tahapan sebelum kerja sama  

Kategori Sub Kategori (1) Sub Kategori (2) 

Sebelum 

kerja sama 

KOL specialist 

terhadap influencer 

Memberikan kejelasan dan transparansi tentang kontrak kerja 

sama 

“...pasti komunikasi kita tuh dari awal sudah jelas dan terbuka 

jadi apa maunya,...” -R 

Negosiasi yang sewajarnya 

“Bayangin coba kita dari M nih yang bisa dibilang lokal luxury 

gitu brandnya, tapi kita datang-datang ke KOL specialist dengan 

kita nego yang kayak…, jadi gambaran brand kita di KOL kan 

jadi jelek gitu,...” -V 

Memiliki cara komunikasi yang profesional dan efektif 

“sama -sama discuss lah enaknya gimana dari pihak dia juga 

enaknya gimana karena kita kan sama -sama kerjasama ya”- E 

Influencer terhadap 

KOL specialist 

Membahas harapan kerja sama dengan terbuka dan jelas 

“...misalkan ada oh ternyata deadline nya mepet nih sama ada 

brand lain. Itu aku udah ngomongin dari awal supaya sama-sama 

enak....Jadi udah aku kasih tau semuanya di awal kalau misalnya 

ada apa-apa gitu.” -J 

Membangun personal branding yang kuat dan konsisten 

“J ini tuh punya audiens yang cukup oke sih menurut kita dan fit 

banget ke produk kita yang memang luxury karena kalau kita dari 

KOL specialist -nya M,...kita juga pertama tuh ngeliat dulu dari 

behavior dia cara dia berpakaian as fashion.” -V 

Menunjukkan keterlibatan dalam pembuatan konten yang 

konsisten 

“aku lihat dari kontennya dia juga cukup konsisten ya 

orangnya.”-R 

Melaporkan jangkauan followers dari akun yang dimiliki 

“...pertama tu selain ngeliat dari insight di social medianya, …” -

V 

 

Tabel 5 memaparkan proses influencer dan 

perusahaan kecantikan membangun trust dalam 

tahap pertukaran sosial sebelum bekerja sama. 

Hasil ini dibagi dalam 3 kategori utama yang 

sesuai dengan tahapan pertukaran sosial yaitu 

sebelum, saat, dan sesudah kerja sama. Pada tiap 

kategorinya dibagi dari 2 sudut pandangan yaitu 

KOL specialist terhadap influencer dan influencer 

terhadap KOL specialist. Temuan pada tahap ini 

memperlihatkan bahwa trust sebelum kerja sama 

dibangun melalui transparansi informasi, reputasi, 

dan komunikasi awal. KOL specialist perlu 

menunjukkan profesionalitas dengan memberikan 

penjelasan yang jelas mengenai kontrak, 

ekspektasi, dan negosiasi harga, sementara 

influencer menegaskan kredibilitasnya lewat 

personal branding, konsistensi konten, dan 

keterbukaan mengenai keterbatasan. Pola ini 

menandakan bahwa trust di tahap awal bersifat 

preventif: kedua belah pihak saling menilai risiko 

sebelum benar-benar masuk ke kontrak formal. 

Maka dari itu, trust yang terbangun di tahap awal 

ini menjadi fondasi yang menentukan kelancaran 

tahapan selanjutnya. 
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Tabel 6. Proses influencer dan KOL Specialist  membangun trust dalam tahapan saat kerja sama 

Kategori Sub Kategori (1) Sub Kategori (2) 

Saat kerja 

sama 

KOL specialist 

terhadap influencer 

Membangun komunikasi yang efektif dan terbuka 

“Jadinya, kita kan komunikasinya enak, kalau misalnya sama-sama 

terbuka dan tau gitu apa kendalanya, apa yang dimau, apa yang 

gak disuka gitu kan, jadinya enakan.” -R 

Menyediakan panduan kerja yang konsisten 

“...atau kalau ngasih brief, ya udah sesuai itu dan nggak tiba-tiba 

ngasih revisi yang di luar briefnya.” -M 

Menetapkan harapan kerja sama dengan jelas 

“Sama yang ketiga adalah perjanjian kontrak yang mendetail dan 

apa yang ngomongnya kayak adanya kontrak yang detail dan 

jelas.” -R 

Membayar fee influencer tepat waktu 

“Semisal dari perusahaannya juga nggak molor bayarnya misal,...” 

-M 

Melakukan follow up terkait kerja sama secara berkala 

“Oke, kalau rutin itu bisa dibilang hampir setiap hari sih. Kalau 

misalnya mau dibilang rutin ya karena kan kita kan pasti juga 

menanyakan perkembangannya setiap hari kayak gimana konten ini 

gitu.” -R 

Influencer terhadap 

KOL specialist 

Menjaga komunikasi yang lancar dan responsif 

“.. lebih ke fast response aja ya kayak langsung aja di respon gini -

gini.” -A 

Mengelola dan menyesuaikan konten dengan konsep konten dan 

timeline 

“...dan ngikutin briefnya sesuai dengan yang dikasih.” -M 

Menerima dan menerapkan masukan 

“Setelah itu setelah aku kirim, itu biasanya minimal ada misalnya 

sekali atau dua kali revisi biasanya.” -J 

 

Pada tabel 6, terdapat penjelasan tahapan 

kedua yang berfokus pada implementasi kerja 

sama yang efektif melalui komunikasi yang 

terbuka, tanggung jawab bersama, dan pemenuhan 

ekspektasi sesuai kesepakatan. Pada tahap ini, 

KOL specialist dan influencer sama-sama 

berusaha menjaga kelancaran proses kerja sama 

dengan menunjukkan komitmen terhadap peran 

dan tanggung jawab masing-masing. KOL 

specialist berfokus pada memberikan dukungan 

yang diperlukan, seperti panduan kerja yang jelas, 

komunikasi efektif, dan pembayaran tepat waktu, 

untuk memastikan influencer dapat menjalankan 

tugasnya dengan baik. Di sisi lain, influencer 

bertanggung jawab untuk memenuhi kewajiban 

mereka seperti menciptakan konten sesuai konsep 

dan timeline serta menerima masukan untuk 

mencapai hasil yang optimal. 

Berdasarkan tabel 6 dapat dilihat bahwa tahap 

saat bekerja sama menjadi fase yang paling krusial 

dalam membangun dan menjaga trust. Jika pada 

tahap awal trust dibentuk melalui transparansi dan 

reputasi, maka pada tahap ini trust dipertahankan 

melalui komitmen nyata dalam menjalankan 

kewajiban. Pola komunikasi yang konsisten, 

kejelasan kontrak, serta ketepatan pembayaran 

menjadi indikator penting bagi influencer untuk 

menilai kredibilitas KOL specialist. Sebaliknya, 

kesediaan influencer mengikuti brief, menjaga 

timeline, dan menerima revisi menunjukkan 

bahwa trust bersifat timbal balik dan memerlukan 

tanggung jawab dari kedua pihak. Dengan 
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demikian, tahap ini merefleksikan inti dari 

pertukaran sosial, yaitu adanya keseimbangan 

antara memberi dan menerima pertukaran sumber 

daya yang adil serta berkesinambungan. 

 

Tabel 7. Proses influencer dan KOL Specialist membangun trust dalam tahapan sesudah 

Kategori Sub Kategori (1) Sub Kategori (2) 

Sesudah 

kerja sama 

KOL specialist 

terhadap influencer 

Memelihara relasi personal 

“Setelah kerjasama selesai sih biasanya kayak yang penting sih 

biasanya itu ngebangun hubungan yang baik sih sama KOL 

karena sebagai KOL Specialist itu penting banget ya buat 

membangun hubungan baik...” -E 

Mengapresiasi kinerja influencer (diluar fee) 

“...kalau aku sih pengaruhnya lebih ke satu yang namanya kita 

dipuji, Jadi pasti kita ngerasa yang kayak wah kapan-kapan kalau 

misalkan dia nawarin lagi aku pasti mau …” -J 

Influencer terhadap 

KOL specialist 

Menjaga komunikasi yang positif 

“...dari KOL nya.. jangan terlalu yang kayak judes…” -E 

Memantau dan meningkatkan hasil konten dan engagement 

“..S ini bisa membuat konten yang sangat menyakinkan konsumen, 

bahwa produk ini memang bagus. Jadinya, trust dari konsumen itu 

bisa meningkat dan memilih produk kita sebagai produk yang 

dipakai untuk sehari-hari.” -R 

Memberikan hasil viewers dari video yang unggah 

“Terus juga engagementnya rata -rata juga pada oke sih menurut 

aku, jadi ya hasilnya sih cukup puas ya kalau dari kita sih gitu.” -

V 

 

Selanjutnya, pada tabel 7 terdapat 

tahapan ketiga yang berfokus pada memelihara 

hubungan dan mengevaluasi hasil kerja sama 

untuk memastikan keberlanjutan relasi 

profesional yang positif. Setelah kerja sama 

selesai, KOL specialist dan influencer memiliki 

tanggung jawab untuk menjaga hubungan baik 

dan mengevaluasi keberhasilan kerja sama dari 

berbagai aspek. KOL specialist dapat memelihara 

relasi personal dengan influencer jangka panjang 

melalui apresiasi atas kinerja mereka, tidak hanya 

sebatas pemberian fee, tetapi juga melalui 

apresiasi yang lebih personal. Sementara itu, 

influencer menjaga komunikasi yang positif 

dengan KOL specialist, memberikan laporan 

mengenai hasil konten, seperti jumlah viewers 

dan tingkat engagement.  

Tahap setelah kerja sama menekankan pada 

pemeliharaan relasi dan evaluasi hasil, di mana 

trust tidak lagi hanya terkait kontrak formal, 

tetapi berkembang menjadi trust relasional. KOL 

specialist memperkuat relasi dengan memberikan 

apresiasi personal di luar kewajiban finansial, 

sementara influencer menunjukkan akuntabilitas 

melalui pelaporan engagement dan hasil konten. 

Hubungan ini mencerminkan adanya orientasi 

jangka panjang, di mana trust tidak hanya 

berfungsi sebagai alat mencapai tujuan 

transaksional, tetapi juga sebagai modal sosial 

yang menjaga keberlanjutan kerja sama. Dengan 

demikian, tahap ini menegaskan bahwa trust 

bukanlah produk instan, melainkan hasil 

akumulasi dari pengalaman kolaborasi yang 

konsisten dan saling menguntungkan. 
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DISKUSI 

Penelitian ini bertujuan untuk menggali 

tahapan dalam proses pertukaran sosial antara 

influencer dan KOL specialist dalam industri 

kecantikan, serta cara membangun kepercayaan di 

setiap tahapan tersebut. Berdasarkan temuan, 

proses pertukaran sosial dapat dibagi menjadi tiga 

tahapan utama; sebelum kerja sama, saat bekerja 

sama, dan setelah kerja sama. Pada tahapan 

pertama, kedua belah pihak saling bertukar 

informasi untuk menyepakati ketentuan kerja 

sama. Pada tahapan kedua, proses pertukaran 

resource (konten dan fee) dilaksanakan melalui 

komunikasi yang efektif dan saling memenuhi 

kewajiban. Sedangkan tahapan ketiga difokuskan 

pada pemeliharaan hubungan dan evaluasi hasil 

kerja sama. Temuan ini sesuai dengan prinsip 

pertukaran sosial yang menyatakan bahwa 

interaksi antar individu berlangsung melalui 

pertukaran sumber daya untuk membangun 

hubungan dan keuntungan timbal balik (Blau, 

1964; Homans, 1958). 

Pada tahapan pertama pertukaran sosial, 

secara keseluruhan proses membangun kepercayaan 

berkaitan dengan menciptakan komunikasi yang 

terbuka, transparan, dan profesional antara kedua 

belah pihak. KOL specialist perlu menunjukkan 

komitmen untuk memenuhi kebutuhan influencer 

melalui kejelasan kontrak, reputasi yang baik, dan 

komunikasi yang efektif. Di sisi lain, influencer 

harus memberikan informasi yang akurat 

mengenai jangkauan audiensnya, membangun 

branding yang konsisten, dan menjalin hubungan 

yang baik dengan KOL specialist. Proses ini 

menekankan pentingnya menciptakan ekspektasi 

bersama yang positif dimana hal tersebut 

dipengaruhi oleh integritas, transparansi, dan 

konsistensi dalam komunikasi. Hal ini sejalan 

dengan penelitian yang menggarisbawahi 

pentingnya memberikan ekspektasi yang positif 

untuk membentuk relasi yang dapat saling percaya 

satu sama lain (Qi, 2021). Harkness dkk. (2022) 

juga menjelaskan bahwa interaksi yang positif 

dapat meningkatkan kemungkinan relasi pertukaran 

sosial yang mungkin diawali dengan ketidak-

percayaan.  

Dari berbagai hasil penelitian, penemuan 

utama yang menarik untuk dibahas pada proses 

setelah kerjasama yaitu adanya pihak yang 

semakin percaya dan tidak percaya. 

“..semakin lama kita hubungan sama satu 

KOL ini dengan hasil -hasil yang oke 

orangnya juga ngobrol jadi ya kayak ya 

semakin percaya, semakin deket gitu 

hubungan kita, sama brand, sama dia…” -V 

 

“Yang telat bayar itu, setelahnya kan dia nge-

reach lagi untuk campaign lainnya. Nah, itu 

aku jadinya, karena aku agak trust issue, aku 

make sure lagi. Tapi bakal telat lagi enggak 

paymentnya atau minimal kalau ada 

keterlambatan tolong diinfoin gitu.” -M 

 

Penemuan ini berkaitan dengan studi yang 

menjelaskan bahwa trust adalah sebuah proses 

dinamis. Trust bukanlah sebuah kondisi yang 

terbentuk hanya dalam sekali waktu, melainkan 

proses yang membutuhkan renegosiasi, re-

artikulasi, dan redefinisi secara berkelanjutan. 

Dengan kata lain, trust terus berkembang dan 

berubah berdasarkan interaksi dan pengalaman 

para aktor yang terlibat. Meskipun kepercayaan 

telah rusak (yang terjadi pada partisipan M), tetapi 

influencer tidak sepenuhnya memutuskan 

hubungan. Justru, ia berupaya menyesuaikan 

ekspektasinya dengan kenyataan yang sudah ada 

dan mempertimbangkan ulang bagaimana 

kemungkinan proses kerja sama akan terjadi 

kedepannya (Voss dkk., 2019; Qi, 2021). 

Penelitian ini menunjukkan bahwa proses 

membangun kepercayaan sangat dipengaruhi oleh 

komunikasi yang terbuka, transparan, dan 

profesional. Sebelum kerja sama, trust mulai 

terbentuk melalui negosiasi kontrak, pengecekan 

reputasi pihak terkait, dan kesepakatan konsep 

konten serta timeline (Tabel 2 dan Tabel 5). Saat 

bekerja sama, komitmen kedua pihak ditunjukkan 

melalui pelaksanaan konten sesuai brief, pembayaran 
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tepat waktu, komunikasi responsif, dan penerapan 

masukan secara konsisten (Tabel 3 dan Tabel 6). 

Setelah kerja sama, pemeliharaan hubungan 

informal, monitoring konten, dan evaluasi hasil 

memperkuat kepercayaan yang telah dibangun 

(Tabel 4 dan Tabel 7). Profil partisipan (Tabel 1) 

menunjukkan pengalaman yang memadai dalam 

menghadapi dinamika pertukaran, sehingga trust 

terbentuk tidak hanya dari ekspektasi awal, tetapi 

juga dari pengalaman nyata selama proses 

pertukaran berlangsung. Temuan ini sejalan 

dengan literatur yang menekankan bahwa trust 

adalah proses dinamis yang berkembang melalui 

komunikasi efektif, konsistensi perilaku, dan 

pemenuhan ekspektasi di seluruh fase pertukaran 

sosial (Chen & Sriphon, 2022a; Zeffane dkk., 

2011; Voss dkk., 2019; Qi, 2021; Harkness dkk., 

2022). 

Penelitian lain menambahkan bahwa trust dan 

distrust dapat hadir secara bersamaan dalam 

sebuah relasi. Kondisi ini juga terpotret dalam 

sebuah wawancara:  

“Kalau hal-hal itu yang sedikit kurang itu 

mungkin ini ya, ada beberapa videonya Cece 

S itu yang mungkin kurang cocok dengan 

tema yang diinginkan oleh perusahaan gitu. 

Tapi yang tetap tapi yang buat perusahaan, 

perusahaan ini tetap milih Cece S itu karena 

yang pertama, dia konsisten sama konten-

kontennya…. Jadinya itu tiga hal yang buat 

aku memilih Cece S, walaupun mungkin ada 

sedikit hal yang bikin ragu gitu.” -R 

 

Partisipan R memiliki ketidakpercayaan atau 

distrust pada influencer yang akan ia ajak kerja 

sama. Akan tetapi, disaat yang sama R juga 

memiliki trust pada influencer tersebut. Maka dari 

itu, penting untuk melihat trust dan distrust sebagai 

dua aspek konstruksi yang berbeda dan dapat 

berkembang seiring berjalannya relasi (Lewicka & 

Zakrzewska-Bielawska, 2022).  

Pada 3 tahapan yang ada, komunikasi 

menjadi salah satu cara membangun kepercayaan 

yang paling sering disebutkan. Komunikasi sendiri 

dianggap menjadi hal yang penting dalam 

membangun relasi pertukaran sosial di lingkup 

pekerjaan (Chen & Sriphon, 2022a). Hal ini 

didukung oleh penelitian yang menunjukkan 

keterkaitan yang kuat antara komunikasi dan trust, 

di mana trust dan komitmen tidak terjadi begitu 

saja, melainkan dibangun dan dipertahankan 

melalui komunikasi yang efektif. Maka dari itu, 

komunikasi yang efektif tidak hanya menciptakan 

hubungan kerja yang positif tetapi juga 

memperkuat kepercayaan dan komitmen antara 

kedua belah pihak dalam relasi pertukaran sosial 

(Zeffane dkk., 2011; Chen & Sriphon, 2022a). 

 

SIMPULAN 

Penelitian ini menunjukkan bahwa proses 

pertukaran sosial tidak selalu murni berisi trust. 

Pada praktiknya, trust dan distrust dapat hadir 

secara bersamaan dalam suatu hubungan. Hal ini 

memperlihatkan bahwa meskipun terdapat rasa 

ketidakpercayaan, kepercayaan tetap bisa terbentuk 

dan dipertahankan berdasarkan beberapa aspek 

dalam relasi pertukaran sosial tersebut, seperti  

konsistensi perilaku, reputasi dan kredibilitas, 

komunikasi yang terbuka dan transparan, serta 

pemenuhan ekspektasi yang disepakati bersama. 

Dalam penelitian ini ditemukan bahwa KOL 

specialist terkadang merasa ragu terhadap 

influencer. Akan tetapi, KOL specialist tetap 

mempercayai influencer untuk bekerja sama atas 

dasar konsistensi dan kredibilitas yang telah 

terbukti sebelumnya. Penelitian ini membuka 

ruang untuk penelitian selanjutnya agar bisa 

memperluas penelitian ini dengan melibatkan 

lebih banyak jenis industri dan aktor yang terlibat, 

baik itu perusahaan maupun individu. Hal ini 

bertujuan untuk menguji apakah temuan ini 

berlaku di konteks yang lebih luas. Selain itu, 

penelitian lanjutan dapat mengeksplorasi dinamika 

trust dan distrust yang muncul secara bersamaan 

dalam relasi kerja sama, serta faktor-faktor yang 

mempengaruhi konsistensi komunikasi dan 

pemenuhan ekspektasi di setiap tahapan 

pertukaran sosial. 
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