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Samenvatting

De opkomende nieuwe social influencer-gemeenschap oefent een aanzienlijke macht uit op
de perceptie van merken, grotendeels aangedreven door vertrouwen en nabijheid (directe
interactie) met hun volgers, oftewel de consument. De "nobodies" uit het verleden zijn nu
de nieuwe "somebodies". Dit is een onderzoek hoe deze nieuwe "personages" worden
geidentificeert en vast te stellen welke invloed zij daadwerkelijk hebben op de consument.
Er is gekozen om dit in kaart te brengen omdat in de recente wetenschappelijke literatuur
een GAP aanwezig is wat betreft dit onderwerp. Er is wetenschappelijke literatuur
beschikbaar wat betreft social influencers en invloed maar nog niet in combinatie met het
social media platform Instagram.

Bovenstaande leidde tot de volgende centrale vraag: In welke mate kunnen social
influencers het consumentengedrag van Instagram-gebruikers beinvloeden?

Voor dit onderzoek is zowel gebruik gemaakt van exploratief onderzoek en
beschrijvend onderzoek. Het opvallendste resultaat van dit onderzoek is dat ondanks
tegenstrijdige argumenten, mensen in de meeste gevallen toch zullen terugvallen op de cues
van, onder andere, hun vrienden of andere personen in hun directe omgeving, voornamelijk
als de betrokkenheid bij een onderwerp zeer hoog is.

Al met al blijkt dat hoe geloofwaardiger de influencer, hoe aantrekkelijker de
consument de Instagrampost vond en hoe positiever de houding tegenover het gepromote
merk was. Verder bleek dat hoe positiever deze houding, hoe hoger de viraliteit en de
aankoopintenties. Kortom, er komt dus naar voren dat social influencers werkelijk ‘iets’ doen
met hun volgers. De social influencers kunnen ingrijpen op verschillende fases van het
consumentengedrag (voornamelijk fase 1), mits bedrijven die deze social influencers inzetten
een aantal aspecten in het oog houden. Echter is wel van belang dat een Instagram-

gebruiker, de social influencer kan vertrouwen.



Voorwoord

Voor u ligt een scriptie welke het resultaat is van een onderzoek naar de mate waarin social
influencers invoed kunnen hebben op consumenten, op het social media platform
Instagram. Met deze scriptie zal ik mijn bachelor Economie & Bedrijffseconomie aan de
Eramus Universiteit Rotterdam afronden. Omdat ik veel social influencers in mijn omgeving
persoonlijk ken, wilde ik hierover graag meer kennis vergaren. Na eerst een interessant en
leerzaam werkcollege Marketing te hebben gevolgd bij Gherard Havranek, heeft meneer
Havranek mij vervolgens begeleid in het schrijven van mijn bachelorscriptie. Dank hiervoor!
Ook voor de fijne samenwerking, en vele kennis die ik bij u heb opgedaan van een first-hand

expert.

“Technology may change the way we communicate, but the relationship-building truths will

always stay the same” - E. Walter

Fleur de Buvry de Mauregnault

Rotterdam,

6 juni 2018
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1 Inleiding

1.1 Introductie onderwerpen

Tegenwoordig zijn social media niet meer weg te denken uit het dagelijks leven van met
name jongvolwassenen. Deze groep maakt namelijk het meest gebruik van social media-
applicaties (Van Noort et al., 2012).

Social media hebben de machtsverhoudingen tussen klanten en merken
fundamenteel veranderd, stelt Wong (2014) in het tijdschrift Forbes. Wong voegt hieraan
toe dat peer-aanbevelingen op social media veel invloed hebben op aankoopbeslissingen en
dat marketing geinspireert door mond-tot-mond reclame meer dan tweemaal zoveel
verkoop genereert als betaalde advertenties. Social influencers, mensen met een relatief
groot aantal volgers op Instagram die de aankoopbeslissingen van hun volgers kunnen
beinvloeden (Forbes, 2017), zijn beter in staat te communiceren met een nichesegment
omdat ze een zeer belangrijke rol spelen bij het stimuleren van productbetrokkenheid
(Barker, 2016). Dat is de reden waarom social influencer marketing een spraakmakend
onderwerp is in de marketingliteratuur.

Social influencer marketing wordt gezien als een nieuwe trend in marketing (Singh et
al,, 2017). In 87% van de gevallen is het doel van deze vorm van marketing om
naamsbekendheid en zichtbaarheid te vergroten en om voor een merk en/of product een
positieve positie te genereren door middel van zogenoemde ‘social influencers’ (Chung et al.,
2016).

Beroemdheden worden al heel lang in advertenties gebruikt (Kaikati, 1987), maar
volgens Saxton & Waters (2014) vermijdt de consument tegenwoordig liever berichten via
de traditionele media (tv, print en radio). Door collega's gecreéerde sociale inhoud of door
gebruikers gegenereerde inhoud wordt meer vertrouwd dan andere soorten media (Barker,
2016). Via social media zijn consumenten dichter bij de beroemdheden en beinvloeders
gekomen. In de loop van de tijd kan er een relatie worden gevormd op basis van
vertrouwen.

De effectiviteit van een samenwerking met een merk wordt grotendeels bepaald
door de populariteit van de social influencer bij de consument, De populariteit van een social
influencer wordt onder andere geidentificeerd door de hoeveelheid vind-ik-leuks op het

geplaatste content (Luarn et al., 2015).



Dit onderzoek is bedoeld om de percepties van social influencers marketing, vanuit

het oogpunt van de consument uit te leggen.

1.2 Aanleiding / Probleemdefinitie

Uit onderzoek blijkt dat de houding richting een merk een belangrijke rol speelt in de
koopintentie van een consument (Lu et al., 2014). Ook is onderzocht welke factoren van
invloed zijn op consumentengedrag (Pinki, 2014). Maar binnen het onderzoeksgebied van
social influencers op Instagram is deze relatie nog niet onderzocht. Deze scriptie richt zich
daarom op social influencers en mogelijke aspecten die het gedrag van de consument
beinvloeden op het social media platform Instagram. Vooral op dit snelgroeiende mobiele
photo-sharing platform (Miles, 2014) worden social influencers ingezet door bedrijven om
hun merk te promoten.

Daarnaast zijn er verscheidende artikels op internet geschreven over social
influencers en social influencer marketing de afgelopen twee jaar (Tapinfluence 2017; Smart
Insights 2017) , maar nog niks wettenschappelijks.

Tot op heden is er wel wetenschappelijke literatuur beschikbaar over het effect van
geplaatste content door een beroemdheden op social media en wat dit doet met de houding
van de consument naar het merk toe en de aankoopintenties (Pradhan et al., 2016). Het is
vooralsnog niet onderzocht hoe de vier elementen: social influencers, invloed, Instagram en
consumentengedrag, zich tot elkaar verhouden. Oftewel: in welke mate bestaat er een
verband hiertussen? Dit onderzoek bekijkt daarom in hoeverre aan de hand van de al reeds
bestaande artikels en wetenschappelijke literatuur dit aan te vullen is, in een overkoepelend

aspect.

1.3 Centrale vraag

Aan de hand van bovenstaande is de volgende centrale vraag:

In welke mate kunnen social influencers het consumentengedrag van Instagram-gebruikers

beinvloeden?



1.4 Deelvragen

Bovenstaande centrale vraag heeft geleid tot drie deelvragen:

1. Hoeis consumentengedrag te beinvioeden?
2. Hoe kunnen social influencers consumentengedrag beinvloeden?

3. Hoe kan het gedrag van Instagram-gebruikers worden beinvloed?

1.5 Methodologie

1.5.1 Type onderzoek

Baarda, De Goede en Teunissen (2009) stellen verschillende typen onderzoek vast,
waaronder toetsend, exploratief, beschrijvend en toegepast. Die eerste soort toetst
hypotheses op basis van theorie om die vervolgens te accepteren of verwerpen. Het tweede
type exploreert (0.a.) een vooralsnog niet in kaart gebracht ‘gebied’ zoals verklaringen voor
verschillen of een niet-bestudeerde samenhang. Beschrijvend onderzoek omschrijft (bv.) een
samenloop van omstandigheden. Toegepast onderzoek heeft als onderwerp de praktijk: het
resulteert in conclusies en aanbevelingen die een opdrachtgever (lees: bedrijf of organisatie)
kan toepassen ten behoeve van haar bedrijfsvoering. Eveneens is het mogelijk dat een

onderzoek bestaat uit een combinatie van deze elementen.

Dat laatste is hier het geval: dit onderzoek is exploratief en beschrijvend onderzoek om twee
redenen. Ten eerste verkent het een ‘onbekend gebied’. Immers, vooralsnog is geen
onderzoek gedaan naar de gevolgen van social influencers op consumentengedrag. Ten
tweede is hier sprake van een beschrijvend onderzoek omdat het ook een

literatuuronderzoek is naar bepaalde variabelen (Baarda et al., 2009).

1.5.2 Deskresearch

Door middel van literatuuronderzoek zal antwoord gegeven worden op de onderzoeksvraag
en deelvragen. De literatuur die gebruikt zal worden, draait zowel om social influencers, als
om social influencers marketing, inviloed en consumentengedrag. Dit zal variéren van

onderzoeken, boeken, tijdschriften, kranten, rapporten tot nieuwsbronnen.



1.6 Vooruitblik

Verschillende fases zullen doorlopen worden om de onderzoeksvraag te beantwoorden, in
het eerste hoofdstuk zal achtergrondinformatie worden besproken, evenals de
onderzoeksvraag, deelvragen en methodologie. In hoofdstuk twee zal er een reeds
(voorlopige) definitie gegeven worden van social influencers, wordt de stand van de
beschikbare literatuur besproken en zal er meer inzicht worden verkregen over wat de
mogelijke lacune is in dit onderzoeksgebied met betrekking tot de invloed van social
influencers op het social media platform Instagram. Daarnaast zal het begrip ‘invlioed’
besproken worden, dit zal aan de hand van verschillende theorieen in kaart worden
gebracht. Het derde hoofdstuk zal de verschillende fases in het consumentengedrag
toelichten, evenals de beinvloedingsfactors van social influencers op de consument. Ten
slotte, zal in het laatste hoofdstuk een algehele conclusie worden getrokken en vastgesteld
worden welke factoren doorslaggevend zijn bij de invloed van social influencers op het

consumentengedrag , evenals beperkingen en suggesties voor verder onderzoek.



2 Social influencer marketing

In dit hoofdstuk zullen er eerst definities gegeven worden van belangrijke concepten die in
dit onderzoek aan bod komen zoals: social media, Instagram, social influencers, influencer
marketing. Daarna wordt aan de hand van de twee theorieen: top-downschool en bottom-
upschool, het begrip invloed uitgelegd en welke soorten invloeden er zijn.

Het aantal Instagram-gebruikers in Nederland is volgens het Nationale Social media
Onderzoek (2018) sinds 2016 met bijna 50% gestegen, van 2,1 miljoen in 2016 naar 4,1
miljoen in 2018. Er worden netwerken gebouwd op Instagram waarmee binnen enkele
stappen een grote groep mensen bereikt kan worden. ‘gewone’ mensen zijn nu in staat om
gemakkelijk een groot publiek te beinvioeden, ze groeien uit van ‘nobodies’ tot

‘somebodies’. De social influencer is ter wereld gebracht.

2.1 Social media

Social media vormt een kans voor een merk om de toon te zetten, een verhaal te vertellen
en/of het merk te versterken door bepaalde indrukken te creéren (Vaynerchuck, 2013). Om
effectief te opereren op sociale media moet een bedrijf luisteren naar de consument en
deelnemen aan het gesprek (Labrecque, 2014). Een belangrijk aspect van social media is de
mogelijkheid voor een merk om dichter bij de klant te komen (Kumar et al., 2017). De kracht
is verschoven van bedrijven naar klanten, social media is een kanaal voor
tweerichtingscommunicatie.

Er zijn veel verschillende platformen op sociale media. Deze studie concentreert zich

op Instagram, waarop de meeste social influencers actief zijn (Boekee et al., 2018).

2.2 Instagram

Instagram is een sociaal platform met een visuele gerichtheid en is bedoeld om via een reeks
foto’s, op een leuke en eigenzinnige manier je ‘leven’ te delen met anderen. Het platform
wordt gebruikt voor visuele verhalen, van beroemdheden, redactiekamers en merken tot
tieners, muzikanten en iedereen met een creatieve passie (Boekee et al., 2018). Instagram
biedt mogelijkheden om de foto's te bewerken en plaatsen, dit maakt het gebruik van dit

platform gemakkelijk (Bakshy, 2012).
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Instagram is onderdeel van het bedrijf Facebook, het heeft dan ook dezelfde data en
targeting opties als Facebook (Forbes, 2017). Adverteren werd mogelijk gemaakt op
Instagram in september 2015 (Augure et al., 2015). Merken hebben nog steeds een sterke
positie op Instagram zonder te adverteren, door middel van influencer marketing (Ranjan &
Read, 2016). Aangezien consumenten alleen de voor hun interessante merken en social
influencers kunnen volgen op Instagram, die ze zelf kiezen, komt dit niet over als
advertenties (Kumar et al., 2017). Daarnaast is de hoeveelheid content die geplaatst wordt
op Instagram vele malen minder dan bijvoorbeeld op Facebook (Boekee et al., 2018).
Kortom, Instagram is een anders werkend medium in vergelijking met andere social media

platforms (Forbes, 2017).

2.3 Social influencer

Social media gebruikers met een groot bereik, die invloedrijk en overtuigend zijn naar
andere social media gebruikers toe; ook wel social influencers genoemd (Li et al., 2011).

Dit zijn ‘gewone’ mensen die online populair zijn geworden en geidentificeerd
kunnen worden door te kijken naar de hoeveelheid vind-ik-leuks en het aantal volgers, dat
deze ‘nobodies’ ontvangen op een geplaatste content, waardoor zij een ‘somebody’ worden
met een ‘beroemde’ online status (Miles, 2014). Echter, zijn er geen relatieve getallen
bekend wat betreft de hoeveelheid vind-ik-leuks en het aantal volgers. Social influencers zijn
in staat om een specifieke groep te bereiken door een bericht te plaatsen op hun online
communicatiekanaal in een bepaalde categorie, zoals bijvoorbeeld mode. Bedrijven bieden
de social influencers gratis producten en/of geld aan om in ruil daarvoor hun merken te
verwerken in hun stukje geplaatste content (Lu et al., 2014). Hierdoor willen deze bedrijven

graag positieve (elektronische) word-of-mouth stimuleren (Mutum & Wang, 2010).

2.4 Influencer marketing

Influencer marketing is een kind van zijn tijd, grootgebracht door het internet. De digitale
revolutie heeft communicatie gedemocratiseerd (Rutten, 2007). ledereen staat vandaag de
dag in contact met iedereen, als zender en als ontvanger.

Volgens Wong (2014) kan influencer marketing losjes worden gedefinieerd als een

marketingvorm die individuen identificeert en door middel van invloed target op potentiéle
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kopers. Deze marketingtechniek is van de grond gekomen en populair geworden in de
reclamewereld. Manago (2016) stelt hierover dat social influencers tegenwoordig een
belangrijk onderdeel zijn van wat merken tegenwoordig doen. De vraag van klanten is niet:
'We willen iets doen met social influencers; wat denk je?’ Het is: ‘Wat is de strategie
hiervoor?”” Momenteel investeert een kwart 30% tot 75% van de adverteerders in social
influencers, volgens een onderzoek van Schlesing Associates voor Augure (2015). Het
verwacht daarnaast dat 84% van alle marketing- en communicatieprofessionals wereldwijd
tenminste één campagne met een social influencer zal gaan lanceren in de komende 12
maanden. Naast de toenemende inzet van social influencers, groeien de budgetten hiervoor
ook. Uit het onderzoek van Augure (2015) bleek ook dat 61% van de Amerikaanse
marketeers van plan zijn om de marketingbudgetten voor social influencers te verhogen.

In het Strategic Direction-interview (2012) stelt Schaefer voorts dat mensen het beu
zijn om via advertenties benaderd te worden. Ze zijn altijd op zoek naar mensen die
behulpzaam zijn, die hen kunnen helpen geld te besparen en tijd en plezier te winnen in hun
leven. Goed uitgevoerde social media influencer marketing kan deze doelen helpen
bereiken. Mensen volgen het leven van social influencers via Instagram, hierdoor lijkt
influencer marketing een natuurlijk onderdeel van hun leven in plaats van reclame. Daarbij is
het zeer belangrijk dat bedrijven een beroep doen op relevante social influencers, zij die een
band hebben met het merk en potentiéle kopers positief kunnen beinvioeden, want deze
social influencers hebben een groeiende impact op het imago en de reputatie van het bedrijf
(Gillin, 2008).

Social influencers die berichten plaatsen over merken en producten op hun
Instagram-profiel worden door hun volgers meestal gezien als medegebruikers van social
media, hierdoor wordt de boodschap van de merken als geloofwaardiger en betrouwbaarder
gezien (Smart Insights, 2017). Kassoway (2015) stelt dat langetermijnrelaties tussen social
influencers en de consument de sleutel tot succes zijn in de sociale wereld van vandaag,
onderandere het positief beinvloeden van de aankoopintenties.

Maar invloed hebben is meer dan alleen maar veel volgers hebben. Het gaat hierbij
om drie dingen: de band die de social influencer heeft met zijn of haar volgers, de expertise,
en de geloofwaardigheid van de social influencer (Smart Insights, 2017).

Social media influencer marketing heeft voeten aan de grond gezet. Het biedt een

marketeer een kans om het merk voor de ogen van huidige en mogelijke nieuwe klanten te
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brengen op een manier die eigen is aan het conusumptiegedrag van de gebruikers, hierbij
gaat het om bepaalde aspecten van dit gedrag zoals het inwinnen van informatie en/of de

afweging van alternatieven (Pinki, 2014).

2.5 Sociale invioed

Sociale invloed betekent dat daden, woorden of aanwezigheid van andere mensen effect
hebben op ons gedrag, gevoelens, attitudes of gedachten (Van Reijmersdal et al., 2007).

De manier waarop we zelf tegen iets aan kijken is van belang voor ons gedrag, maar
ook de mening van anderen speelt een rol. Deze meningen van anderen zorgen ervoor dat
wij ons gedrag aanpassen. ‘Anderen’ kunnen gedefinieerd worden als ‘voor ons belangrijke
personen in de sociale omgeving’, dit zijn meestal familie, vrienden, docenten en trainers
(Goel et al., 2012). Invioed kan op verschillende manieren worden uitgeoefend. Er kunnen
verwachtingen letterlijk worden uitgesproken of door regels op te stellen (Leskovec et al.,
2007), maar ook door het goede voorbeeld te geven of bepaald gedrag af te keuren of te
steunen. Uit onderzoek van Leskovec, Adamic & Huberman (2007) is gebleken dat bij het
naleven van een bepaald gedragscode, de kans groter is dat dit daadwerkelijk gebeurd als de
sociale omgeving achter dit gedrag staat. In onderstaande figuur 2.1 zie je dat consumenten
zich sneller laten beinvioeden door experts (bijv. CEO) of mensen zoals zijzelf. De Edelman
Barometer laat dat duidelijk naar voren komen. Experts, vrienden of vriendinnen of

zogeheten rolmodellen zijn mensen die we sneller volgen.

A General

Peers, Employees More Credible than Leaders A ropuiation

Percent who rate each spokesperson as extremely/very credible

e

CEO credibility

67
63 o104 63
increased the most
57
50 = = 50
48 49 48
a4
a
39

35

+6 +8 3 .
EO

Technical  Academic ~ Aperson  Financial  Employee c NGO Board of Government
expert expert like industry representative  Directors official/regulator
yourself analyst

Figuur 2.1: De Edelman Barometer
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Binnen sociale invloed kan onderscheid worden gemaakt tussen informationele

sociale invloed en normatieve sociale invlioed (Leskovec et al., 2006).

2.5.1 Informationele sociale invioed

Informationele sociale invloed betekent dat de invloed van anderen wordt gezien als een
bron van informatie. (Watts &Dodds, 2007). Dit wordt mogelijk gebruikt in onduidelijke
situaties om ons gedrag op aan te passen. Het omstandereffect zou een mogelijk voorbeeld
kunnen zijn van informationele sociale invloed (Watts, 2004). Hierbij grijpen omstanders niet
in bij een misdaad of ongeval, omdat ze zien dat andere ook niet ingrijpen en dus zelf ook

niet hiervan afwijken (Watts & Peretti, 2007) .

2.5.2 Normatieve sociale invloed

De invloed die anderen op ons uitoefenen kan ook normatief zijn. Om sociaal geaccepteerd
te worden, zullen mensen zich aanpassen. Een passend voorbeeld hierbij is het fenomeen
roken om ‘erbij te horen’ (Petty et al., 1981).

De mate van sociale invloed zal in iedere situatie voor iedereen anders zijn, toch zijn
hiervoor ook algemene kenmerken te benoemen (Khan, 2007). Zo zal de invloed van ouders
vele malen groter zijn bij een heel jong kind dan bij een puber (Katona et al. 2011). Voor een
puber is de mening van vrienden juist erg belangrijk en is de mening van ouders juist de
reden om het tegenovergestelde te doen (Belch & Belch, 2014). Vaak komt in dit kader de
term groepsdruk voor. Toch speelt groepsdruk in alle leeftijdscategorieén een rol
(Vaynerchuk, 2013). Er is een grote hoeveelheid aan sociale experimenten die aantonen dat
de sociale omgeving onbewust invloed uitoefent. Zelfs een groep onbekenden kan gedrag
beinvloeden. Om bepaald gedrag te beinvioeden wordt vaak gebruiktgemaakt van
rolmodellen, hierbij is het wel van belang dat de juiste persoon wordt ingezet als rolmodel

(Keng et al., 2013).

Voordat we duidelijk kunnen maken onder welke voorwaarden de inzet van social media
influencer marketing effectief is, moet eerst duidelijk worden wat precies onder invloed
verstaan wordt in deze context. Hierover bestaan verschillende theorieén, bijvoorbeeld de

top-downschool en bottom-upschool, die allebei een andere benadering hebben.
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2.6 Top-downschool (influencers)

Berelson, Gaudet en Lazarsfeld (1948), de bedenkers van de two-step flowtheorie, zijn van
mening dat speciale, machtige mensen (oftewel opinieleiders) die het nieuws als eerste
verkrijgen, anderen (de ontvankelijken) vervolgens daarover informeren en beinvioeden.
Later kwam Katz (1955) met de stelling dat die opinieleider afhankelijk was van het
onderwerp.

Ook Rogers (1962) was aanhanger van het principe dat het adopteren van informatie
via de top-downschool ging. Hij stelde dat dit verliep van innovators naar early adopters,
naar de early majority, de late majority en uiteindelijk bij de laggards. Onderstaande figuur
2.6 geeft deze theorie visueel weer. Van belang is wel dat een cruciaal verschil bestaat
tussen de eerste twee groepen en die daarna volgen (Probst et al., 2013). Dit verschil
bestaat eruit dat twee groepen innovators en early adopters voornamelijk geinteresseerd
zijn in wat nieuw is, omdat het nieuw is. De andere drie groepen zijn alleen geinteresseerd in

nieuwe dingen als die een bestaand probleem verhelpen (Bakshy et al., 2011).

Diffusion of Innovation
Everett Rogers, 1962

25%
Innovators Early
Adopters Early Majority Late Majority Laggards
13.5% 34% 34% 16%

Figuur 2.6: Diffusion of Innovation

Malcolm Gladwell (2000), wordt tegenwoordig gezien als de meeste bekende
aanhanger van de top-downschool (Ranjan & Read, 2016). Gladwell introduceerde in 2000
de ‘Law of the Few’, die hij verder uitwerkt in zijn boek ‘The Tipping Point’ . Hij stelt hierin
dat grote veranderingen, ook wel ‘epidemic changes’, het gevolg kunnen zijn van een

bepaalde groep mensen die invloed uitoefenen op anderen. Deze groep verdeelde Gladwell
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onder in drie groepen; de connectors, de mavens en de persuaders. De connectors hebben
veel contact met anderen, de mavens zijn de starters van de ‘word-of-mouth epidemics’,
omdat zij zulke bekwame communicatoren zijn. Ten slotte identificeert hij de salesmen, ook
wel persuaders genoemd.

Aan de hand van deze top-downschool theorie, komt er dus naar voren dat de

beinvloeding verloopt van een selecte groep mensen naar de massa.

2.7 Bottom-upschool (beinvioedbaren)

De bottom-upschool biedt een tegengesteld perspectief op beinvioeding. Deze theorie
hanteert, in tegenstelling tot de top-downschool, dat juist de minder connected mensen de
meeste invloed hebben wat betreft het verspreiden van informatie. Deze minder connected
mensen geven binnen hun netwerk informatie door van de ene groep naar de andere
(Granovetter, 1983). Zo verbindt deze groep mensen de verschillende groepen met elkaar,
ook wel ‘weak tie bridges’ (Granovetter, 1977).

Duncan Watts (2004, 2007), wetenschapper en baas van Microsoft Research, is de
meest fanatieke aanhanger van deze theorie. In 2008 beargumenteerde hij, aan de hand van
aanzienlijk veel data, waarom ‘The Law of the Few’ van Gladwell in de praktijk niet werkte.
Watts bracht zijn onderzoek in 2008 uit; ‘Is the Tipping Point Toast?’ Hierin stelt Watts dat
de uitgave van één miljard dollar per jaar aan social influencers, door marketeers,
weggegooid geld was. De zogenaamde ‘weak ties’ die de groepen verbinden met elkaar,
vervullen een cruciale rol.

In vele sociale netwerk studies en onderzoeken kwam naar voren dat de verspreiding
van informatie van de sociale laag in netwerken naar de andere sociale laag zeer beperkt
was in zowel diepte als omvang (Bakshy, 2012). Social influencers veroorzaakten volgens
deze onderzoeken vaak een stop op de doorgang van informatie, in tegenstelling tot de
‘weak tie bridges’. Dit vanwege het feit dat social influencers een te groot aantal contacten
hadden (Bernstein et al., 2013), de top-downschool theorie stelt namelijk dat een kleine
groep mensen de massa beinvloed. De bottom-upschool stelt juist dat de massa juist invloed
uitoefent. Oftewel, social influencers kun je vergelijken met Amsterdam Centraal Station
tijdens spitsuur, rond dit tijdstip passeren er veel treinen.

Vanuit deze twee theorieén kan de effectiviteit van influencer marketing op twee

manieren geévalueerd worden. Er kan vanuit de top-downschool worden gesteld dat socia/
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influencers meer invloed hebben op mensen wanneer zij dingen gemeen hebben met hun
sociale netwerk. Daarnaast speelt in de bottom-upschool de gevoeligheid voor social proof
en status van dit sociale netwerk zeker een rol in de hoeveelheid invloed. Kortom, social
Influencers kun je het beste beschouwen als online adverteerders binnen hun eigen sociale
netwerk, dit kan op verschillende manieren. Van ‘adverteren uit de naam van’ tot
productmemo’s (Voorn, 2013). Om meer bereik binnen een specifiek sociaal netwerk te

creéren, is hier een social influencer een mogelijke tool voor.

Samengevat, social media vormt een kans voor een merk om de toon te zetten, een verhaal
te vertellen en/of het merk te versterken door bepaalde indrukken te creéren (Vaynerchuck,
2013). Instagram is een sociaal platform met een visuele gerichtheid en is bedoeld om via
een reeks foto’s, op een leuke en eigenzinnige manier je ‘leven’ te delen met anderen. Social
influencers zijn in staat om een specifieke groep te bereiken door een bericht te plaatsen op
hun online communicatiekanaal in een bepaalde categorie, zoals bijvoorbeeld mode.
Bedrijven bieden de social influencers gratis producten en/of geld aan om in ruil daarvoor
hun merken te verwerken in hun stukje geplaatste content. Invloed is een groot begrip, bij
dit onderzoek beperken we ons tot de sociale invloed. Binnen sociale invloed bestaat er
informationele sociale incloed en normatieve invioed. Met betrekking tot social influencers
zijn er twee benaderingen die toegepast kunnen worden: de top-downschool en de bottom-
upschool. Het verschil tussen deze twee is de groep die wordt beschouwd als beinvloeders;
bij de top-downschool is dit een select groepje terwijl bij de bottom-up school is dit de
massa. In het volgende hoofdstuk wordt er ingegaan op daadwerkelijk gedaan onderzoek

naar deze effectiviteit.
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3 Consumentengedrag (o0.a. beinvloedingsfactoren)

In dit hoofdstuk zal eerst consumentengedrag worden uitegelegd aan de hand van een
model. Daarna wordt er verder ingegaan op de verschillende fases, welke
beinvlioedingsfactoren hierbij van toepassing zijn voor social influencers op het

consumentengedrag.

3.1 Vier fases

Er bestaan verschillende modellen die consumentengedrag weergeven. Er is voor dit model
gekozen aangezien dit het meest ongecompliceerde model is. Het bevat vier fases, die
verderop in deze paragraaf besproken zullen worden. Elke consument doorloopt altijd alle
fases, behalve bij herhalingsaankopen is dit niet he geval (Goel et al., 2012). Daarnaast is er
wetenschappelijk onderzoek gedaan binnen elke fase, naar de invloed van social influencers

op Instagram in die fase (Hsu et al., 2013; Goodwin et al., 2014; Kassoway & Anthony, 2014).

Consumentengedrag is onder te verdelen in vier fases; communicatiegedrag,
aankoopgedrag, gebruiksgedrag en afdankgedrag (zie figuur 3.1) (Blech & Belch, 2014). Om
invloed te willen en kunnen uitoefenen moet de marketeer eerst beoordelen in welke fase
hij dit wil doen (Gillin, 2008). Consumentengedrag is waarneembaar, aangezien het alles is
wat de consument doet en zegt bij het kiezen, kopen, gebruiken en vervangen van
producten, online is dit echter moeilijker. Maar wat niet waarneembaar is, is hoe dit gedrag
tot stand is gekomen (Bakshy, 2012). Er zijn drie belangrijke groepen factoren die hier effect
op hebben: sociale invloeden (zoals andere mensen), maatschappelijke invloeden (zoals de
economie, cultuur en politiek) en verkoopbevorderende invloeden (zoals reclame) (Hovland
et al.,, 1953). ledere consument is anders, dit kan afgeleid worden uit hun gedrag.
Verschillende factoren kunnen hier van toepassing zijn, zoals het bestedingspatroon,
normen en waarden (Chakim, 2007) . Hoeveel heeft een consument te besteden? Komt deze
consument meer reclame tegen dan de ander? De ene consument schaft eerder een nieuwe

auto aan dan de ander.
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Consumentengedrag in 4 fases

FASE 1 Communicatiegedrag (informatiegedrag, oriéntatiegedrag)

N

v
FASE 2 C Aankoopgedrag (koopgedrag)

Y

Gebruiksgedrag (consumptiegedrag)

FASE 3

\ J
FASE 4 ( Afdankgedrag

- /

Figuur 3.1: Consumentengedrag in vier fases

N AN

3.1.1 Fase 1: Communicatiegedrag
3.1.2 Fase 2: Aankoopgedrag
3.1.3 Fase 3: Gebruiksgedrag

3.1.4 Fase 4: Afdankgedrag

De informatie die de consument zoekt, verwerkt en/of doorgeeft voor de aankoop van een
product wordt communicatiegedrag genoemd, ook wel informatiegedrag of
oriéntatiegedrag (Chaiken, 1980). lemand die bijvoorbeeld een nieuw telefoon wil kopen,
kijkt eerst rond op het internet, vergelijkt websites en gaat daarna langs bij een
telefoonwinkel.

Het aankoopgedrag, ofwel koopgedrag, heeft betrekking op de feitelijke aankoop van
producten, het gedrag op weg naar de plaats van aankoop en de frequentie van de
aankopen (Katz & Lazarsfeld, 1955). Op de website van een telefoon provider kiest de
consument voor een aanbieding van een telefoon met de voordeligste bundel.

Eigenlijk getuigen we gedurende de gehele dag van gebruiksgedrag
(consumptiegedrag). Dit gedrag heeft betrekking op het gebruik of verbruik van een product.
Zelfs als je slaapt, gebruik je nog een bed en een woning, en vertoon je dus gebruiksgedrag.

Als laatste het afdankgedrag, dit heeft betrekking op het stoppen met het gebruik
van een product. Zodra het moment komt dat een consument stopt met het gebruiken van

een gebruiksartikel, kan een nieuw koopgedrag worden ingeluid in de oriéntatiefase, fase
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een, en is de cirkel weer rond (Berelson et al., 1948). Bijvoorbeeld het plaatsen van je
telefoon op marktplaats.

Kortom, het meest effectieve zou zijn als marketeers hun informatie verspreiden in
voornamelijk de eerste fase zodat de ‘weak tie bridges’ en gewone mensen bereikt worden.
De reden hiervoor is omdat de intentie en de voorafgaande afweging de momenten zijn
waarop informatie heel belangrijk is (Bakshy et al., 2011; Guerini et al., 2011). Nog een reden
hiervoor is het feit dat informatie binnen een sociaal netwerk acht keer meer wordt gedeeld
als de bron een mens is in plaats van een bedrijf (Bakshy, 2012). Want mensen worden

namelijk meer vertrouwd dan bedrijven (Goh et al., 2013).

3.2 Beinvloedingsfactor 1: betrokkenheid

In deze paragraaf wordt uitgelegd hoe de mate van betrokkenheid van de consument bij het
consumentengedrag van belang is voor de rol die een social influencers kan spelen bij het
vormen van de aankoopintentie.

De betrokkenheid van men, bij het onderwerp, speelt een belangrijke rol (Chaiken,
1980; Petty et al., 1981). Uit onderzoek is ook gebleken dat de betrokkenheid van men

afneemt naarmate de social influencer meer volgers heeft (zie figuur 3.4).

Aantal volgers en betrokkenheid Instagram

8,56%
W gem. % comments

mgem. % likes

4,04%

2,37%
1,78% 5
1,66% 1,66%
0,56%
0,27% 0,17%

0,09% 0,06% 0,05%

e =y amy o Ay
tot 1.000 1.000 tot 10.000 10.000 - 100.000tot 1 1 tot 10 miljoen 10 miljoen of
100.000 miljoen meer

Figuur 3.4: Aantal volgers en betrokkenheid Instagram

Verschillende factoren spelen hierbij een rol, voornamelijk in fase een en twee van

het consumentengedrag, zoals de betrokkenheid van de consument, de geloofwaardigheid
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van de social influencer, de houding tegenover de Instagram post, de houding tegenover het
gepromote merk, de viral intentions en de aankoopintenties van de consumenten (Hsu et al.,
2013). Viral intentions betekent de mate waarin een consument de intentie heeft om een
Instagram post te sharen, te liken of erover te vertellen (Lu et al., 2014). Volgens Lin et al.
(2013) is de ‘purchase decision involvement’ leidend in de relatie tussen aankoopintenties en
advertenties. Purchase decision involvement betekent de mate waarin er een beslissing
wordt gemaakt om een bepaald product aan te schaffen (Booth & Matic, 2011).
Tegenwoordig promoten social influencers allerlei producten op Instagram. Echter, een
verschil is aanwezig in het soort product dat aangeprezen wordt, neem deze drie producten:
een auto, een broek en een smoothie. Alle drie hebben ze een andere purchase decision
involvement niveau. De aanschaf van een auto bijvoorbeeld brengt veel meer overwegingen
teweeg dan de aanschaf van een broek. Een auto wordt daarom gezien als een high
involvement-product, een broek daarentegen als een medium involvement product (Mutum
& Wang, 2010).

Ook de mate van risico wordt meegenomen in welke soort ‘involvement’ een product
wordt geplaatst (Goel et al., 2012). De mogelijke consumptie van een smoothie, vergt veel
minder nadenken en brengt minder risico met zich mee dan de aanschaf van een auto,
aangezien de consequenties van verkeerde beslissing (een verkeerde smoothie) gering zijn.
In het slechtste geval wordt de smoothie direct in de prullenbak ‘afgedankt’. Uit onderzoek
van Wong (2014) is gebleken dat als een social influencer een high involvement-product
promoot dit ongeloofwaardiger overkomt dan wanneer er een low of medium involvement
product wordt aanbevolen. Dit wegens het feit dat consumenten bij de aanschaf van een
auto, liever zelf naar een autodealer gaan om informatie te vergaren bij experts. Low of
medium involvement producten, zoals de detox thee van het Amerikaanse bedrijf Fit Tea,
lenen zich wel goed voor veelvuldig gebruik van social influencers voor promotie. Oftewel,
campagnes op instagram via social influencers met low of medium involvement product
zullen naar waarschijnlijkheid meer gewenst resultaat leveren dan high-involvement
producten. Verder bleek dat hoe positiever de houding van de consument naar de
Instagram-post van de social influencer, hoe hoger de viraliteit en de aankoopintenties.

Eigenlijk is het meer dan alleen adverteren, maar ook endorsen om zo extra

vertrouwen te realiseren bij de consument (Probst et al., 2013).
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3.3 Beinvloedingsfactor 2: bereik

Social influencers hebben veel bereik in hun eigen netwerk, meestal zijn dit groepen mensen
die een bedrijf slecht kan bereiken via andere mediakanalen (Wong, 2014). Daarnaast zijn ze
via social influencers ook frequenter te bereiken. Tevens speelt het onderwerp waarin de
social influencers gespecialiseerd zijn, de mate van openheid van hun volgers en de wijze
waarop hun content geplaatst is een belangrijke rol (Hwang & Jeong, 2016). Dit kan onder
andere bijdragen aan de viraliteit van een post en indirect van een merk (Kassoway &
Anthony, 2014).

Het gewenste bereik, bijvoorbeeld een bepaalde doelgroep, van een social influencer
hangt af van de specifieke doelstellingen die een bedrijf wil bereiken met een social
influencer (Labrecque, 2014). Dit kan variéren van vertrouwen, bekendheid creeren of
verstevigen bij een bepaalde groep, merkassociaties genereren of aanpassen,
implementatie-intenties en attitudes beinvloeden (Rice et al.,, 2012). Als eerste gaat de
consument af op de inhoudelijke kwaliteit van de bron, daarna komt het intuitief aspect om
de hoek kijken zoals de expertise, aantrekkelijkheid en subjectieve geloofwaardigheid van de
bron (Hovland et al.,, 1953). Dit tweede aspect is meer doorslaggevend dan het eerste,
aangezien onze energie en ons denkvermogen beperkt zijn en we het grootste deel van de
dag vooral op automatische piloot door het leven surfen (Dijksterhuis, 2007). Desondanks,
zullen mensen in de meeste gevallen toch terugvallen op de cues van onder andere wat
vrienden doen of hun omgeving doet, voornamelijk als de betrokkenheid bij een onderwerp
zeer hoog is (Chaiken & Maheswaren, 1994). Met andere woorden het door bedrijven
gewenste bereik van een social influencer binnen een bepaalde groep mensen is een
belangrijk criterium (Kotano et al., 2011). Het gaat er namelijk niet alleen en per se om hoe
groot het bereik is, maar om het juiste bereik. Zo kan een micro-influencer met een uniek
bereik soms efficiénter een doelgroep bereiken dan een macro-influencer met een groot

maar niet uniek bereik (Chen, 2016).

3.4 Beinvloedingsfactor 3: geloofwaardigheid

In de wetenschappelijke literatuur is nog niet heel veel geschreven en onderzocht wat
betreft de effecten van influencer marketing (TaplInfluence, 2017). Echter, een zoektocht

naar influence, endorsers en redenen waarom mensen dingen overnemen van anderen,
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levert veel resultaten op. Er is vroeger namelijk veel onderzoek gedaan naar de vraag aan de
hand van welke factoren mensen vaststellen of een boodschap geloofwaardig is, maar nog
niet in relatie tot influencer marketing. Aan de hand van de lijst met factoren van Goodwin,
Piazza en Rozin (2014) kan bepaald worden of een social influencer geloofwaardig overkomt.
Dit zijn respectievelijk: moral character, warmte en competentie. Moral character wil zeggen
hoe integer en betrouwbaar de persoon is, warmte omvat goedmoedigheid en
vriendelijkheid en competentie houdt in of iemand zijn beloften na komt (Booth & Matic,

2011).

Of een bron wordt gezien als aantrekkelijk speelt naast deze aspecten ook mee. Zoals wordt
omschreven in een literatuuronderzoek door Voorn (2013). Meerdere onderzoeken stellen
dat een bron aantrekkelijk en effectief is op het moment dat er een passende fit bestaat
tussen het product en de endorser (Rice et al., 2012; Till & Busler, 2000). Indien er een lagere
weerspiegeling bestaat tussen de bron en het product, zal het product een lagere
waardering krijgen evenals de reclamewaardering (Fransen & Van den Putte, 2012).

Zodra het leven van een social influencer als aantrekklijk wordt beschouwd, krijgt het
een hogere waardering. Kortom, al deze bovengenoemde factoren spelen een rol bij het
bepalen van een geschikte social influencer, passend bij de geformuleerde marketing-
(communicatie)doelstellingen. Engagement en het aantal likes zijn daar niet onderdeel van,
dit zijn immers zaken die alleen van belang voor de social influencer zelf, echter is dit ook te
relateren aan de doelstellingen van een bedrijf. Een bedrijf wil weten in hoeverre de content

effectief is in het bereiken van de marketing(communicatie)doelstellingen.

Er moet onderscheid worden gemaakt tussen het aantal ‘followers’ en ‘followees’; het
aantal followers houdt in hoeveel volgers de social influencer heeft, het aantal followees
houdt in hoeveel mensen de social influencer zelf volgt. Naar aanleiding hiervan kan worden
vastgesteld dat een hoog aantal followers leidt tot een hogere geloofwaardigheid,
daarentegen een hoog aantal followees leidt tot een lagere geloofwaardigheid (Miles, 2014).
Nauwkeuriger gezegd, een social influencer met een hoog aantal followers en laag aantal
followees wordt ervaren als meest geloofwaardig (Talaverna, 2015). Gevolgd door een social
influencer met een medium aantal followers en laag aantal followees. Consumenten zullen

handelen zoals hun peers of herkenbare personen, ze zullen automatisch een social
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influencer voor meer ervaren en oprecht aanzien als ze zien dat veel personen deze social
influencer volgen. Daarbij zullen consumenten een social influencer met een hoog aantal
followees ervaren als een ‘volgersbasis’ die is opgebouwd uit volgers die de social influencer
als het ware heeft ‘gewerfd’ aangezien de social influencer hen als eerste ging volgen (Smart
Insights, 2017). Aldus, door meer followers neemt aan de ene kant de geloofwaardigheid
toe, maar neemt de betrokkenheid af.

Ook Xue en Phelps (2004) beweren dat de geloofwaardigheid van de geplaatste
content een sociale relatie van belang is. Want als een social influencer wordt gezien als
geloofwaardig, heeft dat een positief effect op de merkattitude van de consument, waar
uiteindelijk het merk van profiteert (Colliander & Dahlén, 2011; Hovland et al., 1953;
Ohanian, 1990; Rifon et al., 2004).

3.5 Beinvloedingsfactor 4: vertrouwen

Als laatste belangrijke aspect met betrekking tot het consumentengedrag, is de mate van
vertrouwen in de social influencer. Vertrouwen wordt gecreéerd op bais van verschillende
aspecten. Allereerst, moet de social influencer niet te veel commerciéle content produceren
(Voorn, 2013). Daarnaast is eerlijkheid over de sponsoring ook belangrijk. Ten derde is de
inhoud en authentieke wijze waarop de content gepresenteerd wordt bepalend. Vertrouwen
is het grootste kapitaal van een social influencer, het merendeel zal naar waarschijnlijkheid
deze vertrouwensband dan ook koesteren en hun echtheid willen beschermen (Augure,
2015).

Doordat social influencers een sterke band met hun volgers proberen te ontwikkelen,
zien volgers de social influencer zelfs als ‘echte vriend’ (Labrecque, 2014). Zoals in figuur 3.5
wordt weergeven, vertrouwt 69% een boodschap van een persoon uit haar of zijn
contactenlijst. Doordat de consument minder snel wordt geassocieerd met een persuasieve
intentie (Hwang & Jeong, 2016; Petty & Andrews, 2008) door de ontvanger van een bericht,
worden berichten die gedeeld zijn vanuit een bedrijf als minder geloofwaardig en invloedrijk
gezien in vergelijking met berichten van een social influencer (Cakim, 2007; Colliander &
Dahlen, 2011; Gillin, 2008; Goh et al.,, 2013; Hsu et al., 2013). Zodra meer vertouwen
aanwezig is, zijn consumenten eerder geneigd om een boodschap aan te nemen (Aguirre et

al., 2014).
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Figuur 3.5: Mate van vertrouwen

Kort samengevat, social influencers kunnen ingrijpen op verschillende fases van het
consumentengedrag (voornamelijk fase 1), mits bedrijven die deze social influencers inzetten
een aantal aspectein in het oog houden. Echter is wel van belang dat een Instagram-
gebruiker , de social influencer kan vertrouwen. Dit wordt tot stand gebracht als de social
influencer op authentieke wijze content plaatst en niet teveel commerciele content plaatst.
Daarnaast is het bereik van een social influencer van belang, want een social influencer kan
beter dan andere social media platformen een specifieke doelgroep bereiken, dit hangt
echter samen met de doelstellingen van een merk. Daarnaast is er een verschil in het aantal
followers en followees wat weer in verband staat met de geloofwaardigheid van de social
influencer. Zodra een social influencer meer followees heeft dan followers, wordt deze
gezien als minder geloofwaardig. Dus, een social influencer met een hoog aantal followers
wordt gezien als geloofwaardiger maar desalniettemin neemt de betrokkenheid van de

consument af naarmate het aantal followers toeneemt.
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4 Conclusie

4.1 Beantwoording deelvragen

In de eerste deelvraag werd gevraagd hoe het consumentengedrag beinvloed kan worden.
Er zijn drie belangrijke groepen factoren die hier effect op hebben: sociale invloeden (zoals
andere mensen), maatschappelijke invloeden (zoals de economie, cultuur en politiek) en
verkoopbevorderende invloeden (zoals reclame). Om invloed te willen en kunnen
uitoefenen moet de marketeer eerst beoordelen in welke fase hij dit wil doen.
Consumentengedrag is waarneembaar, aangezien het alles is wat de consument doet en
zegt bij het kiezen, kopen, gebruiken en vervangen van producten. Maar wat niet
waarneembaar is, is hoe dit gedrag tot stand is gekomen (Bakshy, 2012).

In de tweede deelvraag werd gevraagd hoe social influencers dit consumentengedrag
kunnen beinvloeden. Social influencers kunnen door middel van bereik binnen een specifiek
sociaal netwerk invloed uitoefenen, hierdoor kunnen ze zich ook op een specifieke target
groep focussen. Met andere woorden bereik binnen een bepaalde groep mensen is een
belangrijk criterium voor invloed. Het gaat er namelijk niet om hoe groot het bereik is, maar
om het juiste bereik. Zo kan een micro-influencer met een uniek bereik soms efficiénter een
doelgroep bereiken dan een macro-influencer met een groot maar niet uniek bereik. Maar
ook de geloofwaardigheid van de content is van belang. Een advies aan een social influencer
zou voornamelijk zijn dat hij/zij zorgt dat consumenten in hem/haar blijven vertrouwen en
de content zo geloofwaardig mogelijk overkomt. Dit kan door dicht bij zichzelf te blijven;
iedere social influencer heeft zijn eigen unieke manier van content plaatsen en uniek
netwerk. Daarnaast zijn mensen het beu zijn om constant advertenties te zien, maar ze zijn
tegelijkertijd altijd op zoek naar mensen die behulpzaam zijn, die hen kunnen helpen geld te
besparen en tijd en plezier te winnen in hun leven. Een ‘goede’ social influencer kan dit
bereiken. Mensen volgen het leven van social influencers in sociale media en door de juiste
uitvoering lijkt influencer marketing een natuurlijk onderdeel van hun leven in plaats van
reclame.

Als derde en laatste deelvraag werd gevraagd hoe het gedrag van Instagram-
gebruikers in staat is beinvioed te worden. Middels vertrouwen, betrokkenheid en
geloofwaardigheid kan er invloed verricht worden. De instagram-gebruiker moet wel

betrokken zijn bij het onderwerp waartoe de geplaatste content behoort. Daarnaast moet
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vertrouwen zijn vanuit de instagram-gebruiker. Pas dan is de kans aannemelijk dat de

instagram-gebruiker gaat kopen of ‘delen’ (online of offline).

4.2 Beantwoording centrale vraag

Aan de hand van bovenstaande beantwoording van de deelvragen is de centrale vraag te
beantwoorden. Deze luidde als volgt: “In welke mate kunnen social influencers het
consumentengedrag van Instagram-gebruikers beinvlioeden?”

Er kan gesteld worden dat social influencers meer invloed hebben op mensen
wanneer zij dingen gemeen hebben met hun sociale netwerk. Daarnaast spelen de
gevoeligheid voor social proof en status van dit sociale netwerk zeker een rol in de
hoeveelheid invloed. Berichten die gedeeld zijn vanuit een bedrijf worden als minder
geloofwaardig en invloedrijk gezien in verlijking met berichten van een social influencer.
Zodra er meer vertouwen is, zijn consumenten eerder geneigd om een boodschap aan te
nemen.

Een uitkomst van dit onderzoek was ook dat het aannemelijk is dat consumenten
zullen handelen conform hun peers of herkenbare personen, ze zullen automatisch een
social influencer als meer ervaren en oprecht aanzien als ze zien dat veel personen deze
social influencer volgen. Zodra het leven van een social influencer als aantrekklijk wordt
beschouwd, wordt het gezien als meer geloofwaardig. Geloofwaardigheid is gebaseerd op:
moral character, warmte en competentie.

De term social influencers is eigenlijk een goed bedachte benaming en zegt met
andere woorden dat er ‘gewone’ / ‘nobodies’ of juist ‘speciale’ mensen / ‘somebodies’ zijn
die via sociale media kanalen invloed kunnen uitoefenen op anderen.

Aan de hand van de top-downschool theorie, komt er dus naar voren dat social
influencers werkelijk ‘iets” doen met anderen. De bottom-upschool verklaart echter ook dat
social influencers ‘iets’ kunnen doen met anderen. Het verschil in deze twee benaderingen is
de ‘groep’ die wordt gezien als de beinvioeders.

Social Influencers zijn effectief in het bereiken van een bepaalde
marketingdoelstelling, voornamelijk in de eerste fase van het consumentengedrag, als aan
de volgende voorwaarden wordt voldaan: betrokkenheid, bereik, vertrouwen en

geloofwaardigheid.
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4.3 Aanbevelingen

Deze bachelorscriptie is uitsluitend gebaseerd op literatuuronderzoek. Daarom wordt
aanbevolen dat verder onderzoek nodig is om de theorie te testen en dat dit empirisch moet
zijn, gebaseerd op kwantitatieve analyse, om de proposities die dit onderzoek heeft
opgeleverd, in de praktijk te testen. Bovendien leidt dit huidige onderzoek tot een bepaald
conceptueel model waarin alle concepten (fasese, factoren, bedrijfsdoelstellingen)
overzichtelijk met elkaar worden verbonden. Vervolgonderzoek kan aan de slag gaan met dit

model en kan, in het bijzonder voor Instagram, verifieren of de relaties in dit model kloppen.

4.4 Discussie

4.4.1 Beperkingen

Hieronder wordt een twee redenen besproken voor de beperkingen van dit onderzoek.

Ten eerste heeft dit onderzoek de focus gelegd op het social media platform
Instagram, echter veel andere social media platformen waarvan social influencers
gebruikmaken, vervolgonderzoek kan zich ook richten op deze platformen en de uitkomsten
van het huidige onderzoek controleren op geldigheid binnen deze context.

Ten tweede is er nog weinig tot geen recente wetenschappelijke literatuur
beschikbaar over dit onderwerp. Voornamelijk tussen 2010 en 2016, en vanaf 2016 tot

heden zijn het met name internetbronnen.

4.4.2 Suggesties

Hieronder zijn een tweetal suggesties voor vervolgonderzoek geformuleerd.

Invloed en consumentengedrag met betrekking tot social influencers worden meer in
dit onderzoek besproken dan Instagram. Dit komt omdat deze onderwerpen al meer
onderzocht zijn dan Instagram. Het is echter voor vervolgonderzoek aanbevolen om een
balans te vinden tussen deze onderwerpen voor een objectiever resultaat. Ten slotte zijn
sommige bronnen in dit onderzoek niet wetenschappelijk. Gegevens uit recente literatuur
worden meestal verkregen van het voorgaande jaar en kunnen aanzienlijk zijn veranderd als
gevolg van de snelle ontwikkeling in social media. Daarom wordt geadviseerd om de

nieuwste kwalitatieve gegevens in het volgende onderzoek te betrekken en te beoordelen in
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hoeverre de hier ontwikkelde conclusies een momentopname betreffen of een longitudinaal

karakter hebben.
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