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Abstract  

The popularity of social media has forced marketers to search for new advertising methods. 
Influencers in general have become an interesting marketingtool for companies and within 
tis general group of influencers, micro-influencers can be seen as the most interesting 
ones. Even though they have a smaller public, they tend to be very useful for marketers as 
their (parasocial) interaction with their followers appears to be much higher than the 
interaction of macro- and mega-influencers with their public. This high interaction could imply 
a positive impact on the persuasion knowledge of the followers and consequently on the 
product attitude. Prior research hasn’t really investigated micro-influencers and their 
parasocial interaction with their followers. Moreover, marketers are having a hard time 
deciding how to use (micro-)influencers, which means they are in need of specific directives 
for this. The goal of this study is to test the effect of micro-influencers’ interaction with their 
followers’ positive and negative comments. To investigate this, an experiment with a 2 
(comment valence: positive vs. negative) x 3 (interaction micro-influencer: none vs. like vs. 
comment) between-subjects design (N= 186) was conducted. The results show a significant 
effect of the comment valence of followers towards the product attitude of the promoted 
product, through parasocial interaction and through persuasion knowledge (manipulative 
intent). Furthermore, there is a multiple moderated mediation effect of the micro-influencers’ 
interaction, more specifically of a like or a comment, and not of no reaction. The results 
show that negative comments have more positive effects than positive comments. This is 
only the case when the micro-influencer likes these comments or reacts on them. When 
there is no reaction of the micro-influencer, there is no difference between followers’ positive 
and negative comments. 

Keywords: influencer marketing; micro-influencer; social media; parasocial interaction; 
persuasion knowledge 
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1. Inleiding 

Om de consument te kunnen blijven bereiken, gebruiken bedrijven steeds vaker sociale 
media voor marketingdoeleinden (Chu & Kim, 2011; Riegner, 2007; Zhang & Daugherty, 
2009). Een probleem dat we daarbij tegenwoordig bij marketeers zien, is dat ze niet goed 
weten hoe ze influencers het efficiëntst kunnen inzetten voor hun merk. Bovendien 
ontwikkelen consumenten steeds meer persuasion knowledge waardoor ze kritischer 
worden. Ook Lin, Bruning en Swarna (2018) bevestigen dat er richtlijnen nodig zijn voor 
bedrijven over hoe zij het beste sociale media campagnes met influencers kunnen opzetten 
en implementeren. Doordat er geen specifieke richtlijnen beschikbaar zijn, berusten 
bedrijven vaak automatisch op Instagram-profielen met veel volgers. Helaas is het vaak zo 
dat een groot volgersaantal niet wil zeggen dat de interactie met dat publiek ook hoog is 
(Romero, Galuba, Asur, & Huberman, 2011). Vaak zijn hun volgers juist passief waardoor 
hun boodschappen minder effect hebben. Romero et al. (2011) stellen dat de meest 
invloedrijke profielen meestal niet diegene zijn met het grootste aantal volgers. Vandaag de 
dag is er bijvoorbeeld ook het probleem van fake volgers. Dit zijn fake profielen die, bewust, 
in grote aantallen aangemaakt worden en die door personen op sociale media (al dan niet 
tegen betaling) verkregen kunnen worden (Cresci, Di Pietro, Petrocchi, Spognardi, & 
Tesconi, 2015). Deze fake profielen zorgen ervoor dat je heel gemakkelijk veel volgers kan 
hebben. Het probleem hierbij is echter dat die volgers vaak niet engageren met de post 
waardoor influencer-posts veel minder impact hebben.  

Deze problematiek toont aan dat er nood is aan een ander soort influencers met sterker 
geëngageerde volgers: de micro-influencers. Micro-influencers zijn influencers die slechts 
een beperkt publiek hebben maar waarbij de parasociale interactie met hen zeer groot is 
(Rakoczy, Bouzeghoub, Gancarski & Wegrzyn-Wolska, 2018). Het probleem is echter dat er 
nog maar weinig literatuur rond dit soort influencers beschikbaar is, waardoor de vraag hoe 
micro-influencers het best omgaan met hun geëngageerde volgers, onbeantwoord blijft. 
Daarom wil deze masterproef, vertrekkend uit de webcare literatuur, deze vraag 
beantwoorden. Studies uit de webcare literatuur tonen aan dat het monitoren van en 
reageren op zowel positieve als negatieve reacties van klanten positieve effecten kan 
hebben voor de organisatie. Deze resultaten gelden echter specifiek voor bedrijven, 
waardoor deze masterproef, vertrekkend vanuit de webcare literatuur, wil onderzoeken wat 
het effect is van de interactie van micro-influencers met hun publiek, of dit effect verschilt 
naargelang de valentie van de reacties van volgers en of er hierbij een impact is van 
parasociale interactie en persuasion knowledge. 

Aan de hand van experimenteel onderzoek werd nagegaan welk effect het niet reageren vs. 
liken vs. reageren van micro-influencers op positieve in vergelijking met negatieve reacties 
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van hun volgers heeft op hun parasociale interactie en persuasion knowledge, maar ook op 
de attitude ten opzichte van het product dat gepromoot wordt. Meer specifiek werd gebruik 
gemaakt van een 2 (positieve vs. negatieve reacties van volgers) x 3 (geen reactie vs. like 
vs. reactie van de micro-influencer) between-subjects design. Bijgevolg luidt de centrale 
vraag van dit onderzoek: “Wat is het effect van interactie (geen, like, comment) van 
micro-influencers met positieve en negatieve reacties van hun volgers?”. Het al dan 
niet interageren van micro-influencers met positieve en negatieve reacties van volgers zou 
namelijk een effect kunnen hebben op de parasociale interactie, op de attitude ten opzichte 
van het gepromote product en merk, op de persuasion knowledge, enzovoort. 

De literatuurstudie leidt tot 4 hypotheses die de basis vormen voor een experimenteel 
onderzoek. Verder wordt in het methodologische luik een beschrijving gegeven van de 
manier waarop het onderzoek uitgevoerd werd. Daarop volgend worden de resultaten van 
het onderzoek weergegeven waarna deze bediscussieerd worden in de discussie en 
conclusie. Tot slot worden nog aanbevelingen gedaan voor verder onderzoek. 
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2. Literatuurstudie en hypothesen 

2.1. Influencer marketing 

2.1.1. Het belang van influencer marketing 

Tegenwoordig maken adverteerders gretig gebruik van online kanalen zoals websites, 
zoekmachines, social media etc. om reclame te maken. De laatste jaren duikt echter steeds 
meer het probleem van banner-blindness op. Dit wil zeggen dat consumenten vermijden te 
focussen op banner-advertenties (Windels et al., 2018). Hierdoor worden marketeers 
gedwongen om nieuwe adverteer methodes te zoeken die het publiek wel bereiken. Een 
trend die daarin tegenwoordig te zien is, is het gebruik maken van influencers. Influencer 
marketing houdt in dat marketeers promotionele relaties aangaan met influencers om zo het 
grote bereik en de band van influencers met hun volgers te gebruiken als marketingtool. 
Influencers kunnen dus gedefinieerd worden als mensen op sociale media met een groot 
volgersaantal, die bovendien een grote invloed kunnen uitoefenen op hun volgers (Coates, 
Hardman, Halford, Christiansen, & Boyland, 2019). Zij blijken een interessante marketingtool 
voor bedrijven omdat consumenten de mening van anderen betrouwbaarder vinden dan 
informatieve marketingbronnen (De Veirman, Cauberghe, & Hudders, 2017). 

Vandaag de dag worden influencers meer en meer ingezet door marketeers in de 
zogenoemde sociale influencer marketing, dit is online marketing die gebruik maakt van 
populaire en invloedrijke sociale media gebruikers, de zogeheten sociale media influencers 
(Kim, Han, Yoo, & Gerla, 2017). Keller en Fay (2016) definiëren influencers als volgt: 
“Everyday consumers who are substantially more likely than the average to seek out 
information and to share ideas, information, and recommendations with other people” (p. 2). 
Keller en Fay (2016) stellen bovendien dat het heel interessant is voor marketeers om 
gebruik te maken van influencers, aangezien zij een aantal voordelen hebben. Zo hebben 
influencers een heel sterke band met hun volgers, waardoor hun aanbevelingen een grote 
impact op dat publiek kunnen hebben. Influencers hebben dus een sterke overtuigende 
kracht (Freberg, Graham, McGaughey, & Freberg, 2011). Bovendien zijn influencers vaak 
heel persoonlijk op hun profiel en naar hun volgers toe, wat zorgt voor een sterkere band 
met hun publiek (Abidin & Ots, 2015). Hierdoor zijn zij veel toegankelijker dan celebrities, 
wat een extra voordeel is van influencer marketing (De Veirman et al., 2017). Het feit dat 
influencers gaan interageren met hun volgers zorgt voor een versterking van die band met 
hen, wat een extra voordeel is ten opzichte van celebrities, die niet echt in interactie gaan 
met hun publiek en dus eerder berusten op éénrichtingscommunicatie (Abidin & Ots, 2016). 

2.1.2. Verwante concepten 

Influencer marketing kan aan heel wat belangrijke marketingconcepten gelinkt worden. 
(e)WOM (electronic word-of-mouth) is daar één van. Allsop, Bassett, en Hoskins (2007) 
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stellen dat WOM (word-of-mouth) één van de meest invloedrijke communicatiekanalen is. 
WOMM (word-of-mouth marketing) verwijst naar het proces waarbij bedrijven communicatie 
tussen consumenten bewust gaan beïnvloeden (Kozinets, De Valck, Wojnicki, & Wilner, 
2010). Influencer marketing kan dus gezien worden als een soort van WOMM. Marketeers 
ontdekten namelijk dat het interessant is om influencers te gebruiken in WOMM. Door de 
ontwikkeling van het internet is er nu ook de opkomst van eWOM. Dit is deels hetzelfde als 
traditionele WOM, het grote verschil is echter dat de interactie op internet gebeurt (Lin, Lu, & 
Wu, 2012) en dat er niet meer gesproken kan worden over een één-op-éénrelatie maar over 
een veel complexere, computergestuurde relatie (King, Racherla, & Bush, 2014). Een 
bijkomend voordeel is dat, door de online wereld, alles online staat en blijft staan waardoor 
het geruime tijd beschikbaar is en door een veel groter publiek gelezen en eventueel 
gedeeld kan worden. Bedrijven zijn dus gebruik beginnen maken van influencers om hun 
producten online, via sociale media, te promoten via die zogenoemde eWOM (De Veirman, 
Cauberghe, & Hudders, 2017). EWOM is “any positive or negative statement made by 
potential, actual, or former customers about a product or company, which is made available 
to a multitude of people and institutions via the Internet” (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & 
Gremler, 2004, p. 39). In de context van influencer marketing kan eWOM dus gezien worden 
als het feit dat de influencer (meestal) positieve zaken vertelt over een product of merk. Dit 
is zichtbaar voor al hun volgers (en eventueel niet-volgers) op sociale media. Doordat 
(e)WOM niet-commercieel en natuurlijk van aard is, is dit een heel goede manier om het 
publiek aan te trekken en te beïnvloeden (Daugherty & Hoffman, 2014; Lee & Youn, 2009). 
Dit verklaart ook waarom influencers zo een interessante marketingtool voor bedrijven zijn. 
Bovendien stellen Colliander en Dahlér (2011) dat communicatie van influencers een 
gelijkaardig effect zou hebben als (e)word-of-mouth. 

Influencer marketing is bovendien ook een vorm van native advertising, covert marketing en 
endorsement marketing. Native advertising is “paid advertising that takes the specific form 
and appearance of editorial content from the publisher itself” (Wojdynski & Evans, 2016, p. 
1). Aangezien influencers, zoals elke andere gebruiker, foto’s posten op Instagram en hierin 
een merk promoten zijn dit duidelijk advertenties die eruit zien zoals andere content op het 
platform. Covert marketing is marketing waarbij consumenten het bericht te zien krijgen in 
een onverwachte vorm waardoor ze zich er niet bewust van zijn dat dit reclame is (Akdoğan 
& Altuntaş, 2015). Aangezien influencers merken promoten op hun eigen profiel en dit er in 
hun posts anders uitziet dan gewone reclame, kan dit inderdaad als covert marketing gezien 
worden. Ten slotte is influencer marketing ook een vorm van endorsement marketing. 
Influencers worden gezien als een nieuwe soort celebrities (Coates et al., 2019). Celebrities 
worden vaak gebruikt voor celebrity endorsement. Dit is het gebruik maken van celebrities 
voor marketingdoeleinden (Erdogan, 1999) en kan zowel in traditionele media als op sociale 
media. Studies tonen echter aan dat influencer marketing effectiever blijkt dan celebrity 
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endorsement. Zo stellen Coates et al. (2019) dat consumenten een sterkere band hebben 
met influencers dan met celebrities. Dit is te wijten aan het feit dat consumenten vinden dat 
influencers meer op hen lijken dan celebrities, waardoor ze zich beter kunnen identificeren 
met hen. Bovendien beschouwen consumenten influencers als authentiek terwijl ze bij 
celebrity endorsement, doordat celebrities veel verschillende merken promoten, de 
commerciële doeleinden meer doorzien (Coates et al., 2019). 

2.1.3. Soorten influencers 

In totaal kunnen vier soorten influencers onderscheiden worden: mega-influencers, macro-
influencers, micro-influencers en nano-influencers (Ismail, 2018). Dit is een classificatie die 
vooral in de praktijk gebruikt wordt, binnen het wetenschappelijke theoretische veld zijn er 
heel weinig tot geen studies die een classificatie gemaakt hebben. Bovendien blijkt er vaak 
onenigheid over de indeling van influencers te zijn. Gómez (2019) bijvoorbeeld, betreft een 
wetenschappelijke studie die tot doel heeft de gebruikte classificaties uit de praktijk samen 
te brengen in zijn studie. Gómez (2019) onderscheidt drie soorten influencers (mega, macro 
en micro). Aangezien deze studie zo volledig mogelijk wil zijn, wordt hier gebruik gemaakt 
van de classificatie met vier soorten. Eén van de kenmerken op basis waarvan influencers 
meestal ingedeeld worden is het aantal volgers. Hierbij moet vermeld worden dat ook hier 
soms onenigheid over bestaat: niet alle studies wijzen eenzelfde aantal volgers toe aan de 
verschillende categorieën. Het volgersaantal is echter niet het enige kenmerk op basis 
waarvan influencers onderscheiden kunnen worden.  

De eerste categorie van influencers zijn de mega-influencers. Zij hebben het grootste 
volgersaantal, namelijk meer dan één miljoen volgers (Gómez, 2019; Ismail, 2018). Volgens 
Ismail (2018) zou hun populariteit vaak groter zijn dan hun impact op hun volgers. Hun 
publiek is dan ook heel breed en divers, met vaak zeer uiteenlopende interesses. Hierdoor 
promoten zij meestal producten die een relatief breed publiek aanspreken (Ismail, 2018). 
Hun band met hun volgers is vaak heel zwak (Ismail, 2018). Voorbeelden van zo een mega-
influencer zijn Kim Kardashian, Selena Gomez etc.. Deze soort influencer kan interessant 
zijn voor marketeers indien zij een heel grote groep mensen willen bereiken. Men moet er 
echter rekening mee houden dat het veel kost om met zo een mega-influencer samen te 
werken en dat de betrokkenheid van het publiek in veel gevallen laag is (Ismail, 2018).  

Een tweede groep zijn de macro-influencers. Zij hebben tussen de 100.000 en één miljoen 
volgers (Gómez, 2019; Ismail, 2018) en zijn meestal, in tegenstelling tot mega-influencers, 
beroemd geworden door het internet zelf. Hierdoor verworven zij al een iets meer 
gespecialiseerd publiek dan mega-influencers. Ismail (2018) stelt dat deze groep het 
interessantst is voor marketeers die een meer specifieke consument willen bereiken maar 
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ook nog steeds een groot bereik willen hebben. Bovendien zijn deze macro-influencers iets 
goedkoper dan mega-influencers gezien hun volgersaantal wat lager ligt.  

Ten derde bespreekt Ismail (2018) de micro-influencers. Zij hebben tussen de 1.000 en 
100.000 volgers en zijn bovendien de groep waarop dit onderzoek focust. Hierbij dient wel 
opgemerkt te worden dat sommige classificaties in de praktijk 10.000 volgers als 
bovengrens hanteren (Gómez, 2019). Aangezien België slechts een klein land is, lijkt de 
bovengrens van 10.000 volgers bij micro-influencers in ons land de meest logische. Deze 
groep van influencers richt zich op een specifieke niche door een bepaalde passie die zij op 
Instagram delen. Aangezien zij zich slechts op een niche richten, worden zij als een soort 
van opinieleiders binnen dat onderwerp beschouwd en verwerven zij een homogene groep 
volgers die ook een sterke interesse in dat onderwerp hebben (Au-Yong-Oliveira, Cardoso, 
Goncalves, Tavares, & Branco, 2019; Gómez, 2019; Ismail, 2018; Ramadanty & Safitri, 
2019). Hierdoor is de betrokkenheid met hun publiek veel hoger dan bij de hiervoor 
besproken influencers (Dost, Phieler, Haenlein & Libai, 2019). Micro-influencers kunnen een 
heel interessante groep zijn voor bedrijven die zich op diezelfde niche richten, aangezien zij 
op die manier meteen de consumenten bereiken die ze willen bereiken. Het feit dat er een 
hoge interactie is tussen micro-influencers en hun publiek is een bijkomend voordeel voor 
bedrijven. Bovendien kost deze groep een stuk minder dan de vorige twee (Ismail, 2018).  

Als laatste onderscheidt Ismail (2018) de groep van nano-influencers, wat een relatief 
nieuwe soort influencers is met minder dan 1.000 volgers. Zij zijn meestal gewone mensen 
en hebben vooral een impact binnen hun eigen leefwereld en gemeenschap (Au-Yong-
Oliveira et al., 2019). Ismail (2018) geeft hierbij het voorbeeld van een lokale politicus. Nano-
influencers worden vaak als authentiek gezien en hebben een heel hoge mate van interactie 
met hun volgers. Een extra voordeel van deze influencers is bovendien dat ze het grootste 
deel van hun volgers persoonlijk kennen, wat hun invloed nog sterker maakt. Een nadeel 
van nano-influencers is echter wel het feit dat zij slechts een klein bereik hebben (Ismail, 
2018).  

2.1.4. Micro-influencers  

Dit onderzoek focust op de derde groep: de micro-influencers. Zij zijn een interessante 
groep voor marketeers aangezien zij zich focussen op een niche en hierdoor een sterke 
band met hun volgers creëren. De 2018 Global Micro-Influencer Study toont namelijk aan 
dat micro-influencers voor zeven keer meer betrokkenheid zorgen dan influencers met een 
groter volgers-aantal. Deze interactie tussen het publiek en de influencer zou kunnen zorgen 
voor meer betrokkenheid met het merk en het product dat gepromoot wordt door de micro-
influencer. Er is echter nog maar een kleine hoeveelheid onderzoek met betrekking tot 
micro-influencers beschikbaar.  
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De meeste literatuur over micro-influencers focust hoofdzakelijk op de vergelijking tussen 
micro- en macro-influencers (Bijen, 2017; Christens, Van Kerckhove, & Vandenbroele, 2017) 
en op het opstellen van een definitie voor micro-influencers (Zietek, 2016; Rakoczy et al., 
2018). Andere studies die het hebben over micro-influencers halen dit onderwerp kort aan 
maar doen hier geen uitgebreid onderzoek naar (Claude, Malek, & Runnvall, 2018; Dinesh, 
2017; Dost & Phieler, 2018; Gustavsson, Nasir, & Ishonova, 2018; Lin, Bruning, & Swarna, 
2018; Nistor, Yalcin, & Pehlivan, 2018; Sharma, 2018; etc.). 

Rakoczy et al. (2018) proberen in hun studie een definitie van micro-influencers op te 
stellen, aangezien hier nog geen eenduidige definitie van bestond/bestaat. Daarnaast 
voeren zij 2 experimenten uit om de definitie die ze opstelden te valideren. Zij definiëren 
micro-influencers als volgt: Micro-influencers zijn influencers die slechts een beperkt publiek 
hebben maar waarbij de interactie met dat publiek zeer groot is. Op basis van de indeling 
van Ismail (2018) en de definitie van Rakoczy et al. (2018) kan gesteld worden dat micro-
influencers in principe drie kenmerken hebben: ten eerste hebben ze een beperkt publiek, 
ten tweede richten ze zich op een niche, een specifiek onderwerp en ten derde gaan ze 
frequent in interactie met hun publiek, over dat onderwerp. Belangrijk is dus wel voor micro-
influencers (of bedrijven) dat zij heel bewust de merken (of influencers) waarmee zij 
samenwerken, selecteren daar dit moet aansluiten bij de niche waarop gefocust wordt. Ook 
De Veirman et al. (2017) stellen dat een uniek product promoten, dat aansluit bij het 
kenmerk van de niche, beter werkt voor influencers met een gemiddeld volgersaantal dan 
met een groot volgersaantal. Dit wordt veroorzaakt door het feit dat men bij influencers met 
een groot volgersaantal het product niet zo uniek vindt omdat er nog veel anderen ook in 
geïnteresseerd zijn. De Veirman et al. (2017) concluderen hierbij dat het dus interessanter 
zou kunnen zijn om te kijken naar de inhoud van het profiel van de influencer dan naar de 
grootte van het volgersaantal. 

2.2. De impact van en op volgers  

Volgers kunnen op verschillende manieren een impact uitoefenen. Zo kunnen hun reacties 
op posts van de micro-influencer een invloed hebben op andere volgers. Ook hun 
parasociale relatie met de micro-influencer kan een effect hebben op de geloofwaardigheid 
van de influencer en op andere volgers. Daarnaast kan hun persuasion knowledge ook een 
impact uitoefenen op de effectiviteit van de influencers’ gesponsorde post. Ten slotte kan 
ook het belonen van volgers door de micro-influencer bepaalde effecten hebben.  

2.2.1. Bandwagon effect  

Tegenwoordig, in de online omgeving, zijn reacties van consumenten voor een veel groter 
publiek zichtbaar (Lee & Song, 2010). Dit zorgt ervoor dat positieve reacties gunstige 
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effecten kunnen hebben op andere consumenten, maar ook dat negatieve reacties nefaste 
effecten kunnen hebben. Dit kan verklaard worden aan de hand van het bandwagon effect. 
Het bandwagon effect is gebaseerd op het feit dat consumenten willen dragen, kopen, 
doen etc., wat hun mede-consumenten doen (Leibenstein, 1950). Hieruit zou dus kunnen 
volgen dat wanneer er positieve reacties op een post van de micro-influencer geplaatst 
worden, andere consumenten deze post positief beschouwen omdat ze erbij willen horen. 
Hierdoor zou het kunnen dat, bij de consumenten die de positieve reacties lezen, de 
productattitude ten opzichte van het gepromote product in de post stijgt. Bij negatieve 
reacties van volgers kunnen andere consumenten minder geïnteresseerd raken in het 
gepromote merk. Dit zou er dan voor zorgen dat de effecten op de productattitude hier lager 
zijn omdat die consumenten erbij willen horen (Leibenstein, 1950). Gebaseerd op het 
bandwagon effect zou het dus kunnen dat volgers hun aankoopbeslissing laten bepalen 
door de reacties of aanbevelingen van andere volgers (Flanagin & Metzger, 2008; Van Der 
Heide & Lim, 2016). 

2.2.2. Parasociale interactie  

Aangezien volgers vaak een hogere betrokkenheid hebben met een micro-influencer, kan dit 
zorgen voor een hogere parasociale interactie (Dost, Phieler, Haenlein & Libai, 2019). 
Begin 2020 werd een onderzoek gepubliceerd dat, gelijkaardig aan deze studie, de rol van 
reacties van volgers en de parasociale interactie van sociale media influencers met hun 
volgers bestudeert (Reinikainen, Munnukka, Maity & Luoma-aho, 2020). Parasociale 
interactie verwijst naar het hebben van een ingebeelde, persoonlijke relatie met iemand uit 
de media (of op sociale media), bijvoorbeeld een influencer (Horton & Richard Wohl, 1956). 
Reinikainen et al. (2020) stellen dat, wanneer volgers een parasociale relatie met de 
influencer hebben, ze meer geneigd zijn om te reageren op de post van die influencer. Dit 
zorgt op zijn beurt voor een stijging in de geloofwaardigheid van de sociale media influencer 
bij de persoon die reageerde, maar ook bij andere volgers. Dit toont dus aan dat niet enkel 
het aantal volgers van belang is, maar vooral de interactie van die volgers met de influencer, 
wat opnieuw het belang van micro-influencers bevestigt (Reinikainen et al., 2020). 
Reinikainen et al. (2020) toonden bovendien aan dat het hebben van een parasociale relatie 
met de influencer, op termijn kan zorgen voor meer vertrouwen in het merk dat gepromoot 
wordt en kan resulteren in een daling van de onzekerheid bij de consument. Het lezen van 
de reacties van andere volgers kan dit effect bovendien versterken. Dit toont het belang van 
onderzoek naar de interactie van volgers aan. In een andere studie (Munnukka, Maity, 
Reinikainen & Luoma-aho, 2019) werden gelijkaardige resultaten gevonden voor interactie 
van het publiek met vloggers. Hieruit en uit het bandwagon effect, volgt hypothese 1. 
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H1: Positieve reacties van volgers hebben een positiever effect op de parasociale interactie 
met de micro-influencer en bijgevolg op de productattitude, dan negatieve reacties van 
volgers. 

2.2.3. Persuasion knowledge 

Zoals reeds besproken, is influencer marketing een vorm van native advertising. Het 
concept van native advertising wordt vaak gelinkt aan het persuasion knowledge model 
(PKM) (Friestad & Wright, 1994). Het PKM stelt dat mensen doorheen de tijd kennis 
ontwikkelen over de tactieken die gebruikt worden om hen te overtuigen en over hoe ze daar 
het best mee kunnen omgaan (Friestad & Wright, 1994). De persuasion knowledge die men 
ontwikkelt, heeft op zijn beurt een effect op de manier waarop mensen omgaan met 
marketingboodschappen (Friestad & Wright, 1994). Dit is hetzelfde bij posts van influencers 
die reclame bevatten. Mensen ontwikkelen een bepaalde persuasion knowledge over 
gesponsorde influencer posts, de zogenaamde reclamewijsheid (Hudders et al. 2017), wat 
een invloed heeft op hun reactie en evaluatie van die post. Boerman, Willemsen en Van Der 
Aa (2017) vonden hierbij echter wel dat persuasion knowledge bij celebrity endorsement 
in een sociale media context veel minder aanwezig was, wat aantoont dat celebrity 
endorsement (en influencer marketing) in een sociale media context dus beter zou kunnen 
werken. Ook een recente studie (Boerman, 2020) vond dat persuasion knowledge geen 
effect zou hebben op de parasociale interactie die volgers hebben met de influencer. Hieruit 
volgt hypothese 2.  

H2: Positieve reacties van volgers zorgen voor een hogere parasociale interactie, 
vervolgens voor een lagere persuasion knowledge en bijgevolg voor een hogere 
productattitude dan negatieve reacties.  

2.2.4. Webcare  

Aangezien er nog maar weinig onderzoek rond micro-influencers en interactie met volgers 
beschikbaar is, zien we bijvoorbeeld ook dat er nog geen richtlijnen zijn voor hen over hoe 
zij het beste omgaan met het publiek of reageren op reacties van volgers. Interessant hierbij 
zou echter wel de webcare literatuur kunnen zijn. Webcare verwijst naar het aangaan van/
participeren in online interacties met en reageren op reacties van (klagende) klanten door 
bedrijven (Van Noort & Willemsen, 2012). Door het ontstaan van sociale media kunnen 
consumenten nu veel meer zelf content produceren, communiceren met elkaar en 
bovendien zelfs met een ruimer publiek. Dit heeft ervoor gezorgd dat bedrijven de controle 
over wat consumenten zeggen wat verloren zijn. Daardoor is webcare een interessante tool 
om om te kunnen gaan met positieve of negatieve consumentenreacties op sociale media 
(Schamari & Schaefers, 2015). Het is echter wel belangrijk hierbij te vermelden dat 
consumenten veel meer opkijken naar influencers dan ze dat doen naar bedrijven en dat de 
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band van micro-influencers met hun volgers veel sterker is (Rakoczy et al., 2018) dan de 
relatie tussen bedrijven en hun klanten. Hierdoor zouden deels andere effecten kunnen 
verwacht worden bij micro-influencers dan bij bedrijven. 

We kunnen in principe twee soorten webcare onderscheiden. Ten eerste is er webcare als 
reactie op negatieve word-of-mouth. Deze eerste soort wordt gebruikt om de gevolgen van 
negatieve reacties en effecten hiervan op andere consumenten te verminderen of zelfs te 
vermijden. Ten tweede kunnen we ook webcare als reactie op positieve word-of-mouth 
onderscheiden. Dit wordt gebruikt om de band en interactie van het merk met consumenten 
te versterken en de merk-evaluatie te verbeteren. Positieve webcare kan ook gebruikt 
worden om het aantal positieve eWOM berichten in de toekomst te laten toenemen om zo 
extra positieve gevolgen voor het bedrijf te creëren (Schamari & Schaefers, 2015). Ook den 
Ouden en van Alphen (2016) stelden vast dat wanneer consumenten negatieve reacties van 
andere consumenten lezen op Facebook, dit een negatief effect heeft op het imago en de 
overtuigingskracht van het bedrijf. Wanneer de organisatie echter reageerde op deze 
reacties, bleek dat de negatieve valentie van de reactie van de consument geneutraliseerd 
werd. Deze studies tonen aan dat het monitoren van en reageren op reacties van klanten 
positieve effecten kan hebben voor de organisatie. Het grootste deel van de literatuur rond 
webcare focust op het reageren van bedrijven op negatieve (e)WOM (Barcelos, Dantas, & 
Sénécal, 2018; Gretry, Horváth, Belei, & van Riel, 2017; Huibers & Verhoeven, 2014; Van 
Noort & Willemsen, 2012, etc.). Negatieve eWOM kan namelijk grote gevolgen hebben voor 
bedrijven (Van Noort & Willemsen, 2012). Door de online omgeving zijn negatieve reacties 
voor een veel groter publiek zichtbaar en kunnen deze opmerkingen daardoor dus ook de 
mening van een veel groter aandeel consumenten beïnvloeden (Lee & Song, 2010).  

Door de mogelijks grote impact van negatieve reacties is het voor bedrijven dan ook van 
groot belang in zo een situaties webcare toe te passen, om op die manier de negatieve 
gevolgen zo veel mogelijk te vermijden. Het reageren van bedrijven op negatieve eWOM 
heeft bovendien een aantal voordelen. Zo kunnen daarmee de problemen van (klagende) 
consumenten opgelost worden en kan het effect van deze negatieve reactie op de 
percepties van andere consumenten verminderd worden. Bovendien zou webcare in zo een 
situaties kunnen zorgen voor betere consumentenpercepties van het merk, loyaliteit van 
consumenten ten opzichte van het merk, positieve (e)WOM, verbetering van de reputatie 
van het bedrijf en een stijging in de aankoopintentie van de consument (Hong & Lee, 2005; 
Lee & Song, 2010; Van Laer & De Ruyter, 2010; Van Noort & Willemsen, 2012). In de 
literatuur focust bovendien ook één studie op de effecten van webcare bij positieve (e)WOM 
(Schamari & Schaefers, 2015). Dit is, ons inziens, de eerste studie die kijkt hoe webcare 
gebruikt kan worden om mogelijks de effecten van positieve interactie met consumenten te 
versterken. Schamari en Schaefers (2015) veronderstellen, volgend uit de resultaten van 
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studies rond webcare gericht op negatieve reacties, dat webcare die zich richt op positieve 
(e)WOM ook positieve effecten zou moeten hebben op de interactie met consumenten. 

2.2.5. Het belonen van volgers  

Volgens de social learning theory leren mensen gedrag door ervaring en door het 
observeren van het gedrag van anderen. Dit is grotendeels gebaseerd op het krijgen van 
een beloning of straf voor het stellen van een bepaald gedrag (Bandura & Walters, 1977). 
Hierdoor blijken peers heel belangrijk in het beïnvloeden van het individu (Maimon, Fukuda, 
Hinton, Babko-Malaya, & Cathey, 2017). Aangezien volgers vaak een hogere betrokkenheid 
hebben met een micro-influencer (Dost, Phieler, Haenlein & Libai, 2019), wat bijgevolg zorgt 
voor een hogere parasociale interactie, kan vanuit de social learning theory gesteld worden 
dat de volgers van een micro-influencer leren uit en beïnvloed worden door het gedrag van 
die persoon. Een andere theorie, de reinforcement theory, behandelt een gelijkaardig idee. 
Deze theorie stelt namelijk dat gedrag bepaald en gestuurd wordt door de gevolgen van dit 
gestelde gedrag (Schamari & Schaefers, 2015). Schamari en Schaefers (2015) stellen 
hierbij dan ook dat mensen meer geneigd zullen zijn een bepaald gedrag te vertonen als zij 
daarvoor beloond worden. Schamari en Schaefers (2015) zien webcare in deze context 
daarom als een soort van beloning voor positieve eWOM van de consumenten. Net door het 
feit dat reacties op sociale media zo zichtbaar zijn voor andere consumenten lijkt dit hen een 
goede manier om te interageren met het publiek, aangezien andere consumenten die 
beloning dus ook kunnen zien.  

Uit de social learning theory en de reinforcement theory volgt, volgens Schamari en 
Schaefers (2015), dus dat andere consumenten ook aan positieve eWOM zouden doen, om 
op die manier ook door het bedrijf beloond te kunnen worden met positieve webcare op 
hun reactie. Omdat engagement van consumenten positieve gevolgen voor het merk zou 
hebben (Brodie, Illic, Juric, & Hollebeek, 2013; Van Doorn, Lemon, Mittal, Nass, Pick, Pirner, 
& Verhoef, 2010; Vivek, Beatty, & Morgan, 2012), is het voor bedrijven dus interessant om 
via die webcare de interactie met hun consumenten te verhogen, om zo te zorgen voor een 
positievere attitude ten opzichte van het merk. Aangezien er voor micro-influencers nog 
geen richtlijnen zijn over hoe zij het beste omgaan met reacties van hun volgers, wordt de 
webcare literatuur doorgetrokken naar hun domein. Zo kan getest worden op welke manier 
zij, zowel bij positieve als negatieve reacties, het beste interageren met hun publiek en op 
die manier kunnen eventueel richtlijnen voor micro-influencers opgesteld worden. Dit kan 
bovendien, zoals hierboven reeds vermeld, ook interessant zijn bij het verhogen van de 
productattitude van het product dat door de influencers gepromoot wordt. De interactie van 
de micro-influencer met reacties van volgers op sociale media wordt in deze studie in drie 
categorieën onderverdeeld: niet reageren, de reactie liken en reageren op de reactie. Deze 
drie bevatten een verschillende mate van interactie. Aangezien de relatie van micro-
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influencers onder andere berust op een grote interactie met hun volgers (Rakoczy et al., 
2018) volgt hieruit hypothese 3.  

H3a: Het, door de micro-influencer, liken van een positieve reactie zal zorgen voor een 
hogere parasociale interactie, lagere persuasion knowledge en een hogere productattitude 
dan een negatieve reactie. Wanneer de micro-influencer niet reageert zal er geen verschil 
zijn tussen positieve en negatieve reacties.  

H3b: Het, door de micro-influencer, reageren op een positieve reactie zal zorgen voor een 
hogere parasociale interactie, lagere persuasion knowledge en een hogere productattitude 
dan een negatieve reactie. Wanneer de micro-influencer niet reageert zal er geen verschil 
zijn tussen positieve en negatieve reacties.  
 

Figuur 1: Conceptueel model  
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3. Methode 

3.1. Onderzoeksdesign 

In het experimenteel onderzoek werd gebruik gemaakt van een 2 (positieve vs. negatieve 
reacties van volgers) x 3 (geen reactie vs. like vs. reactie van de micro-influencer) between-
subjects design met daarbij de reacties van de volgers als onafhankelijke variabele en de 
productattitude als afhankelijke variabele. Hierbij werden bovendien de parasociale 
interactie en persuasion knowledge als mediator opgenomen en de reactie van de 
micro-influencer als moderator. De respondenten namen deel in één van de zes condities. 
Er werd gekozen voor een experimenteel onderzoek, aangezien op die manier de 
verschillende reacties van zowel de volgers als de micro-influencers op een goede manier 
vergeleken kunnen worden.  

3.2. Participanten 

Het hoofdonderzoek werd uitgevoerd bij participanten tussen 18 en 30 jaar. Volgens 
Digimeter (2018) is 70% van de leeftijdsgroep 16-24-jarigen en 60% van de 25-34-jarigen 
actief op Instagram (Vanhaelewyn & De Marez, 2018). Er werd in dit onderzoek echter voor 
gekozen om 18 jaar als ondergrens te kiezen, daar dit de overgangsleeftijd van kind naar 
volwassene is en deze studie geen onderzoek doet bij kinderen. Daarnaast werd 30 jaar als 
bovengrens genomen, om zo het segment van de “jongvolwassenen” af te bakenen.  

Een belangrijk kenmerk van micro-influencers is dat zij een sterke band hebben met hun 
geëngageerde volgers en dat de interactie met hen zeer hoog is (Ismail, 2018). Daarom was 
het dan ook belangrijk dat de respondenten van dit onderzoek de micro-influencer in kwestie 
volgden, zodat zij goed op de hoogte waren van wat deze doet op Instagram en hier 
bovendien ook in geïnteresseerd zijn. De participanten waren dus 18-30-jarigen, actief op 
Instagram en volger van @laurafromthedesert.  

In totaal namen 230 respondenten deel aan het onderzoek, waarvan 186 een bruikbare 
vragenlijst invulden. Na een intensieve datacleaning werden 14 respondenten verwijderd 
aangezien zij geen enkele mediator of afhankelijke variabele invulden, vier respondenten 
werden weggelaten uit de analyses aangezien zij de controlevragen niet correct invulden. 
Drie van deze respondenten hadden alle vier de controlevragen fout, één respondent had 
twee controlevragen fout, daarna werd de enquête vroegtijdig beëindigd, en bovendien werd 
bijna overal ‘4’ ingevuld. Daarnaast werden ook vijf respondenten verwijderd aangezien zij te 
jong waren en zes omdat zij te oud waren. Daarnaast werden nog vijf respondenten 
verwijderd omdat zij niet akkoord gingen met de anonieme verwerking van hun gegevens. 
Ten slotte werden ook nog 10 respondenten niet meegenomen in de analyses aangezien 
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zijn @laurafromthedesert niet volgen op Instagram. De respondenten kregen at random een 
conditie toegewezen. De verdeling van de zes condities zag er als volgt uit:  

Tabel 1: N per conditie 

Van de 186 respondenten die opgenomen werden in de analyses, zijn 6,5% mannen en 
87,1% vrouwen. De gemiddelde leeftijd bedroeg 23,36 jaar (SD = 2.68) met een 
minimumleeftijd van 18 jaar en een maximumleeftijd van 30 jaar.  

3.3. Materiaal 

3.3.1. Stimulusmateriaal 

Als stimulusmateriaal (bijlage 2) voor dit experimenteel onderzoek, werd gekozen om een 
bestaande post van de micro-influencer Laura te gebruiken. In de foto komt een 
herbruikbare koffiebeker van het merk Stojo duidelijk in beeld. Het onderschrift van de post 
werd licht aangepast, aangezien dit anders te lang zou zijn. Verder werden de reacties 
onder de post, van zowel volgers als Laura, gecreëerd in photoshop. De post zelf was gelijk 
over de zes condities, terwijl de reacties afhankelijk waren van de conditie. Het 
stimulusmateriaal bestond uit 2 sets (positieve of negatieve reacties) met 3 soorten 
influencer reacties (geen reactie, het liken van de reactie of reageren op de reactie). 
Aangezien de condities zo gelijkend mogelijk moeten zijn, werd voor de reactie van Laura 
gekozen voor een neutrale reactie die zeer weinig aangepast diende te worden over de 
condities: “Leuk/Spijtig om te horen. Ik vind de cup geweldig!”. 

3.3.1. Bevraging 

In wat volgt worden de meetschalen voor het experimenteel onderzoek besproken.  

Micro-influencer gelijkenis  
De mate waarin respondenten zichzelf vergelijken met de micro-influencer werd gemeten 
aan de hand van een 7-punten Likertschaal (1= helemaal niet akkoord, 7= helemaal 
akkoord) met drie items (Feick & Higie, 1992; α = .81). De items zijn als volgt: (1) ‘Laura en 
ik hebben waarschijnlijk vergelijkbare waarden en overtuigingen.’, (2) ‘Laura is best wel 
zoals ik.’, (3) ‘Het is waarschijnlijk dat Laura en ik vergelijkbare smaken en voorkeuren 
hebben.’. 

Geen Like Comment Totaal

Positief 30 27 29 86

Negatief 31 36 33 100

Totaal 61 63 62 186
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Celebrity attitude  
De attitude ten opzichte van de micro-influencer (celebrity) werd gemeten aan de hand van 
een 7-punten semantisch differentiaal met 15 items, onderverdeeld in drie categorieën 
(Ohanian, 1990). De items zijn als volgt:  
Aantrekkelijkheid  (α = .90) 
1. Onaantrekkelijk - aantrekkelijk  
2. Niet klassevol - klassevol  
3. Lelijk - mooi  
4. Eenvoudig, gewoontjes - stijlvol 
5. Niet sexy - sexy  

Betrouwbaarheid (α = .98) 
6. Onbetrouwbaar - betrouwbaar  
7. Oneerlijk - eerlijk  
8. Ongeloofwaardig - geloofwaardig 
9. Onoprecht - oprecht  
10. Niet te vertrouwen - te vertrouwen  

Expertise (α = .94) 
11. Geen experte - experte 
12. Onervaren - ervaren  
13. Ongeïnformeerd - geïnformeerd  
14. Onbekwaam - bekwaam  
15. Niet gekwalificeerd - gekwalificeerd  

Aangezien deze schaal uit drie dimensies bestaat, werd via een factoranalyse nagegaan of 
dit in de data ook effectief het geval is. Een exploratieve factoranalyse toonde aan dat er 
twee componenten onderscheiden kunnen worden. Deze verklaren samen 76.49% van de 
variantie in de oorspronkelijke items.  

Parasociale interactie  
De parasociale interactie tussen de micro-influencer en de volgers werd gemeten op basis 
van McCroskey en McCain (1974, α = .78) aan de hand van een 7-punten Likertschaal (1= 
helemaal niet akkoord, 7= helemaal akkoord). Volgende 10 items werden hiervoor gebruikt: 
(1) ‘Ik denk dat Laura een vriendin van mij kan zijn.’, (2) ‘Ik zou graag eens een leuk gesprek 
hebben met Laura.’, (3) ‘Het zou moeilijk zijn om Laura te ontmoeten en met haar te praten.’, 
(4) ‘Laura en ik zouden nooit vrienden van elkaar kunnen worden.’, (5) ‘Laura zou niet 
passen binnen mijn vriendenkring.’, (6) ‘Het zou leuk zijn om bij Laura te zijn.’, (7) ‘Ik heb het 
gevoel dat ik Laura persoonlijk ken.’, (8) ‘Laura is persoonlijk aanvallend, beledigend 
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tegenover mij.’, (9) ‘Het kan me niet schelen of ik Laura ooit ontmoet.’, (10) ‘Soms wou ik dat 
ik meer zoals Laura was.’. Achteraf werden de negatieve items (3, 4, 5, 8 en 9), voor het 
berekenen van de somschaal, in de andere richting geschaald. 

Reclameherkenning 
Reclameherkenning werd gemeten aan de hand van een 7-punten Likertschaal (1= 
helemaal niet akkoord, 7= helemaal akkoord) met drie items (Van Reijmersdal et al., 2016; α 
= .79): (1) ‘Deze Instagrampost van Laura is reclame.’, (2) ‘Deze Instagrampost van Laura 
bevat reclame.’, (3) ‘Deze Instagrampost van Laura is commercieel.’. 

Merkherinnering 
Merkherinnering werd gemeten met één item, zoals gebruikt in het onderzoek Hudders, 
Cauberghe, Panic, Faseur en Zimmerman (2012). Hierbij moesten de respondenten een 
antwoord geven op de vraag “Welk merk zag je in de post van Laura?”. 

Merkherkenning 
Merkherkenning werd gemeten met één item: “Welk merk zag je in de post van Laura?”. 
Hierbij konden de respondenten kiezen uit een lijst van 5 mogelijke merken: (1) Zo zero, (2) 
The Good Roll, (3) Cosh!, (4) Stojo, (5) Mepal.  

Productherkenning 
Ook productherkenning werd met één item gemeten: “Welk product zag je in de post van 
Laura?”. Ook hierbij was er keuze uit 5 producten: (1) Een jurk, (2) Een koffiebeker, (3) Een 
buideltasje, (4) Een zonnebril, (5) Een tuinstoel.  

Persuasion knowledge (understanding) 
Persuasion knowledge (understanding) werd gemeten aan de hand van de Cognitive 
Persuasion Knowledge Scale (Ham, Nelson & Das, 2015; α = .84). Er werd gemeten aan de 
hand van een 7-punten Likertschaal (1= helemaal niet akkoord, 7= helemaal akkoord) met 
zes items: (1) ‘In de getoonde Instagrampost werd reclame gemaakt voor de herbruikbare 
koffiebeker van Stojo.’, (2) ‘De Instagrampost over de herbruikbare koffiebeker van Stojo is 
reclame.’, (3) ‘De Instagrampost werd gemaakt om de verkoop van Stojo te doen stijgen.’, 
(4) ‘De Instagrampost werd gemaakt om de consumenten het merk leuk te doen vinden.’, (5) 
‘De Instagrampost werd gemaakt om de verkoop van Stojo te stimuleren.’, (6) ‘De 
Instagrampost werd gemaakt om de consument te beïnvloeden.’. 

Persuasion knowledge (manipulative intent) 
Persuasion knowledge (manipulative intent) werd gemeten aan de hand van een 7-punten 
Likertschaal (1= helemaal niet akkoord, 7= helemaal akkoord) van Campbell (1995; α = .84), 
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met zes items: (1) ‘Ik vind de manier waarop deze gesponsorde post mensen probeert te 
overtuigen, acceptabel.’, (2) ‘Laura probeert mensen te manipuleren op manieren die ik niet 
leuk vind.’, (3) ‘Deze gesponsorde post irriteert mij omdat het lijkt alsof Laura mensen 
ongepast probeert te beheersen.’, (4) ‘Ik vind deze gesponsorde post niet erg; Laura 
probeert persuasief te zijn maar zonder extreem manipulatief te zijn.’, (5) ‘Deze 
gesponsorde post is eerlijk in wat het zegt en toont.’, (6) ‘Ik vind deze gesponsorde post 
oneerlijk.’. Achteraf werden de items 1, 4, en 5, voor het berekenen van een somschaal, in 
de andere richting geschaald. 

Sponsorship transparency  
De transparantie van Laura’s gesponsorde post werd gemeten met een 7-punten 
Likertschaal (1= helemaal niet akkoord, 7= helemaal akkoord) met acht items (Campbell & 
Evans, 2018; α = .64): (1) ‘Het onderschrift van Laura's post zegt meermaals iets positiefs 
over het merk Stojo.’, (2) ‘Deze post van Laura is volledig gemaakt rond het merk Stojo en 
hun koffiebeker.’, (3) ‘De post toont duidelijk dat de koffiebeker gepromoot wordt.’, (4) ‘Er 
wordt aangegeven dat de post reclame is.’, (5) ‘Er wordt aangegeven dat de post 
gesponsord is.’, (6) ‘Deze post verbergt het feit dat het reclame is.’, (7) ‘Deze post probeert 
mijn attitudes en opinies niet te beïnvloeden.’, (8) ‘Deze post probeert mij niks te verkopen.’. 
Achteraf werden de negatieve items (6, 7, en 8), voor het berekenen van de somschaal, in 
de andere richting geschaald. 

Inzicht in merktactieken  
Voor het meten van het inzicht in merktactieken werd een 7-punten Likertschaal (1= 
helemaal niet akkoord, 7= helemaal akkoord) gebruikt met vier items (De Jans & Hudders, 
2020, α = .83): (1) ‘Stojo heeft de koffiebeker aan Laura gegeven om meer koffiebekers te 
verkopen.’, (2) ‘Stojo heeft de koffiebeker aan Laura gegeven zodat zij er een leuke post 
over zou maken.’, (3) ‘Stojo heeft de koffiebeker aan Laura gegeven omdat veel mensen 
haar volgen.’, (4) ‘Stojo zou de koffiebeker alleen maar aan Laura geven als ze er een post 
over maakt.’. 

Inzicht in influencertactieken  
Het inzicht in influencertactieken werd gemeten aan de hand van een 7-punten Likertschaal 
(1= helemaal niet akkoord, 7= helemaal akkoord) met vier items (De Jans & Hudders, 2020, 
α = .68): (1) ‘Laura heeft deze post gemaakt zodat jij de koffiebeker van Stojo zou kopen.’, 
(2) ‘Laura heeft deze post gemaakt zodat jij de koffiebeker van Stojo zou kopen.’, (3) ‘Laura 
heeft deze post gemaakt zodat ze de koffiebeker van Stojo zou krijgen.’, (4) ‘Laura heeft 
deze post gemaakt omdat ze er iets voor gekregen heeft.’. 
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Merkattitude  
Net zoals bij Spears en Singh (2004, α = .94), werd merkattitude met een 7-punten 
semantisch differentiaal, aan de hand van vijf items gemeten. De items worden 
voorafgegaan door de vraag “Wat vind je van het merk uit de post?” en zijn de volgende:  
1. Onaantrekkelijk - aantrekkelijk 
2. Slecht - goed 
3. Onaangenaam - aangenaam  
4. Ongunstig - gunstig  
5. Niet leuk - leuk 

Productattitude 
Voor het meten van de afhankelijke variabele in dit onderzoek, de attitude ten opzichte van 
het geadverteerde product in de post, werd gebruik gemaakt van een 7-punten Likertschaal 
(1= helemaal niet akkoord, 7= helemaal akkoord) met vier items (Lepkowska-White, 
Brashear, & Weinberger, 2003; α = .80): (1) ‘De koffiebeker van Stojo in deze post is 
aantrekkelijk.’, (2) ‘Het is een goede koffiebeker.’, (3) ‘Ik vind deze koffiebeker van Stojo 
leuk.’, (4) ‘Ik krijg voldoening van deze koffiebeker.’. 

Aankoopintentie  
Aankoopintentie werd gemeten met een 7-punten semantisch differentiaal van Spears en 
Singh (2004, α = .95). Meer bepaald werd dit gemeten aan de hand van vier items die 
voorafgegaan werden door de vraag “Ongeacht de prijs, hoe geneigd ben je om het product 
te kopen?”:  
1. Zeker niet - zeker wel  
2. Zeker niet de intentie het te kopen - zeker wel de intentie het te kopen  
3. Heel lage aankoopinteresse - heel hoge aankoopinteresse  
4. Waarschijnlijk niet - waarschijnlijk wel 

Instagramgebruik 

De betrokkenheid met Instagram en de intensiteit van het Instagramgebruik van de 

respondenten, werd gemeten op basis van Ellison, Steinfield en Lampe (2007, α = .80) met 
een 7-punten Likertschaal (1= helemaal niet akkoord, 7= helemaal akkoord). Dit aan de 
hand van volgende zes items: (1) ‘Instagram is een onderdeel van mijn dagelijkse 
activiteiten.’, (2) ‘Ik ben trots om mensen te vertellen dat ik op Instagram actief ben.’, (3) 
‘Instagram is deel geworden van mijn dagelijkse routine.’, (4) ‘Ik voel me wereldvreemd 
wanneer ik een tijdje niet op Instagram gezeten heb.’, (5) ‘Ik heb het gevoel dat ik deel ben 
van de Instagram-community.’, (6) ‘Ik zou het jammer vinden mocht Instagram worden 
stopgezet.’.  
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Interesse in aanbevelingen  
Verder werd de interesse van volgers in aanbevelingen van de micro-influencer gemeten. Dit 
aan de hand van een 7-punten Likertschaal (1= helemaal niet akkoord, 7= helemaal 
akkoord) met vijf items (Park, Lee, & Han, 2007): (1) ‘Wanneer ik een product online koop, 
kijk ik altijd eerst naar de aanbevelingen van Laura.’, (2) ‘Wanneer ik een product online 
koop, zijn de aanbevelingen van Laura handig voor het maken van mijn beslissing.’, (3) 
‘Wanneer ik een product online koop, zorgen de aanbevelingen van Laura ervoor dat ik me 
zelfzeker voel in het maken van mijn beslissing.’, (4) ‘Wanneer ik de aanbevelingen van 
Laura niet bekijk als ik online een product koop dan maak ik me zorgen over mijn 
beslissing.’, (5) ‘Wanneer ik online een product koop, dan irriteren de aanbevelingen van 
Laura mij.’. Achteraf werd het negatieve item (5), voor het berekenen van de somschaal, in 
de andere richting geschaald. Aangezien de interne consistentie van deze schaal met vijf 
items vrij laag was (α = .64), werd de somschaal voor interesse in aanbevelingen met de 
eerste vier items gemaakt, waardoor de interne consistentie opmerkelijk steeg (α = .77). 

3.3.2. Pretest 

Om te bepalen of de gemanipuleerde reacties geloofwaardig waren en effectief positief en 
negatief gepercipieerd werden, werd een pretest uitgevoerd bij 32 personen. Om te testen of 
de post van de micro-influencers en de reacties van de volgers en micro-influencer gepast 
waren voor dit onderzoek, werd gebruik gemaakt van een experimenteel within-subjects 
design. De respondenten kregen een Qualtrics-vragenlijst (bijlage 1) met daarin een post 
van @laurafromthedesert en gemanipuleerde reacties van fictieve volgers en Laura op die 
post. Hierbij was de reactie van de ene volger positief, de andere negatief. De reactie van 
Laura werd onder de negatieve reactie geplaatst. De respondenten beoordeelden eerst hun 
productattitude en aankoopintentie ten opzichte van het gepromote product in de post van 
Laura: een herbruikbare koffiebeker van Stojo. Van de 32 respondenten die deelnamen aan 
de pretest waren 43.8% mannen en 56.3% vrouwen. De gemiddelde leeftijd van de 
respondenten bedroeg 20.88 jaar (SD = .27), met een minimum- en maximumleeftijd van 18 
en 24 jaar. 

De gemiddelde productattitude bedroeg 4.66 op 7. Hieruit kan besloten worden dat de 
respondenten een overwegend positieve attitude ten opzichte van de herbruikbare 
koffiebeker van Stojo hebben. De gemiddelde aankoopintentie bedroeg 3.79 op 7. Hieruit 
kan besloten worden dat de respondenten een gemiddelde aankoopintentie hebben. 

Er werd een gepaarde t-test uitgevoerd om de valentie van de positieve en de negatieve 
comment te vergelijken. Er was een significant verschil in de score van de positieve reactie 
en negatieve reactie. Deze resultaten tonen aan dat de positieve reactie (M = 5.14, SD = 
1.79) effectief als positiever gezien wordt dan de negatieve reactie (M = 2.81, SD = 1.71); 
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t(31)= 3.90, p < .001. Verder werd ook nog een one-sample t-test uitgevoerd om telkens te 
bekijken of de valentie van elke reactie hoger lag dan het middelpunt van de schaal. De 
comment valence van de positieve reactie (M = 5.14, SD = 1.79) was significant hoger dan 
het gemiddelde van de schaal t(31)= 3.59, p = .001. De comment valence van de negatieve 
reactie (M = 2.81, SD = 1.71) was significant lager dan het gemiddelde van de schaal t(31)= 
-3.94, p < .001.  

Er werd een repeated measures ANOVA uitgevoerd om de geloofwaardigheid van de drie 
reacties (positief, negatief en influencer) te vergelijken. Uit de resultaten blijkt dat er een 
significant verschil is in geloofwaardigheid tussen de positieve reactie (M = 4.52, SD = 1.46), 
de negatieve reactie (M = 3.81, SD = 1.22) en de reactie van de micro-influencer (M = 5.11, 
SD = 1.17); F(2, 62) = 9.22, p < .001. Verder werd ook nog een one-sample t-test 
uitgevoerd om telkens te bekijken of de geloofwaardigheid van elke reactie hoger lag dan 
het middelpunt van de schaal. De geloofwaardigheid van de positieve reactie (M = 4.52, SD 
= 1.46) was hoger dan het gemiddelde van de schaal. Dit verschil was echter niet significant 
t(31)= 2.02, p = .052. De geloofwaardigheid van de negatieve reactie (M = 3.81, SD = 1.22) 
was lager dan het gemiddelde van de schaal. Dit verschil was echter niet significant t(31)= 
-.87, p = .392. De geloofwaardigheid van de reactie van de micro-influencer (M = 5.11, SD = 
1.17) was hoger dan het gemiddelde van de schaal. Dit verschil is significant t(31)= 5.38, p < 
.001. 

3.4. Procedure 

Voor het onderzoek werd nauw samengewerkt met een bestaande micro-influencer: 
@laurafromthedesert. Om haar volgers te motiveren om deel te nemen aan het onderzoek, 
werd hieraan een wedstrijd gekoppeld om de herbruikbare cup uit de post die gebruikt werd 
in het onderzoek, te winnen. Dit werd door Laura op haar profiel gepost als “een secret give-
away” waarbij ze verwees naar de link van het onderzoek in haar bio.  

Deze link leidde de respondenten naar een individueel in te vullen Qualtrics-vragenlijst 
(bijlage 3), waar ze at random één van de zes condities toegewezen kregen. De vragenlijst 
nam ongeveer 10 minuten in beslag. Bij aanvang van de vragenlijst werd eerst wat 
algemene informatie gegeven, alsook informatie voor de informed consent, waarna de 
respondenten toestemming moesten geven dat hun gegevens anoniem verwerkt mogen 
worden. Hierna volgde een vraag die polst of de respondenten @laurafromthedesert volgen 
op Instagram. Indien dit niet het geval was, werden zij doorverwezen naar het einde van de 
survey. Daarna kregen de respondenten de gemanipuleerde post van Laura te zien en 
moesten zij hierover de vragen beantwoorden. Om na te gaan of de manipulaties 
geïnterpreteerd werden zoals bedoeld, werden drie vragen toegevoegd aan het onderzoek. 
Hierbij werd gemeten of de respondenten de valentie van de reactie van de volger correct 
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interpreteerden (positief of negatief), of zij de reactie van de volger geloofwaardig vonden en 
of zij de manipulatie juist herkenden (geen reactie, like of comment). Ten slotte werden de 
respondenten bedankt voor hun deelname aan het onderzoek en kregen ze de mogelijkheid 
om hun e-mailadres in te vullen om kans te maken op de herbruikbare Stojo cup.  

27



4. Resultaten 

4.1. Manipulatiecheck 

Er werd een independent samples t-test uitgevoerd om de valentie van de positieve en de 
negatieve comment te vergelijken. Er was een significant verschil in de score van de 
positieve reactie en negatieve reactie condities. Deze resultaten tonen aan dat de positieve 
reactie (M = 6.00, SD = 1.13) effectief als positiever gezien wordt dan de negatieve reactie 
(M = 2.17, SD = 1.37); t(172)= 19.85, p < .001. Verder werd ook nog een one-sample t-test 
uitgevoerd om telkens te bekijken hoe de valentie van elke reactie lag ten opzichte van het 
middelpunt van de schaal. De comment valence van de positieve reactie (M = 6.00, SD = 
1.13) was significant hoger dan het gemiddelde van de schaal t(77)= 15.70, p < .001. De 
comment valence van de negatieve reactie (M = 2.17, SD = 1.37) was significant lager dan 
het gemiddelde t(95)= -13.09, p < .001.  

Om te bepalen of de respondenten in elke conditie de juiste manipulatie herkenden, werd 
per conditie een z-toets uitgevoerd. Hierbij zien we dat er bij de conditie waarin de 
influencer niet reageerde, een significant verschil is tussen het aantal respondenten die dit 
correct herkenden (67,3%) en het aantal respondenten die dit niet correct herkenden 
(32.7%), z = 4.03, p = <.001. Bij de like conditie is er ook een significant verschil tussen 
diegenen die de manipulatie correct hadden (63.3%) en diegene bij wie dit niet het geval 
was (36.7%), z = 3.08, p = .002. Ook bij de comment conditie is er een significant verschil 
tussen diegenen die de manipulatie correct herkenden (93.2%) en diegene die dat niet 
deden (6.8%), z = 10.96, p = <.001. 

4.2. Hypothesetoetsing 

4.2.1. Multiple mediatie door parasociale interactie en persuasion knowledge 

Aan de hand van een multiple mediatie-analyse werd nagegaan of er een indirect 
significant effect is van de comment valence van de volger (positief of negatief) op de 
productattitude via parasociale interactie en via persuasion knowledge (kritische reflectie). 
Deze analyse werd uitgevoerd via Process macro van Hayes (2013, model 6, 5000 
bootstrap samples).  

De resultaten van deze multiple mediation tonen aan dat er een positief significant effect is 
van comment valence op productattitude via parasociale interactie en via persuasion 
knowledge (kritische reflectie) (ab = .03, SE = .02, 95% LLCI = .004, 95% ULCI = .07). We 
zien hierbij dat er een partieel, marginaal significant effect is van comment valence op 
productattitude via parasociale interactie (ab = .06, SE = .04, 95% LLCI = .000, 95% ULCI = 
.14). Hieruit volgt echter dat hypothese 1 niet aanvaard kan worden, omdat, tegen de 
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verwachtingen in, het omgekeerde hier geldt: negatieve reacties hebben een positiever 
effect dan positieve reacties.  

Verder zien we een significant positief effect van comment valence op parasociale interactie 
(ab = .28, SE = .12, 95% LLCI = .04, 95% ULCI = .52), een significant negatief effect van 
parasociale interactie op kritische reflectie (ab = -.35, SE = .07, 95% LLCI = -.48, 95% ULCI 
= -.21) en een significant negatief effect van kritische reflectie op de productattitude (ab = 
-.33, SE = .09, 95% LLCI = -.50, 95% ULCI = -.15). Op basis van deze resultaten kunnen we 
hypothese 2 ook niet aanvaarden, negatieve reacties zorgen voor een hogere parasociale 
interactie, lagere persuasion knowledge en hogere productattitude dan positieve reacties.  

4.2.2. Modererende impact van de interactie van de micro-influencer 

Aan de hand van een gemodereerde multiple mediatie-analyse werd nagegaan of het 
indirect effect van comment valence op productattitude via parasociale interactie en via PK 
(kritische reflectie) gemodereerd wordt door de reactie van de micro-influencer. Deze 
analyse werd uitgevoerd via Process macro van Hayes (2013, model 83, 5000 bootstrap 
samples). Met de reactie van de micro-influencer als moderator.  

De resultaten toonden aan dat de moderated mediation index niet significant is voor de 
mediatie met parasociale interactie, ab = .07, SE = .04, 95% LLCI = -.003, 95% ULCI = .16. 
De moderated mediation index is echter wel significant voor de multiple mediatie met 
parasociale interactie en persuasion knowledge, ab = .04, SE = .02, 95% LLCI = .002, 95% 
ULCI = .09. Hieruit volgt dus dat het indirect effect van comment valence op aankoopintentie 
via parasociale interactie en via PK (kritische reflectie) verschilt, afhankelijk van de reactie 
van de micro-influencer. De conditionele indirecte effecten werden onderzocht op de 
verschillende niveaus van interactie. Indien de micro-influencer niet reageert, is er geen 
significant indirect effect van comment valence op productattitude via parasociale interactie 
en via kritische reflectie, ab = -.01, SE = .02, 95% LLCI = -.06, 95% ULCI = .04. Wanneer de 
micro-influencer de reactie liket is er wel een significant indirect effect, ab = .03, SE = .02, 
95% LLCI = .003, 95% ULCI = .07. Ook wanneer de micro-influencer reageert op de reactie 
van de volger zien we een significant indirect effect van comment valence op productattitude 
via parasociale interactie en via PK ab = .07, SE = .03, 95% LLCI = .02, 95% ULCI = .15. Dit 
wil dus zeggen dat, wanneer de micro-influencer niet reageert, er geen verschil is in effect 
tussen positieve en negatieve reacties. Wanneer de micro-influencer liket of reageert, is er 
wel een verschil in effect. Ook hypothese 3 kan echter niet aanvaard worden omdat ook 
hier weer de effecten bij negatieve reacties hoger zijn dan bij positieve reacties. Dit is te zien 
in grafiek 1.  
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Grafiek 1: Het interactie-effect van comment valence en interactie micro-influencer op 
parasociale interactie  
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5. Discussie en conclusie 

Aangezien er nog maar weinig onderzoek beschikbaar is rond de interactie van micro-
influencers met reacties van hun volgers, was het doel van dit onderzoek om na te gaan of 
er een effect is van de comment valence van de reactie van de volger op de productattitude 
en of dit effect gemedieerd wordt door de parasociale interactie met de micro-influencer en 
door persuasion knowledge. Hierbij werd ook onderzocht of er een interactie-effect is met de 
verschillende reacties van de micro-influencer (geen, like, comment). De meeste resultaten 
van dit onderzoek zijn significant maar voldoen echter niet aan de verwachtingen die in de 
hypothesen opgesteld werden.  

Bij de eerste hypothese werd nagegaan of er een mediatie-effect was van comment 
valence op productattitude via de parasociale interactie met de micro-influencer. Uit de 
multiple moderated mediation bleek dat er een significant partieel effect is van comment 
valence op productattitude via parasociale interactie. Hypothese één kon echter op basis 
van deze resultaten niet bevestigd worden. Dit omdat de resultaten aantonen dat negatieve 
reacties van volgers een positiever effect hebben op de parasociale interactie en 
bijgevolg op de productattitude, dan positieve reacties. De huidige literatuur bevestigt dat 
reacties een effect kunnen hebben op de parasociale interactie met een influencer 
(Reinikainen et al., 2020). Bovendien stelt diezelfde studie ook dat parasociale interactie op 
termijn positieve effecten kan hebben op het gepromote product en merk, wat opnieuw in lijn 
is met de bevindingen in deze hypothese. De huidige studie bevestigt dus enerzijds de 
literatuur, namelijk dat het hebben van een parasociale interactie, wat het geval is bij micro-
influencers, een positieve impact heeft op de attitude ten opzichte van het gepromote 
product, zelfs op korte termijn. Verder draagt deze studie ook bij tot de literatuur, in die zin 
dat uit de resultaten blijkt dat negatieve reacties een positiever effect hebben op die 
parasociale interactie dan positieve reacties. 

In de tweede hypothese werd onderzocht wat het effect is van de comment valence van de 
volgers op de productattitude, via parasociale interactie en via persuasion knowledge 
(kritische reflectie). Een multiple mediation toont hierbij aan dat dit effect significant is. Ook 
met deze resultaten kon hypothese twee echter niet aanvaard worden. Negatieve reacties 
leiden namelijk tot een hogere parasociale interactie, vervolgens tot een lagere kritische 
reflectie en op hun beurt tot een hogere productattitude dan positieve reacties. Deze 
bevindingen komen deels overeen met de studie van Boerman, Willemsen en Van Der Aa 
(2017), die vond dat celebrity endorsement, persuasion knowledge zou verlagen. De huidige 
studie vormt daarbij een meerwaarde voor de literatuur, in die zin dat hier ook aangetoond 
wordt dat parasociale interactie een positief effect heeft op de productattitude en dat dit de 
persuasion knowledge kan verlagen bij micro-influencers, waardoor het effect van 
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persuasion knowledge op de productattitude minder groot is. Bovendien is dit effect sterker 
bij negatieve reacties dan bij positieve reacties. 

Ten slotte veronderstelde de derde hypothese een verschil in effect tussen de verschillende 
soorten reacties van de micro-influencer. Hier werd onderzocht wat het effect is van de 
interactie van de micro-influencer op de multiple mediation uit hypothese twee. Hieruit bleek 
dat er geen significant indirect effect is wanneer de micro-influencer niet reageert, maar dat 
dat wel het geval is wanneer die micro-influencer liket of reageert op de reactie van de 
volger. Hieruit volgt dus dat er een verschil is in effect tussen positieve en negatieve reacties 
op productattitude via parasociale interactie en via kritische reflectie wanneer de micro-
influencer liket of reageert. Wanneer de micro-influencer niet reageert is er geen verschil. 
Deze resultaten verklaren de ietwat opvallende resultaten van de vorige hypothesen, die 
aantonen dat negatieve reacties, tegen de verwachtingen in, een gunstiger effect hebben 
dan positieve. Aangezien dit effect niet significant is wanneer de micro-influencer niet 
reageert, is er in dat geval geen verschil tussen positieve en negatieve reacties. 
Wanneer de micro-influencer liket of reageert, hebben negatieve reacties positievere 
effecten dan positieve reacties, wat aantoont dat interactie van de micro-influencer de 
negatieve reacties neutraliseert of zelfs omkeert. Dit komt deels overeen met de webcare 
literatuur, waar ook gesteld wordt dat webcare ervoor kan zorgen dat de negatieve valentie 
van een reactie van een consument geneutraliseerd wordt (den Ouden & van Alphen, 2016). 
In deze studie zijn de effecten van negatieve reacties echter groter dan deze van positieve 
reacties. Dit zou kunnen verklaard worden aan de hand van het feit dat, zoals reeds 
vermeld, de band van micro-influencers met hun volgers veel sterker is dan deze van 
bedrijven met hun consumenten (Rakoczy et al., 2018). Deze studie vormt ook een 
meerwaarde voor de literatuur, aangezien het effect van interactie van micro-influencers met 
hun volgers nog niet onderzocht werd en er nog geen richtlijnen voor micro-influencers 
beschikbaar zijn. Deze studie is een eerste die hierover meer inzicht brengt. Meer specifiek 
kan vanuit deze resultaten gesteld worden dat het voor een micro-influencer heel belangrijk 
is om negatieve reacties te liken of erop te reageren, aangezien dit iets kan veranderen aan 
de (negatieve) effecten hiervan.  
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6. Aanbevelingen voor verder onderzoek 

In deze studie werd getracht een zo betrouwbaar mogelijk onderzoek uit te voeren naar het 
effect van interactie van micro-influencers met positieve en negatieve reacties van hun 
volgers. Daarnaast werden ook parasociale interactie en persuasion knowledge 
(manipulative intent) verder bestudeerd. Desondanks kent dit onderzoek toch enkele 
beperkingen.  

Eerst en vooral was er een oververtegenwoordiging van het aantal vrouwen in dit 
onderzoek. Van de respondenten waren 6,5% mannen en 87,1% vrouwen. Dit wordt deels 
veroorzaakt door het feit dat het om een vrouwelijke influencer gaat die een vrij vrouwelijke 
volgersbasis heeft. Dit zou in verder onderzoek eventueel vermeden kunnen worden door 
gebruik te maken van een mannelijke influencer of een influencer met een meer gelijk 
gespreid publiek.  

Vervolgens moet worden opgemerkt dat de post vooraf geconstrueerd werd. Respondenten 
reageerden dus niet zelf op de Instagrampost, wat kan zorgen voor een andere beleving bij 
hen. Het lijkt dan ook aangewezen om eventueel verder te onderzoeken of er een verschil is 
tussen zelf reageren en het zien van een reactie van andere volgers of consumenten.  

Ten slotte is het ook zo dat in dit onderzoek enkel gekeken werd naar het verschil tussen 
geen reactie, een like en een comment en niet naar de impact van verschillende soorten 
reacties van de influencer. Verder onderzoek zou dus kunnen focussen op het verschil in 
effect tussen verschillende soorten reacties zoals bijvoorbeeld personalisatie, het gebruik 
van emoticons, een ‘apology’ aanbieden, enzovoort.  
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8. Bijlagen 

Bijlage 1: Vragenlijst pretest  
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Bijlage 2: Stimulusmateriaal  

Conditie 1: positief - geen Conditie 4: negatief - geen 
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Conditie 5: negatief - like Conditie 2: positief - like 
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Conditie 3: positief - comment Conditie 6: negatief - comment 
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Bijlage 3: Vragenlijst hoofdonderzoek  
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Bijlage 4: SPSS-outputs  

4.1. Pretest  

 Gemiddeldes





 Valentie reacties (gepaarde t-test & one-sample t-test)
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 Geloofwaardigheid (repeated measures ANOVA & one-sample t-test)
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4.2. Factoranalyse celebrity attitude 
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4.3. Manipulatiechecks  

 Comment valence (independent samples t-test & one-sample t-test)
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4.3. Hypothese 1 en 2 

Multiple mediatie met parasociale interactie en persuasion knowledge (kritische 
reflectie)  

Run MATRIX procedure:  
  
*************** PROCESS Procedure for SPSS Version 3.3 *******************  
  
          Written by Andrew F. Hayes, Ph.D.       www.afhayes.com  
    Documentation available in Hayes (2018). www.guilford.com/p/hayes3  
  
**************************************************************************  
Model  : 6  
    Y  : Producta  
    X  : Comment_  
   M1  : Parasoci  
   M2  : PK_manip  
  
Sample  
Size:  175  
**************************************************************************  
OUTCOME VARIABLE:  
 Parasoci  
  
Model Summary  
          R       R-sq        MSE          F        df1        df2          p  
      ,1733      ,0300      ,6272     5,3536     1,0000   173,0000      ,0219  
  
Model  
              coeff         se          t          p       LLCI       ULCI  
constant     5,0027      ,1957    25,5647      ,0000     4,6164     5,3889  
Comment_      ,2784      ,1203     2,3138      ,0219      ,0409      ,5158  
  
**************************************************************************  
OUTCOME VARIABLE:  
 PK_manip  
  
Model Summary  
          R       R-sq        MSE          F        df1        df2          p  
      ,3633      ,1320      ,5280    13,0796     2,0000   172,0000      ,0000  

 Manipulatieherkenning (z-toets)
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Model  
              coeff         se          t          p       LLCI       ULCI  
constant     3,7843      ,3924     9,6428      ,0000     3,0096     4,5589  
Comment_     -,0415      ,1121     -,3705      ,7114     -,2627      ,1797  
Parasoci     -,3460      ,0698    -4,9598      ,0000     -,4837     -,2083  
  
**************************************************************************  
OUTCOME VARIABLE:  
 Producta  
  
Model Summary  
          R       R-sq        MSE          F        df1        df2          p  
      ,3734      ,1395      ,7472     9,2368     3,0000   171,0000      ,0000  
  
Model  
              coeff         se          t          p       LLCI       ULCI  
constant     4,8500      ,5795     8,3699      ,0000     3,7062     5,9939  
Comment_     -,0157      ,1334     -,1178      ,9064     -,2790      ,2476  
Parasoci      ,2027      ,0887     2,2846      ,0236      ,0276      ,3778  
PK_manip     -,3252      ,0907    -3,5857      ,0004     -,5043     -,1462  
  
************************** TOTAL EFFECT MODEL ****************************  
OUTCOME VARIABLE:  
 Producta  
  
Model Summary  
          R       R-sq        MSE          F        df1        df2          p  
      ,0462      ,0021      ,8564      ,3703     1,0000   173,0000      ,5437  
  
Model  
              coeff         se          t          p       LLCI       ULCI  
constant     5,1961      ,2287    22,7241      ,0000     4,7448     5,6474  
Comment_      ,0855      ,1406      ,6085      ,5437     -,1919      ,3630  
  
************** TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y **************  
  
Total effect of X on Y  
     Effect         se          t          p       LLCI       ULCI  
      ,0855      ,1406      ,6085      ,5437     -,1919      ,3630  
  
Direct effect of X on Y  
     Effect         se          t          p       LLCI       ULCI  
     -,0157      ,1334     -,1178      ,9064     -,2790      ,2476  
  
Indirect effect(s) of X on Y:  
          Effect     BootSE   BootLLCI   BootULCI  
TOTAL      ,1012      ,0578     -,0077      ,2246  
Ind1       ,0564      ,0372      ,0003      ,1421  
Ind2       ,0135      ,0387     -,0627      ,0957  
Ind3       ,0313      ,0173      ,0037      ,0709  
  
Indirect effect key:  
Ind1 Comment_    ->    Parasoci    ->    Producta  
Ind2 Comment_    ->    PK_manip    ->    Producta  
Ind3 Comment_    ->    Parasoci    ->    PK_manip    ->    Producta  
  
*********************** ANALYSIS NOTES AND ERRORS ************************  
  
Level of confidence for all confidence intervals in output:  
  95,0000  
  
Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:  
  5000  
  
NOTE: Variables names longer than eight characters can produce incorrect output.  
      Shorter variable names are recommended.  
  
------ END MATRIX ----- 
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4.4. Hypothese 3 

Multiple moderated mediation met interactie micro-influencer  

Run MATRIX procedure: 

*************** PROCESS Procedure for SPSS Version 3.3 ******************* 

          Written by Andrew F. Hayes, Ph.D.       www.afhayes.com 
    Documentation available in Hayes (2018). www.guilford.com/p/hayes3 

************************************************************************** 
Model  : 83 
    Y  : Producta 
    X  : Comment_ 
   M1  : Parasoci 
   M2  : PK_manip 
    W  : Reactie_ 

Sample 
Size:  175 

************************************************************************** 
OUTCOME VARIABLE: 
 Parasoci 

Model Summary 
          R       R-sq        MSE          F        df1        df2          p 
      ,2426      ,0589      ,6157     3,5651     3,0000   171,0000      ,0154 

Model 
              coeff         se          t          p       LLCI       ULCI 
constant     5,9230      ,5173    11,4503      ,0000     4,9019     6,9441 
Comment_     -,3806      ,3209    -1,1860      ,2373    -1,0141      ,2529 
Reactie_     -,4555      ,2379    -1,9147      ,0572     -,9250      ,0141 
Int_1         ,3256      ,1474     2,2089      ,0285      ,0346      ,6166 

Product terms key: 
 Int_1    :        Comment_ x        Reactie_ 

Test(s) of highest order unconditional interaction(s): 
       R2-chng          F        df1        df2          p 
X*W      ,0269     4,8791     1,0000   171,0000      ,0285 
---------- 
    Focal predict: Comment_ (X) 
          Mod var: Reactie_ (W) 

Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s): 

   Reactie_     Effect         se          t          p       LLCI       ULCI 
     1,0000     -,0550      ,1920     -,2864      ,7749     -,4340      ,3240 
     2,0000      ,2706      ,1192     2,2693      ,0245      ,0352      ,5060 
     3,0000      ,5962      ,1871     3,1858      ,0017      ,2268      ,9656 

************************************************************************** 
OUTCOME VARIABLE: 
 PK_manip 

Model Summary 
          R       R-sq        MSE          F        df1        df2          p 
      ,3633      ,1320    19,0085    13,0796     2,0000   172,0000      ,0000 

Model 
              coeff         se          t          p       LLCI       ULCI 
constant    22,7055     2,3547     9,6428      ,0000    18,0578    27,3533 
Comment_     -,2492      ,6725     -,3705      ,7114    -1,5765     1,0782 
Parasoci    -2,0759      ,4185    -4,9598      ,0000    -2,9020    -1,2497 
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************************************************************************** 
OUTCOME VARIABLE: 
 Producta 

Model Summary 
          R       R-sq        MSE          F        df1        df2          p 
      ,3734      ,1395      ,7472     9,2368     3,0000   171,0000      ,0000 

Model 
              coeff         se          t          p       LLCI       ULCI 
constant     4,8500      ,5795     8,3699      ,0000     3,7062     5,9939 
Comment_     -,0157      ,1334     -,1178      ,9064     -,2790      ,2476 
Parasoci      ,2027      ,0887     2,2846      ,0236      ,0276      ,3778 
PK_manip     -,0542      ,0151    -3,5857      ,0004     -,0840     -,0244 

****************** DIRECT AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y ***************** 

Direct effect of X on Y 
     Effect         se          t          p       LLCI       ULCI 
     -,0157      ,1334     -,1178      ,9064     -,2790      ,2476 

Conditional and unconditional indirect effects of X on Y: 

INDIRECT EFFECT: 
 Comment_    ->    Parasoci    ->    Producta 

   Reactie_     Effect     BootSE   BootLLCI   BootULCI 
     1,0000     -,0111      ,0436     -,0981      ,0858 
     2,0000      ,0548      ,0366     -,0001      ,1390 
     3,0000      ,1208      ,0649      ,0074      ,2614 

      Index of moderated mediation: 
              Index     BootSE   BootLLCI   BootULCI 
Reactie_      ,0660      ,0414     -,0024      ,1563 
--- 

INDIRECT EFFECT: 
 Comment_    ->    PK_manip    ->    Producta 

     Effect     BootSE   BootLLCI   BootULCI 
      ,0135      ,0374     -,0592      ,0922 

INDIRECT EFFECT: 
 Comment_    ->    Parasoci    ->    PK_manip    ->    Producta 

   Reactie_     Effect     BootSE   BootLLCI   BootULCI 
     1,0000     -,0062      ,0236     -,0594      ,0363 
     2,0000      ,0305      ,0172      ,0037      ,0698 
     3,0000      ,0671      ,0342      ,0152      ,1486 

      Index of moderated mediation: 
              Index     BootSE   BootLLCI   BootULCI 
Reactie_      ,0366      ,0239      ,0021      ,0943 
--- 

*********************** ANALYSIS NOTES AND ERRORS ************************ 

Level of confidence for all confidence intervals in output: 
  95,0000 

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals: 
  5000 

W values in conditional tables are the 16th, 50th, and 84th percentiles. 

NOTE: Variables names longer than eight characters can produce incorrect output. 
      Shorter variable names are recommended. 

------ END MATRIX ----- 

73



Bijlage 5: Figuren  

4.1. Conceptueel model met resultaten 

Figuur 2: illustratie van het effect van comment valence op productattitude via parasociale 
interactie en via persuasion knowledge en het interactie-effect van de interactie van de 
micro-influencer 
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