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Abstract: 

Influencer marketing is een opkomend fenomeen. Instagrammers die een redelijk aantal 

volgers hebben vergaard worden gebruikt om producten en diensten aan te bieden via hun 

Instagramkanaal. Er wordt gezegd door hun continue interactie een hogere mate van 

vertrouwen wordt gerealiseerd met hun volgers. In dit onderzoek is d.m.v. een enquête 

gekeken naar welk soort producten het beste waar kunnen worden aangeboden via Instagram 

in Nederland. Hieruit is gevonden dat Mode, en Beauty & Makeup als onderwerpen en 

producten vooral onder vrouwen zeer populair zijn en Fitness & Gezondheid dat vooral voor 

mannen is. Entertainment is een ander groot onderwerp en is onder beiden groepen populair. 

Voedsel is als product zeer toegankelijk en daarom populair onder beide geslachten maar als 

onderwerp niet. Het beste kunnen binnen deze onderwerpen jongere mensen bereikt proberen 

te worden omdat deze meer tijd op Instagram besteden en ook meer influencers volgen. 
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1. Introductie 

 

Met de ontwikkeling van smartphones is het internetgebruik enorm gestegen. Voeg hierbij toe 

de ontwikkeling van sociale netwerken en iedereen kan 24/7 worden bereikt met een paar 

klikken op het toetsenbord. Telefoons zijn niet meer weg te denken uit het straatbeeld en waar 

je ook loopt zie je mensen met een hoofd naar beneden gebogen kijkend naar hun smartphone 

in plaats van om zich heen. Sociale media gebruik groeit gestaag en dat is te merken in de 

cijfers. Van alle Nederlanders ouder dan 12 jaar heeft in 2017 97,1% toegang tot internet en 

is het percentage Nederlanders dat in het bezit is van een mobiele telefoon of smartphone 

gestegen met 32,5% sinds 2012 (CBS, 2018).  Met de stijging van het aantal smartphones is 

ook het sociale media gebruik gestegen van 48% in 2012 naar 63,5% in 2017 (CBS, 2018).  

 

Onder de sociale media vallen verschillende varianten. De chat-applicatie Whatsapp welke 

met 8.3 miljoen dagelijkse gebruikers de grootste is van alle sociale media (Newcom Research 

& Consultancy B.V., 2018). Verder bestaat er de sociale netwerk variant. Hieronder vallen de 

bekende Facebook, Instagram, en Twitter. Als laatste is er LinkedIn, welke voor professionele 

doeleinden wordt gebruikt, en daarom dus onder een andere categorie valt.  Al deze zijn 

meegenomen in onderstaande tabel welke de groei laat zien over de afgelopen 8 jaar. Hierin 

is te zien dat Instagram in 2018 de grootste stijger is en Facebook een lichte daling ondervindt 

(Newcom Research & Consultancy B.V., 2018). 

 
 

 
Figuur 1. Groei van sociale media gebruik (CBS, 2012) 
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De kracht van sociale media zit hem in het feit dat iedereen een eigen netwerk creëert, door 

andere mensen of zelfs bedrijven te volgen en vrienden met hen te worden. Al deze mensen 

creëren hun eigen content en dit verspreid zich over al deze netwerken. De ontwikkeling 

hiervan noodzaakt een verandering in de manier waarop bedrijven hun potentiële klanten 

willen bereiken en ook behouden. Hiervoor is een interactie nodig met de consument en 

netwerkplatformen zoals Facebook en Instagram geven hier een oplossing voor (Jahn & Kunz, 

2012). Waar met gewone advertenties er geen invloed is op welke soorten personen bereikt 

worden en ook niet of wel de potentiele klant bereikt wordt is dit anders wanneer er gebruik 

wordt gemaakt van sociale media. Elke consument kan er zelf voor kiezen een bedrijf te volgen 

en hun geplaatste materiaal leuk te vinden.  

 

Hanna, Rohm en Crittenden (2011) stellen hierbij dat marketing door middel van sociale 

mediakanalen op zich niet genoeg is. Doordat de meeste bedrijven zich tegenwoordig wagen 

op dit platform, is een combinatie van oorspronkelijke en sociale media marketing nodig, welke 

samen een ervaring teweegbrengen welke zorgt voor interactie met de consument. Hierdoor 

moeten advertenties als minder vervelend worden ervaren omdat klanten kunnen meedelen 

in deze interactie (Jahn & Kunz, 2012).  

 

Al deze berichten van verschillende bedrijven en merken zorgen daarentegen voor dat 

consumenten worden platgegooid met indirecte advertenties, wat een averechts effect kan 

hebben op de relatie met deze consument (Hudson, Huang, Roth, & Madden, 2016). Hierbij is 

het belangrijk om een karakter te geven aan je merk of bedrijf. Consumenten moeten het bedrijf 

zien als een “vriend” in hun tijdlijn.  

 

2. Influencer Marketing 

Een manier om dit voor elkaar te krijgen is om gebruik te maken van het opkomende 

“influencer” marketing.  Influencers kunnen omschreven worden als bekende personen op in 

termen van sociale media bekendheid (Abidin, 2016). Zij werven volgers met het in kaart 

brengen van hun dagelijkse leven in de vorm van foto’s (Instagram), video’s (Youtube) en 

blogs (Facebook).  Om op deze bekendheid in te spelen, zorgen bedrijven ervoor dat deze 

influencers hun producten promoten. Deze vorm van marketing is veel effectiever dan 

bijvoorbeeld de betaalde advertenties omdat ze via die influencers een vergrote 

geloofwaardigheid meedragen. Mensen volgen deze influencers door hun dagelijkse leven en 

staan daardoor veel meer open voor deze marketing (De Veirman, Cauberghe, & Hudders, 

2017).  
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Een ander voordeel hiervan komt doordat deze kunnen influencers opereren in verschillende 

soorten onderwerpen. Denk hierbij aan reizen, fitness, gezondheid, mode, fotografie, en nog 

veel meer. Een bedrijf dat producten verkoopt welke passen binnen een bepaalde doelgroep 

kunnen hierdoor veel makkelijker gepromoot worden bij mensen met juist die interesses. Dit 

kan daardoor positieve effecten hebben op de verkoop van die producten.  

 
Steven Woods deed onderzoek naar de opkomst van influencer marketing, en zei dat 

influencers de oplossing waren tot het missen van adverteerkansen via sociale media (Woods, 

2016).  Dit principe wordt daarom al door een groot aantal bedrijven met succes toegepast. Zo 

is MVMT, spreek uit als Movement, het snelst groeiende horlogemerk van het moment, met 

400% jaarlijkse groei (Taylor, 2017). Dit is puur bereikt door het gebruik van sociale media als 

Instagram en dit terwijl de horlogemarkt redelijk volwassen is. Dit laat zien wat voor impact 

sociale media kan hebben (Taylor, 2017).  

 

Hun sociale media aanpak luidt als volgt. Ze begonnen met 62 volgers met een gemiddelde 

van 47.000 volgers elk. Hiermee plaatsten ze 73 foto’s, waarmee ze een bereik haalden van 

een kleine 3 miljoen mensen (Duczeminski, 2017). Hiermee creëerde ze 100.000 likes en 

2.800 reacties in een week.  Daarentegen maakte Timex, een ander horlogemerk, gebruik van 

minder influencers, maar daarbij hadden deze influencers gemiddeld wel 2 keer zoveel volgers 

als bij MVMT (Mediakix, 2017). Hierbij creëerden zij relatief gezien wel meer reacties en likes 

dan MVMT maar daarentegen bereikten ze minder mensen.  

 

Het grootste vraagstuk bij het besluit om te beginnen met influencer marketing, is de vraag: 

“wie is/zijn de geschikte influencer om ons merk te vertegenwoordigen?’ Hierbij moet gekeken 

worden naar verschillende factoren. Allereerst is het belangrijk om een influencer te gebruiken 

die een goede vertegenwoordiging is voor het merk. Hierbij moet zich afgevraagd worden wat 

een bedrijf wil uitstralen; avontuurlijk en riskant, of willen ze bijvoorbeeld meer stabiliteit en 

vastigheid uitstralen. Een ander punt is het aantal volgers van deze influencer. Hoe hoger het 

aantal volgers, hoe groter het bereik is. Kies je hierbij voor meer influencers met minder volgers 

of minder influencers maar met meer volgers. Al eerder is onderzoek gedaan naar de invloed 

van het aantal volgers op hoe influencers worden ervaren door consumenten. Hierbij vonden 

De Veirman et al. (2017) dat een groot aantal volgers een positief effect heeft op de populariteit 

en geloofwaardigheid van deze influencer.  

 

Omdat influencer marketing nog een redelijk opkomend fenomeen is, is er nog niet veel 

onderzoek naar gedaan. Waar wel onderzoek gedaan is naar de invloed van het aantal volgers 

en naar influencer marketing binnen doelgroepen als sport, is nog niet gekeken naar 
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verschillen tussen deze verschillende doelgroepen. Dit onderzoek zal daarom een poging 

doen om te bepalen welke doelgroepen momenteel populair ofwel “trending” zijn. Hierbij zal 

worden gekeken naar influencers op Instagram, omdat dit platform momenteel de meeste 

stijging ondervindt, maar ook omdat consumenten op Instagram meer communiceren met 

bedrijven. Facebook heeft wel de meeste gebruikers in absolute aantallen maar 36% van 

gebruikers heeft maar regelmatig interactie met merken en/of bedrijven tegenover 68% op 

Instagram (“Why Brands Should Embrace,” 2015). Daarbij komt kijken dat Instagrams 

algoritme zo in elkaar zit dat berichten, waar veel op gereageerd worden en berichten welke 

relevant zijn voor de consument, eerder worden gezien. Dit is het tegenovergestelde van wat 

Facebook doet, waarbij deze berichten juist op een lagere orde van belang worden gezet. Dit 

omdat Facebook zoekt in communicatie tussen vrienden en familie in plaats van met bedrijven 

(Ellis, 2018).  

Dit onderzoek zal daarom proberen om uit te zoeken welke doelgroepen van influencers op 

Instagram het meest interessant zijn voor bedrijven. Hierbij is de volgende onderzoeksvraag 

leidend: 

“Bij welke doelgroepen kunnen het beste producten op Instagram worden gepositioneerd in 

de opkomende influencer marketingstrategie binnen Nederland?” 

 

 Om deze onderzoeksvraag te beantwoorden wordt gebruik gemaakt van de volgende 

deelvragen: 

- Hoeveel Influencers volgt de Nederlander gemiddeld? 

- Hoe veel tijd besteedt de gemiddelde Nederlander per dag op Instagram? 

- Welke soorten onderwerpen volgen de Nederlandse Instagrammers voornamelijk? 

- Welke soort producten kunnen het beste worden aangeboden.  

 

3. Theoretisch kader 

Sociale media influencers worden door De Veirman, et al. (2017) omschreven als mensen die 

een aanzienlijk netwerk hebben opgebouwd van mensen die hem/haar volgen. Hierin wordt 

nog geen onderscheid gemaakt tussen soorten influencers zelf. Een Dwayne Johnson ofwel 

The Rock met bijna 115 miljoen volgers heeft niet dezelfde invloed als fitnessguru Steve Cook 

wie ruim 2 miljoen volgers onder zich telt. Cruz (2018) heeft daarom de verschillende 

categorieën van influencers gebaseerd op volgersaantallen. Hierbij worden 6 groepen gebruikt 

en als volgt ingedeeld:  
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Tabel 1: Soorten Influencers op basis van volgersaantallen (Cruz, 2018). 

 

Tussen deze categorieën zitten de verschillen vooral in het engagement ratio. Dit wil zeggen 

het aantal likes en reacties onder het geplaatste bericht gewogen over het aantal volgers van 

de influencer. Wanneer men kijkt naar deze ratio’s van bovenstaande zien we dat The Rock 

een engagement ratio heeft van 0,67% waar Steve Cook een ratio van 3,40% heeft (Micro-

influencers vs. Celebrities, 2017). Dit komt vooral omdat de kleinere influencers vaak een 

hogere geloofwaardigheid met zich meedragen ten opzichte van een grote ster. Influencer 

marketing bedrijf Markerly (2016) bevestigt dit uit eigen onderzoek door te stellen dat 

volgersaantallen tegenover het aantal likes en het aantal reacties beiden een rechtsscheve 

verdeling volgen (Appendix A). De oorzaak hiervan is dat de kleinere influencers worden 

gevolgd door mensen die echt betrokken zijn bij wat deze influencers post en niet alleen omdat 

die een grote ster is (Markerly, 2016). In dit onderzoek wordt het hele begrip aan influencers 

meegenomen. Hierin wordt geen onderscheid gemaakt tussen micro-influencers of een 

celebrity. Dit is gekozen omdat deze grote sterren met heel veel volgers nog steeds influencers 

kunnen zijn maar andere sterktes en zwaktes hebben ten opzichte van de micro-influencers. 

In de enquête wordt gevraagd om te kiezen tussen 4 categorieën ingedeeld van 0-10 

influencers, 10-30, 30-50 en 50+. Voor dit onderzoek wordt geschat dat de grootste groep 

tussen de 10 en 30 influencers volgt.   

Hypothese 1: 

Oudere mensen volgen minder Influencers dan jongere mensen.  

 

Voor de tweede deelvraag zal worden gekeken naar hoeveel tijd per dag de gemiddelde 

Nederlander besteedt op Instagram. Volgens Newcom Research & Consultancy B.V. (2018) 

wordt het percentage personen dat Instagram gebruikt steeds kleiner tegenover de leeftijd. Dit 

is helemaal zo wanneer in plaats van naar totaal gebruik wordt gekeken naar dagelijks gebruik. 

Hier is er een sterke daling van groep 2 (20-39 jaar) naar de groepen erna. In dit onderzoek 

wordt gekeken of deze daling in tijd per dag ook aanwezig is naarmate de personen ouder 

worden.  

Hypothese 2:  

Oudere mensen besteden minder tijd per dag op Instagram. 

 

Influencer Micro Small Medium Large Mega Celebrity 

Followers 
5.000 

 –  
25.000 

25.000 
– 

100.000 

100.000 
– 

250.000 

250.000 
– 

1.000.000 

1.000.000 
– 

7.000.000 
7.000.000+ 
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Voor de derde deelvraag zal worden gekeken naar de verschillende onderwerpen die de 

Nederlandse Instagrammers vooral volgen. In de enquête is gevraagd in welke van een tiental 

onderwerpen zij (semi-)bekende Instagrammers volgen. Elke Influencer is anders en vertelt 

wat anders en kan opereren binnen een ander segment dan de volgende influencer. Dit 

onderzoek probeert te bepalen welk volggedrag de Nederlandse Instagrammers hebben en 

binnen welke onderwerpen zij vooral Influencers ofwel bekende mensen volgen. Er is veel 

diversiteit in welke onderwerpen het meest populair zijn en daarom wordt in dit onderzoek een 

lijst van 10 punten opgesteld en gecombineerd uit meerdere bronnen. Allereerst is er Mediakix 

(2016), welke een lijst heeft opgesteld van de volgens hun 11 meest populaire onderwerpen 

met betrekking tot merken, adverteerders en andere cliënten. Hieruit kwamen de volgende 

onderwerpen naar voren.  

- Beauty & Makeup     - Lifestyle 

- “CEP” (Comedy, Entertainment, Personality) - Mannen 

- Design & Illustratie     - Huisdieren 

- Mode       - Fotografie 

- Voedsel & Recepten    - Reizen & Avontuur 

- Gezondheid & Fitness 

 

Volgens Mediakix (2016) zijn de meest populaire categorieën uit deze lijst: Mode, Fotografie 

en Lifestyle. Mode is uit dit onderzoek de grootste evenals uit het onderzoek van Newswhip 

(2018) waar Mode ook veruit de meest voorkomende branche was. In deze onderzoeken wordt 

geen onderscheid gemaakt tussen mannen en vrouwen.  

Hypothese 3 luidt daarom:  

Er is een verschil in gevolgde onderwerpen tussen mannen en vrouwen.  

 

Influencers kunnen hierbij foto’s en berichten posten welke vallen in meerdere onderwerpen. 

Dit is 39% van de gevallen zo, waarbij het bij 34% gaat over twee onderwerpen en in 5% over 

3 of meer (Mediakix, 2016). Hierbij gaat het nog steeds om interesses van de Instagram 

gebruiker welke leidt tot het volgen van de desbetreffende influencer. 

Influencermarketing bedrijf Hellosociety.com deelt op haar site haar eigen influencers in op de 

volgende categorieën: Travel & Outdoors, Art & Design, Fashion & Beauty, Food & Drinks, 

Family & Kids, Lifestyle, en Animals. In dit onderzoek worden deze twee gecombineerd en 

verkort tot 10 punten. Deze punten denken wij dat het meest totale beeld geven van het veld 

waarin influencers opereren. Uit de lijst van Mediakix (2016) wordt “CEP” verkort tot simpel 

“Entertainment” omdat deze ook entertainment als in comedy kan omvatten en dergelijke 

persoonlijkheden in die sfeer. Voedsel & Recepten, en Food & Drinks wordt verkort tot slechts 

Voedsel, en Mannen zal niet worden weggenomen, omdat deze mannen vaak in andere 
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gebieden ook representatief zijn en alleen mannen een verkeerd beeld zal geven. Huisdieren 

zal worden verkort tot alleen dieren om ook andere dieren eraan toe te voegen. En Bovendien 

zal Accessoires bij mode worden toegevoegd. Uiteindelijk ontstaat dan de volgende lijst: 

- Beauty & Makeup     - Gezondheid & Fitness 

- Entertainment     - Voedsel 

- Reizen & Avontuur      - Fotografie 

- Mode en Accessoires     - Dieren 

- Design en Illustratie     - Lifestyle 

  

Via influencers in deze onderwerpen worden verschillende soorten producten gepromoot. 

Tussen deze producten zitten ook verschillen en dus moeten ook onderscheiden worden in 

verschillende productgroepen. In dit onderzoek worden de volgende productgroepen gebruikt 

aan de hand van de gepresenteerde productgroepen in de top gesponsorde berichten van 

Instagram tussen 1 januari en 15 maart 2018 (Newswhip, 2018). Hierin staat mode (Fashion) 

ver bovenaan gevolgd door Beauty & Makeup (zie appendix B). Een aantal hiervan zijn 

weggelaten en of vertaald naar productsoorten gerelateerd aan de influencer onderwerpen. In 

dit onderzoek gebruiken wij: Schoonheidsproducten, Mode, Tech & Gadgets, Voedsel & 

Drinken, Reisaccessoires, Fitness & Gezondheidsproducten, Sieraden & Horloges, en 

Huisdieraccessoires.  

Sieraden & Horloges is hier apart genomen van Mode & Accessoires uit de onderwerpenlijst 

omdat deze toch in een heel ander prijssegment zitten waardoor hier onderlinge verschillen in 

kunnen voorkomen. Als laatste is huisdieraccessoires toegevoegd om ook dat onderwerp toe 

te voegen. Hier wordt verwacht dat vrouw georiënteerde producten zoals 

schoonheidsproducten en mode vaak populairder zijn onder vrouwen en Tech & Gadgets 

populairder is onder mannen.  Hypothese 4:  

Er is een verschil in populariteit van productsoorten onder mannen en vrouwen.  

 

4. Data en Methodologie 

Om te achterhalen welk volggedrag de Nederlandse Instagrammers hanteren, is een survey 

opgesteld en verspreid onder 148 Nederlanders tussen de 15 en 71 jaar. De belangrijkste 

gegevens die in deze survey zijn verzameld zijn de volgende: 

- Leeftijd   (Open) 

- Geslacht    (Man/Vrouw/Anders) 

- Opleidingsniveau  (4 categorieën) 

- Onderwerpen   (10 onderwerpen waarbij ja/nee wordt geantwoord op gevolgd) 

- Hoeveel tijd op Instagram (3 categorieën) 

- Productsoorten  (8 soorten ingedeeld van 1-8 op interesse) 
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Een volledig overzicht van de enquête staat in Appendix C.  

 

Instagram gebruik in Nederland is zo verdeeld dat voornamelijk de grootste groep gebruikers 

tussen de 15 en 19 jaar is, gevolgd door de groep met leeftijd van 20 tot en met 39 (Newcom 

Research & Consultancy B.V., 2018). De groepen hierna hebben opeenvolgend een steeds 

kleiner percentage gebruikers In dit onderzoek is de verdeling als volgt: 

 

 Voor Correctie Na Correctie 

Geslacht (percentage mannen) 43,2%  41,8% 

Leeftijd in jaren (gemiddeld) 28,69 27,43 

Opleidingsniveau (Middelbaar) 15,5% 16,4% 

                             (MBO) 30,4% 32,0% 

                             (HBO) 30,4% 29,5% 

                             (WO) 23,6% 22,1% 

Tabel 2: Demografische informatie van de sample 

 

Hierbij is gecorrigeerd voor Nederlanders die geen gebruik maken van Instagram. Hierdoor 

houden we van de 148 Nederlanders er nog 122 over. Zoals verwacht ligt de gemiddelde 

leeftijd lager voor Instagram gebruik maar niet veel lager in deze dataset. Zoals te zien is in 

Appendix D zijn voor de grootste groepen de verdeling tussen man en vrouw nagenoeg gelijk 

verdeeld. Opleidingsniveau is redelijk gelijk verdeeld met de grootste groepen van het MBO 

en het HBO.  

 

Voor hypothese 1 en 2 worden multinomiale regressie uitgevoerd. Voor hypothese 1 wordt de 

afhankelijke variabele van het aantal gevolgde (semi-)bekende mensen door Nederlanders. 

Voor hypothese 2 is dat de variabele gemiddelde tijd per dag op Instagram. Als onafhankelijke 

variabelen zijn voor beide hypothesen gekozen voor Leeftijd en Geslacht. Er is gekozen voor 

multinomiale regressies omdat de afhankelijke variabelen in beiden gevallen van nominale 

categorie zijn. Hierbij worden de nominale variabele geslacht en scale variabele leeftijd als 

onafhankelijke variabelen gebruikt. Aan de assumpties van multinomiale regressie is voldaan. 

Er is geen correlatie tussen leeftijd en geslacht en er zijn ook geen outliers voor deze 

variabelen.  

 

Voor hypothese 3 en 4 worden onafhankelijke t-testen uitgevoerd. Hierbij wordt de groep 

variabele geslacht gebruikt om te onderzoeken of er verschil is binnen de verschillende 

onderwerpen en productsoorten voor mannen en vrouwen.  
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5. Resultaten: 

Hypothese 1:  

Uit de multinomiale regressie komen de volgende resultaten naar boven. In Appendix D zijn 

tabellen van Goodness of Fit en Likelihood Ratio Test weergeven. In de Tabel hieronder staan 

de Parameter Estimates. In de eerste tabel van Appendix E (Goodness of Fit) wordt onder de 

Pearson test een significantielevel van 0.757 gegeven wat groter is dan 0.05. Dit houdt in dat 

deze data goed past binnen dit model. In de tweede tabel van Appendix E (Likelihood Ratio 

test) wordt alleen de variabele leeftijd als significant bevonden. Hiermee wordt aangegeven 

dat alleen Leeftijd een effect heeft op het aantal (semi- )bekende mensen dat wordt gevolgd.  

 
Tabel 3: Parameter Estimates: Aantal (semi-)bekende mensen vs Geslacht en Leeftijd 

 

In de tabel hierboven staan de uitkomsten van de Parameter Estimates. Hierin wordt de 

categorie > 50 (als in meer dan 50 (semi-)bekende mensen) gebruikt als referentie categorie.  

Onder significantie zien we in alle drie de categorieën van volgersaantallen een significante 

waarde staan. In de categorie 0-10 betekent dit dat wanneer leeftijd met waarde 1 toeneemt 

dit een positief effect heeft van 0.370 op de kans dat wordt gekozen voor deze categorie ten 

opzichte van de categorie > 50.  

Deze kans is 0.334 groter voor de groep 10 – 30 ten opzichte van de groep > 50. Tot slot is 

de kans 0.279 groter voor de groep 30-50 ten opzichte van > 50. Gezien kan worden is dat de 

vergroting van de kans steeds kleiner wordt naarmate met een hogere orde groep wordt 

vergeleken. Dit kan worden verklaard doordat oudere mensen sneller een kleinere groep als 

0-10, of 10-30 kiezen dan een groep 30-50.  

 

Voor Hypothese 2 wordt ook een multinomiale regressie uitgevoerd met als afhankelijke 

variabele het dagelijkse gebruik van Nederlanders. Als onafhankelijke variabelen worden de 
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Leeftijd (Covariate) en Geslacht gekozen. In Appendix F zijn de afzonderlijke tabellen 

weergegeven met de Goodness of Fit, Likelihood Ratio Test. Hieronder is tabel met Parameter 

Estimates te zien.  

De eerste van de 3 tabellen geeft onder Pearson een niet significante waarde aan (0.422>0.05) 

wat aangeeft dat deze data goed past binnen dit model.  

Bij de Likelihood Ratio test worden voor Leeftijd (0.000<0.05) en Geslacht (0.046<0.05) beiden 

significante waarden gevonden. In de Parameter Estimates tabel (tabel 4) is als referentie 

categorie de gebruikscategorie >2 uur per dag genomen. Alleen voor leeftijd wordt in de 

categorie <1 uur per dag een significante waarde gevonden. Dit houdt in dat wanneer de 

leeftijd met waarde 1 toeneemt, de kans dat wordt gekozen voor categorie 1: <1 uur per dag 

met 0,114 (coefficient B) toeneemt ten opzichte van de categorie >2 uur per dag wanneer alle 

andere variabelen in het model constant worden gehouden. Dit houdt dus in dat oudere 

mensen over het algemeen minder uur per dag op Instagram besteden. Iets wat overeenkomt 

met de verwachting.  

De andere variabelen in het model zijn niet significant en dus kunnen deze niet worden 

geïnterpreteerd. Omdat de coëfficiënt leeftijd in de categorie 1 – 2 uur per dag ten opzichte 

van >2 uur per dag niet significant is kan de hypothese 3, oudere mensen besteden minder 

tijd per dag op Instagram niet worden aangenomen en wordt deze dus verworpen.  

 
Tabel 4: Parameter Estimates: Tijd per dag op Instagram vs Geslacht en Leeftijd 

 
Hypothese 3 wordt beantwoord aan de hand van een Independent samples t-test met de tien 

verschillende onderwerpen als afhankelijke variabelen gemeten over de twee 

geslachtsgroepen. De volledige uitkomsttabel staat in Appendix G. Hiermee wordt gekeken of 

er voor de verschillende onderwerpen verschil is in het volgen van het desbetreffende 

onderwerp tussen mannen en vrouwen. Voor de Levene’s test voor gelijke varianties worden 

bij Entertainment, Mode & Accessoires, Beauty & Makeup, Huisdieren, en Gezondheid & 

Fitness significante uitkomsten gevonden (sig < 0.05). Dit houdt in dat bij deze onderwerpen 

wordt aangenomen dat er hierbij geen sprake is van gelijkheid in varianties. Bij deze wordt 
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daarom dan ook gekeken naar de onderste rij van in de tabel. Voor de andere onderwerpen 

zal worden aangenomen dat er wel sprake is van gelijkheid in varianties.  

Hierna kijken we naar de significantie van de verschillen in het gemiddelde voor mannen en 

vrouwen.  

Reizen & Avontuur: Het verschil van gemiddelde is niet significant (0.773>0.05). Daardoor 

kunnen we niet stellen dat het verschil in gemiddelde ook echt zo is.  

Mode & Accessoires: Het verschil in gemiddelde is hier wel significant (0.000<0.05). 

Gemiddeld volgen dus 35,6% meer vrouwen dit onderwerp.  

Beauty & Makeup: Het verschil in gemiddelde is ook hier significant (0.000<0.05). Gemiddeld 

is het percentage vrouwen dat het onderwerp Beauty & Makeup volgt 38,9% hoger dan het 

percentage mannen.  

Entertainment: Voor het onderwerp Entertainment is het verschil in gemiddelde significant 

(0.004<0.05). 26,1% meer mannen volgen dit onderwerp ten opzichte van vrouwen.  

Design & Illustratie: Voor dit onderwerp is er ook geen significant verschil in de gemiddelde 

voor mannen en vrouwen (0.711>0.05). 

Gezondheid & Fitness: Het percentage mannen het onderwerp Gezondheid & Fitness volgt is 

25,3 groter met een significantie van 0.005<0.05. 

Voedsel: Tussen mannen en vrouwen is voor het onderwerp voedsel geen significant verschil 

in het gemiddelde percentage volgers (0.819>0.05). 

Fotografie: In dit onderwerp is er geen significant verschil en kan dit dus niet worden verklaard 

(0.344>0.05).  

Huisdieren: Het verschil in gemiddelde is significant (0.026<0.05). Gemiddeld volgt 11,6% 

meer vrouwen ook dit onderwerp.  

Lifestyle: Het verschil tussen het percentage mannelijke en vrouwelijke volgers is hier niet 

significant (0.499>0.05).  

 

De verschillen in percentages voor de onderwerpen Entertainment, Mode & Accessoires, 

Beauty & Makeup, Huisdieren, en Gezondheid & Fitness. Dit zegt daarentegen niet alles. Bij 

het onderwerp huisdieren volgen namelijk wel 11,6 procentpunten meer vrouwen maar het 

percentage vrouwen dat dit onderwerp volgt is maar 16% op zich. Dit is niet veel dus over 

populariteit op zich zegt dit niet veel. In de tabel hieronder zijn de gemiddelde 

volgerspercentages weergegeven waarbij de significante verschillen groen zijn gemaakt.   
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Tabel 5: Volgpercentages van Onderwerpen voor mannen en vrouwen 

 

Hierbij zien we goed dat Entertainment vooral onder mannen populair is en daarbij een hoog 

percentage mannelijke volgers. Dit geldt ook in mindere mate voor Gezondheid & Fitness. De 

onderwerpen Mode & Accessoires, Beauty & Makeup, en Huisdieren zijn onder vrouwen 

significant populairder. Daarentegen is het percentage vrouwen bij Huisdieren maar 16%. 

Relatief gezien is dus onder vrouwen dus een goed doel maar in absolute termen is 16% nog 

steeds heel weinig en is een onderwerp als mode veel gunstiger. Daarom wordt voor de 

onderwerpen Entertainment, Mode & Accessoires, Beauty & Makeup en Huisdieren 

Hypothese 2 aangenomen. Voor de onderwerpen Reizen & Avontuur, Design & Illustratie, 

Voedsel, Fotografie, en Lifestyle wordt deze hypothese 2 verworpen.  

 

Hypothese 4:  

Bij deze analyse worden de gemiddelde waarden vergeleken voor mannen en vrouwen. 

Personen moesten in dit onderdeel de 8 productsoorten indelen op welk zij het snelst zouden 

overwegen om te kopen. De soort die het snelst wordt overwogen krijgt score 1, gevolgd door 

de tweede productsoort welke score 2 krijgt. De productsoort met de laagste score wordt dus 

gemiddeld het snels verkozen. Uit de Independent Samples t-test worden de volgende 

resultaten verkregen. Bij de Levene’s test voor gelijkheid in varianties worden bij de volgende 

productsoorten significante waarden gevonden; Schoonheidsproducten, Huisdieraccessoires. 

Dit houdt in dat bij deze productsoorten wordt uitgegaan van ongelijke varianties. Bij de overige 

6 onderwerpen worden wel gelijke varianties aangenomen. Vervolgens worden de 

verschillende productsoorten op zich geanalyseerd aan de hand van de tabel uit Appendix H.  
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Mode: Deze productsoort is significant verschillende voor mannen en vrouwen (0.000<0.05). 

Vrouwen geven dit onderdeel gemiddeld 1,275 minder punten. Dit kiezen zij dus sneller dan 

mannen dit zouden doen.  

Schoonheidsproducten: Voor schoonheidsproducten geldt hetzelfde als bij Mode. Ook hier is 

een significantielevel van 0.000 gevonden wat lager is dan 0.05. Hierbij geven vrouwen dit zelf 

2,954 minder punten dan mannen.  

Tech & Gadgets: Bij deze productsoort is het juist andersom. Mannen kiezen dit juist vaker en 

geven het daarom 2,784 punten minder dan vrouwen.  

Fitness & Gezondheidsproducten: Deze productsoort is ook gemiddeld populairder onder 

mannen met 1,672 punten met significantie van 0.000<0.05.  

Voor de productsoorten Voedsel, Reisaccessoires, Sieraden & Horloges, Huisdieraccessoires 

worden geen significante verschillen gevonden tussen mannen en vrouwen. Bij deze 

productsoorten zijn de significantielevels allen hoger dan 0.05. In de tabel hieronder worden 

alle onderwerpen met hun gemiddelde scores weergegeven.  

 
Tabel 6: Scores voor productsoorten voor mannen en vrouwen (Lage score is beter) 

 

Te zien is dat Mode voor zowel mannen als vrouwen populair is en lage scores krijgt, en dat 

schoonheidsproducten alleen voor vrouwen populair zijn. Andersom geldt dit voor Tech & 

Gadgets welke gemiddeld de laagste score heeft van alle onderwerpen voor mannen. Hiermee 

kan dus worden gezegd dat hypothese 4; er is een verschil in populariteit van productsoorten 

voor mannen en vrouwen, kan worden verworpen omdat dit niet zo is voor alle onderwerpen. 
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Er zijn dus producten die voor zowel mannen als vrouwen populair zijn en waarmee dus zowel 

beiden groepen kunnen worden aangesproken. Dit geldt voor Voedsel, en Sieraden & 

Horloges welke beiden lage scores krijgen van mannen en vrouwen.  

 

6. Conclusie 

Er kan geconcludeerd worden dat het vooral de jongeren zijn die de meeste tijd besteden op 

Instagram en ook de meeste (semi-)bekende mensen volgen. Hiermee kan worden gezegd 

dat wanneer een bedrijf zoekt naar een Influencer, zorgvuldig zal moeten worden gekeken 

naar welke doelgroep zij willen aanspreken in termen van leeftijd. Jongeren mensen volgen 

meer Influencers en besteden ook meer tijd op Instagram dus grote en algemene populariteit 

speelt een mindere rol dan wanneer wordt gekeken naar ouderen. Zij volgen minder mensen 

dus het is een doel om te zorgen dat die influencer wordt gekozen die die persoon volgt. 

Bovendien zal wanneer iemand minder tijd op Instagram doorbrengt het belangrijk zijn dat 

iemand juist wil weten wat die influencer doet op dat moment.  

 

De onderzoeksvraag luidt:  

“Bij welke doelgroepen kunnen het beste welke producten op Instagram worden 

gepositioneerd in de opkomende influencer marketingstrategie binnen Nederland?” 

 

Het eerste deel van de onderzoeksvraag kan met bovenstaande beantwoord worden. Het zijn 

vooral de jongere mensen die het makkelijkst en in grote getalen bereikt kunnen worden. 

Doelgroepen houdt ook in de verschillende interesses van de Instagrammers. Dit is 

beantwoord met hypothese 3. Hieruit blijkt dat er een verschil is tussen de verschillende 

gevolgde onderwerpen tussen mannen en vrouwen. Vrouwen kunnen het best bereikt worden 

via influencers die zich focussen op Mode en Beauty & Makeup. Mannen kunnen het best 

bereikt worden via Gezondheid en Fitness kanalen. Entertainment bevat een goede 

representatie van mannen en vrouwen hoewel de mannen hier toch significant overheersen.  

 

Het laatste deel van de onderzoeksvraag omvat de verschillende productsoorten die 

gepromoot kunnen worden. Hierin kiezen vrouwen wederom voornamelijk voor Mode en 

Schoonheidsproducten. Interessant is hier wel dat Mannen ook sterk geïnteresseerd zijn in 

Mode. De beste productsoort om mannen aan te trekken is Tech & Gadgets. Deze scoort bijna 

een punt lager dan alle andere categorieën.  

Voedsel is hier voor beiden interessant. Dit kan te maken hebben met het feit dat voedsel over 

het algemeen een lage prijs voert en dus veel toegankelijker is voor de gemiddelde 

Nederlander dan bijvoorbeeld Sieraden & Horloges.  
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7. Vervolgonderzoek 

Voor vervolgonderzoek zal er onderzoek gedaan moeten worden naar onderliggende 

gedachtes van Instagrammers. Welke aspecten van foto’s die influencers plaatsen zorgen 

ervoor dat ze juist hiervoor kiezen om zich verder te verdiepen. In dit onderzoek is onderzocht 

door middel van een enquête en hier kon zelf worden ingevuld hoe zij zichzelf beoordeelden. 

Hier is niet gekeken naar welke aspecten ervoor zorgen dat zij zich verder gingen verdiepen 

in het product. Zijn dit fototechnische aspecten zoals plaatsing van het onderwerp op de foto 

of hoe die influencers zichzelf weergeeft. Of heeft de tekst die eronder staat er bijvoorbeeld 

mee te maken. Interessant hierbij is om te kijken naar welke punten van het bericht als eerst 

wordt gekeken.  

 

Een ander idee voor vervolgonderzoek is om te kijken wat de invloed van bekende mensen is 

op Instagram. Hierbij kan gedacht worden aan het laten beoordelen van een specifiek product 

op verschillende kenmerken wanneer het wordt gebruikt door een semibekend iemand of 

wanneer een heel bekend iemand het draagt. Hiermee kan het verschil in invloed tussen de 

verschillende influencercategorieën uit tabel 1 worden verklaard. Vooralsnog is daar alleen 

gekeken naar de betrokkenheidsratio maar nog niet naar de echte invloed wanneer er een 

product wordt aangeboden.  

 

Tot slot is het handig om te onderzoeken wat de werkelijke stijging zal zijn in websitebezoeken 

of zelf verkopen wanneer verschillende influencers dit posten. Likes en Reacties zeggen op 

zich niks over hoeveel er daadwerkelijk verkocht zal worden naar aanleiding van een dergelijk 

product.  
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