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Het effect van

interactie (geen, like,

reactie) van micro-
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negatieve reacties
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Influencers zijn de voorbije jaren enorm populair

geworden bij marketeers, omdat consumenten hun

aanbevelingen veel betrouwbaarder vinden dan

traditionele reclame. Bij influencers hebben zij

namelijk minder het gevoel overtuigd te worden om

iets te kopen (persuasion knowledge). De laatste

jaren werd bijgevolg al veel onderzoek uitgevoerd

rond influencers. MAAR, bedrijven gaan er vaak

automatisch van uit dat het enkel interessant is om

met grote profielen samen te werken. Het is echter zo

dat hun volgers vaak passief zijn, waardoor

gesponsorde berichten minder effect hebben. De

meest invloedrijke profielen zijn meestal niet diegene

met het grootste volgersaantal, het is dus interessant

om te zoeken naar influencers die wel een grote

invloed kunnen uitoefenen. Er bestaan vier soorten

influencers die naargelang hun volgersaantal

ingedeeld worden: mega-influencers, macro-

influencers, micro-influencers en nano-influencers. 

Soorten influencers
Mega-influencers hebben het grootste volgersaantal,

maar hun populariteit is vaak groter dan de impact

op hun volgers. Hun publiek is heel breed en divers,

met vaak uiteenlopende interesses, waardoor  zij

meestal producten die een relatief breed publiek

aanspreken, promoten. 

De band met hun volgers is vaak heel zwak. Mega-

influencers zijn interessant voor marketeers om een

heel grote groep mensen te bereiken. Samenwerken

met hen kost echter veel geld en de betrokkenheid is

in veel gevallen laag.

Macro-influencers zijn meestal, in tegenstelling tot

mega-influencers, beroemd geworden door het

internet zelf. Hierdoor verworven zij al een iets meer

gespecialiseerd publiek. Zij zijn het interessantst voor

marketeers die een meer specifieke consument, maar

ook nog steeds een groot publiek, willen bereiken.

Bovendien zijn deze macro-influencers iets goedkoper

dan mega-influencers, gezien hun volgersaantal wat

lager ligt. Toch duikt ook hier vaak het probleem van

lage betrokkenheid op.  

"De meest invloedrijke
profielen zijn meestal niet
diegene met het grootste

volgersaantal"



Micro-influencers richten zich op een specifieke

niche door een passie die zij online delen.

Hierdoor worden zij als een soort opinieleiders

binnen dat onderwerp beschouwd en

verwerven zij een homogene groep volgers die

ook een sterke interesse in dat onderwerp

hebben. Volgers hebben bovendien het idee

een sterke en persoonlijke relatie te hebben

met micro-influencers (parasociale relatie).

Daardoor is de betrokkenheid met hun publiek

veel hoger en kosten zij een stuk minder dan

de vorige twee.

Nano-influencers tenslotte zijn een relatief

nieuwe soort. Zij zijn meestal doorsnee mensen

en hebben vooral impact binnen hun eigen

leefwereld en gemeenschap, denk aan een

lokale politicus. Nano-influencers worden vaak

als authentiek gezien en hebben een heel hoge

mate van interactie met hun volgers, die ze

vaak persoonlijk kennen. Een nadeel van nano-

influencers is echter dat zij slechts een klein

bereik hebben. 

Micro-influencers
Binnen deze masterproef lag de focus op

micro-influencers: zij hebben een kleiner

publiek dan macro- en mega-influencers, maar

zijn daarom zeker niet minder belangrijk!

Doordat zij op een niche (bv. veganisme)

focussen, kunnen zij net die specifieke volgers

aantrekken die in dat onderwerp

geïnteresseerd zijn. Hun volgers zijn bijgevolg

enorm geëngageerd, waardoor zij een betere

band hebben met de influencer, hem/haar

meer vertrouwen en waardoor hun

aanbevelingen een nóg grotere impact kunnen

hebben. Bovendien is het voor marketeers

enorm interessant om met micro-influencers

samen te werken, aangezien zij op die manier

exact die doelgroep kunnen bereiken die ze

willen bereiken met hun producten.

Het belang van deze studie is drieledig.

Enerzijds was (en is) er amper

wetenschappelijke literatuur rond micro-

influencers. Hierdoor blijft het onduidelijk welke

effecten zij hebben en hoe zij het beste ingezet

kunnen worden voor marketingdoeleinden.  

Als gevolg hiervan blijven marketeers kiezen

voor profielen met veel volgers. Anderzijds

zijn er in onze huidige samenleving, waarin

sociale media alomtegenwoordig zijn, steeds

méér micro-influencers, waardoor het voor

hen ook belangrijk is om beter geïnformeerd

te worden. Ten derde worden bedrijven

steeds meer customer centered omdat de

consument alles instant, op maat en

persoonlijk wil. In een wereld waarin

bedrijven customer experience centraal

stellen, willen ze een sterke band met de

klant en een zo hoog mogelijke

klanttevredenheid. Daarbij kan een micro-

influencer nog crucialer zijn, omdat zij die

persoonlijke en sterke band reeds hebben

met die klanten.

De studie
Het onderzoek werd uitgevoerd via een

online vragenlijst bij de volgers (18-30 jaar)

van een Belgische micro-influencer. Gezien

het feit dat micro-influencers zo'n sterke

band hebben met hun volgers en regelmatig

in interactie  treden met hen, was het doel

van dit onderzoek om de kennis omtrent de

effecten van reacties van volgers en micro-

influencers uit te breiden. Meer bepaald werd

er, om micro-influencers meer inzicht te

geven in hoe zij het beste interageren met

hun volgers, onderzocht of zij best niet

reageren, reacties liken of reageren op

reacties van hun volgers. Daarnaast werd ook

bekeken of dit effect verschilt bij positieve of

negatieve reacties van volgers.  

"Voor marketeers is het
enorm interessant om met
micro-influencers samen te
werken, aangezien zij op die
manier exact die doelgroep

kunnen bereiken die ze
willen bereiken met hun

producten"
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Uit de resultaten blijkt dat, wanneer de

micro-influencer niet reageert, positieve

reacties zorgen voor een betere parasociale

relatie, bijgevolg een lagere persuasion

knowledge en ten slotte een hogere

productattitude dan negatieve reacties.

Wanneer de micro-influencer reacties liket

komen we tot opvallende resultaten: hierbij

geldt bovenstaand effect namelijk voor

negatieve reacties. Dit effect is bovendien

nog sterker wanneer de influencer reageert.

Concreet betekent dit dat negatieve reacties,

wanneer de micro-influencer deze liket of

erop reageert, een beter effect hebben op

volgers, dan positieve reacties. Zij hebben zo

namelijk een betere parasociale relatie, een

lagere persuasion knowledge en een hogere

productattitude. Micro-influencers slagen er

dus in om, via de sterke band met hun

volgers en door te interageren met hen, het

negatieve effect van negatieve reacties te

neutraliseren en zelfs om te keren.

Implicaties
Hieruit volgt dat het voor micro-influencers

enorm belangrijk is om hun sterke band met

hun volgers als troef uit te spelen en hier

blijvend op in te zetten. Door de relaties met

hun volgers te onderhouden en versterken,

kunnen zij namelijk positieve effecten

uitoefenen op de producten die zij

promoten, zelfs als sommigen hier negatief

over zijn. Dit toont dus extra aan waarom het

voor bedrijven interessanter is om op zoek te

gaan naar micro-influencers die op hun

niche focussen, dan naar grote influencer-

profielen. Door samen te werken met micro-

influencers kan het risico van negatieve

reacties namelijk ingeperkt worden, wat bij

grote influencers die geen sterke band

hebben met hun volgers niet het geval is.
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