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1.   Abstract  

Sociale media worden tegenwoordig steeds meer gebruikt om mensen te motiveren gezonder te leven. Zo 

kunnen fitness influencers met hun fitness- en gezondheidsgerelateerde content op Instagram en YouTube 

mensen motiveren om meer te sporten. Via een literatuurstudie wordt in deze paper die impact van 

fitfluencers op hun (niet-)volgers in kaart gebracht. Zo wijst voorgaande literatuur al uit dat verschillende 

variabelen de relatie tussen fitfluencers en sportintenties(/-gedrag) kunnen verklaren. Daarbij blijkt niet 

enkel de sterke parasociale relatie die bestaat tussen fitfluencers en hun volgers een rol te spelen, maar 

ook de exercise self-efficacy van de (niet-)volgers is van belang. Die laatste zal immers in belangrijke mate 

bepalen of mensen al dan niet zullen sporten. Empirisch onderzoek naar de invloed van fitfluencers (via 

verschillende variabelen) op sportintenties en vooral feitelijk sportgedrag is echter nog beperkt.  

Via een experimenteel onderzoek zal daarom worden getracht te achterhalen wat de invloed is van de 

parasociale relatie met fitfluencers op de exercise self-efficacy, en vervolgens ook de sportintenties/-

gedrag, van hun (niet-)volgers op YouTube. Daarbij wordt ook de health consciousness van de (niet-)volgers 

meegenomen als belangrijke modererende variabele. Die bepaalt immers ook hoe bereidwillig mensen zijn 

ten aanzien van sporten.   
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2.   Inleiding 

In de laatste jaren is het aantal mensen met overgewicht wereldwijd sterk toegenomen (World Health 

Organization [WHO], 2021). In België kampte ongeveer 49% van de volwassen bevolking in 2018 met 

overgewicht en had 16% obesitas (Healthy Belgium, 2021). Mensen met een verhoogde BMI (≥ 25) hebben 

vaak meer gezondheidsproblemen en lopen ook meer risico op chronische ziekten zoals hart- en 

vaatziekten (Healthy Belgium, 2021; WHO, 2021). Overgewicht en obesitas kunnen echter grotendeels 

voorkomen worden door gezondere voedingskeuzes en beweging te stimuleren (WHO, 2021). Zo is 

bewezen dat voldoende lichaamsbeweging, onder andere, leidt tot een betere levenskwaliteit, betere 

mentale gezondheid en beter welzijn van mensen (Penedo & Dahn, 2005; WHO, 2018).                   

 

Tegenwoordig is bijna iedereen aanwezig op sociale media. Zo blijkt uit de digimeter van 2020 

(Vandendriessche et al.) dat 8 op de 10 Vlamingen een actieve gebruiker is van sociale media. Binnen de 

leeftijdsgroep van 16- tot 24-jarigen gebruikt 90% dagelijks sociale media, wat hen de meest actieve groep 

maakt. Bijgevolg wordt er in toenemende mate gebruik gemaakt van sociale media om een gezonde 

levensstijl te promoten (Vaterlaus et al., 2015; Williams et al., 2014). Onder de hashtag #fitspiration wordt 

er steeds meer online content (bijv. foto’s, video’s…) verspreid met als thema’s gezonde voeding en 

beweging (Carrotte et al., 2017; Tiggemann & Zaccardo, 2015). Die content op sociale media is vaak 

afkomstig van zogenaamde ‘fitfluencers’ – influencers die op sociale media een algemene gezonde 

levensstijl adverteren (Sokolova & Perez, 2021). De fitspiration-trend wordt vooral waargenomen op 

Instagram en YouTube (Prichard et al., 2020; Sokolova & Perez, 2021). Dit zijn ook de twee 

socialemediakanalen die volgens de digimeter wekelijks het meest gebruikt worden door 16- tot 24-jarigen 

(Vandendriessche et al., 2020). 

 

Ondanks dat onderzoek heeft aangetoond dat fitfluencers negatievere effecten kunnen teweegbrengen bij 

hun (niet-)volgers, zoals een hogere lichaamsontevredenheid (bijv. Prichard et al., 2020; Robinson et al., 

2017; Tiggemann & Zaccardo, 2015), kan blootstelling aan fitspiration-content ook positievere gevolgen 

met zich meedragen. Zo kunnen fitfluencers mensen motiveren om meer te bewegen en gezonder te eten 

(bijv. Raggatt et al., 2018; Tiggemann & Zaccardo, 2015). Dat effect kan verklaard worden vanuit de Social 

Comparison Theory van Festinger (1954). Die theorie stelt dat mensen de intrinsieke behoefte hebben om 

zichzelf met anderen te vergelijken. Mensen die fitfluencers volgen op sociale media doen vaak (onbewust) 

aan sociale vergelijking en gaan hun eigen lichaam en levensstijl vergelijken met die van de fitfluencers (bijv. 
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Kim, 2022; Sakib et al., 2020). Dit kan zowel negatieve (bijv. hogere lichaamsontevredenheid of verlaagd 

zelfvertrouwen) als positieve effecten (bijv. motivatie tot verandering) uitlokken (bijv. Kim, 2022; Myers & 

Crowther, 2009; Pila et al., 2014). In deze paper wordt op dat laatste effect gefocust, waarbij mensen 

gemotiveerd kunnen geraken om hun huidige levensstijl aan te passen om, net als de influencer, fitter te 

worden.  

 

Daarnaast kan ook de Social Cognitive Theory (SCT) van Bandura (2001) verklaren waarom fitfluencers 

mensen kunnen motiveren om meer te bewegen. Die theorie stelt dat mensen observationeel kunnen leren 

binnen een mediacontext en dat dus het louter observeren van een model kan leiden tot de intentie om 

bepaald gedrag na te bootsen (Bandura, 2001; Sokolova & Perez, 2021). Het al dan niet vertonen van 

bepaald gedrag hangt dan ook weer af van bepaalde factoren, zoals gepercipieerde voordelen van het 

gedrag. Vanuit de SCT wordt dus verondersteld dat het louter bekijken van fitfluencers op sociale media tot 

meer lichaamsbeweging kan leiden (Sokolova & Perez, 2021). Via fitfluencers zouden dus regelmatig 

gecommuniceerde mediaboodschappen omtrent gezondheid, zoals “sporten is gezond”, efficiënter kunnen 

worden doorgegeven aan de mensen en meer (re)actie uitlokken. Empirisch onderzoek naar de invloed van 

fitfluencers op sportintenties en vooral feitelijk sportgedrag (effectief meer bewegen) is echter nog beperkt.      

 

Tussen influencers en hun volgers ontstaat er vaak een parasociale relatie (PSR). Dat is een eenzijdige, 

denkbeeldige, face-to-face relatie waarbij volgers vaak de influencer als hun ‘vriend’ gaan beschouwen 

(Horton & Wohl, 1956; Sokolova & Perez, 2021). Hoe sterker de ontwikkelde PSR met influencers, hoe 

sneller volgers bereid zouden zijn om gewenst gedrag te vertonen (Sakib et al., 2020). Sokolova en Perez 

(2021) toonden in hun onderzoek al aan dat er geen directe invloed is van de PSR met fitfluencers op de 

sportintenties van hun volgers. PSR zou echter wel een indirecte invloed kunnen hebben op sportintenties/-

gedrag via andere variabelen. Daarbij wordt de exercise self-efficacy – de mate waarin iemand gelooft dat 

hij/zij in staat is om op regelmatige basis te sporten (Bandura, 1977; Kroll et al., 2007; Marcus et al., 1992) 

– van (niet-)volgers aangehaald als mogelijke variabele. Self-efficacy blijkt immers een belangrijke 

voorspeller van gedrag te zijn, waaronder sporten (bijv. McAuley & Blissmer, 2000; Young et al., 2014). 

Daarnaast wordt ook de aanwezige health consciousness – soort van intrinsieke motivatie/bereidwilligheid 

van mensen om gezond gedrag te vertonen (Moorman & Matulich, 1993; Sakib et al., 2020) – van (niet-

)volgers vermeld als mogelijke modererende variabele in de relatie tussen PSR en exercise self-efficacy 

(Sakib et al., 2020; Sokolova & Perez, 2021). Dit moet echter verder onderzocht worden.   
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De relatie tussen PSR en exercise self-efficacy werd al onderzocht in de context van tv-shows (Siegenthaler 

et al., 2021; Tian & Yoo, 2015), maar in de context van fitfluencers op YouTube ontbreekt onderzoek 

hiernaar nog. Via YouTube worden er andere (sterkere) effecten verwacht omdat dit medium, in 

tegenstelling tot tv-shows, meer tweezijdige interactie (bijv. via likes, comments en/of delen van content) 

toelaat tussen de influencer en zijn/haar (niet-)volgers (Rasmussen, 2018; Sakib et al., 2020). Ook zou het 

bekijken van fitnessvideo’s op YouTube motiverender kunnen werken om te sporten dan het louter bekijken 

van fitness posts op sociale media (Sokolova & Perez, 2021). Daarom heeft deze paper als centrale 

onderzoeksvraag: “Wat is de invloed van de parasociale relatie met fitfluencers op de exercise self-

efficacy, en vervolgens op de sportintenties(-gedrag), van hun (niet-)volgers op YouTube?”. Daarbij wordt 

ook gekeken naar de rol van de health consciousness waarover de (niet-)volgers beschikken. In deze studie 

wordt er meer specifiek gefocust op vrouwelijke jongvolwassenen (16-25 jaar) die fitnessvideo’s van 

fitfluencers bekijken op YouTube. Deze paper focust op vrouwelijke jongvolwassenen omdat dit een actieve 

doelgroep is op sociale media (Vandendriessche et al., 2020), maar ook vooral omdat vrouwen gevoeliger 

blijken te zijn voor content (o.a. video’s) aangeboden door fitfluencers en social comparison daarbij (bijv. 

Fatt et al., 2019; Sokolova & Perez, 2021).  

 

Om de centrale onderzoeksvraag te beantwoorden, wordt er in deze paper eerst dieper ingegaan op de 

fitspiration-trend op sociale media. Daarbij wordt er een definiëring gegeven van fitspiration en fitfluencers, 

en wordt er gekeken naar de impact van fitfluencers op zelfbeeld. Vervolgens wordt de impact van 

fitfluencers op gedrag(sintenties) en de rol van exercise self-efficacy besproken. Daarna wordt het begrip 

parasociale relatie op sociale media toegelicht en wordt er gekeken naar de relatie tussen PSR en exercise 

self-efficacy. Ten slotte wordt er ook kort ingegaan op de modererende rol van health consciousness. De 

literatuurstudie wordt vervolgens aangevuld met het onderzoeksdesign, waarbij het experimenteel design 

wordt besproken, en de tijdsplanning van het onderzoek. 
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3. Literatuurstudie  

3.1. De fitspiration-trend op sociale media 
 

3.1.1. Definiëring van fitspiration en fitfluencers  
 
Er wordt steeds meer gebruik gemaakt van sociale media om mensen te motiveren een gezondere 

levensstijl aan te nemen (Vaterlaus et al., 2015; Williams et al., 2014). Op sociale media is er sprake van de 

fitspiration-trend waarbij er fitness- en gezondheidsgerelateerde content wordt verspreid onder de 

hashtags #fitspo of #fitspiration (Boepple & Thompson, 2016; Carrotte et al., 2017; Tiggemann & Zaccardo, 

2015). Fitspiration-content op sociale media is vaak (maar niet altijd) afkomstig van zogenaamde 

‘fitfluencers’. Het woord fitfluencer is een samenstelling van ‘fitness’ en ‘influencer’. Het zijn dus influencers 

die fitness-gerelateerde content verspreiden waarbij de hoofdthema’s gezonde voeding en 

lichaamsbeweging zijn (Sokolova & Perez, 2021; Tiggemann & Zaccardo, 2015). Bijgevolg is het 

(oorspronkelijk) doel van de fitspiration-trend om mensen te motiveren gezonder te eten en meer te 

bewegen (Boepple & Thompson, 2016; Tiggemann & Zaccardo, 2015).                          

 

De fitspiration-trend wordt vooral waargenomen op Instagram en YouTube (bijv. Carrotte et al., 2017; 

Prichard et al., 2020), de twee socialemediakanalen die wekelijks ook het meest gebruikt worden door de 

leeftijdsgroep 16- tot 24-jarigen (Vandendriessche et al., 2020). Op Instagram draait het vooral om foto’s 

van mensen in sportkledij die poseren of aan het sporten zijn, of foto’s van gezonde voeding, met al dan 

niet motiverende teksten (Carrotte et al., 2017; Prichard et al., 2020; Tiggemann & Zaccardo, 2015). Op 

YouTube gaat het dan voornamelijk om gratis fitnessvideo’s waarin fitfluencers hun sportroutines tonen en 

sporttips geven (Sokolova & Perez, 2021). 

 

3.1.2. De impact van fitfluencers op zelfbeeld 
 

Uit onderzoek blijkt dat de fitspiration-trend heel wat negatieve, maar ook positieve gevolgen met zich 

meebrengt. In de literatuur wordt er voornamelijk gefocust op de negatieve gevolgen van die trend. Zo leidt 

blootstelling aan fitspiration-content tot een hogere lichaamsontevredenheid (bijv. Prichard et al., 2018; 

Prichard et al., 2020; Robinson et al., 2017; Tiggemann & Zaccardo, 2015), negatieve gemoedstoestand 

(bijv. Prichard et al., 2018; Prichard et al., 2020; Tiggemann & Zaccardo, 2015) en verlaagd zelfvertrouwen 

(bijv. Chansiri & Wongphothiphan, 2021; Tiggemann & Zaccardo, 2015) bij vrouwen.  



 

8 
 

In meerdere studies wordt de Social Comparison Theory van Festinger (1954) gebruikt als framework voor 

het verklaren van die effecten (bijv. Robinson et al., 2017; Tiggemann & Zaccardo, 2015). Volgens die 

theorie hebben mensen de intrinsieke behoefte om zichzelf te vergelijken met anderen (meestal peers) 

(Festinger, 1954). Mensen die fitfluencers volgen op sociale media engageren zich vaak (onbewust) in 

processen van upward social comparison (Kim, 2022; Sakib et al., 2020) – een opwaartse vorm van 

vergelijking waarbij mensen zichzelf vergelijken met anderen die ze zien als beter dan zichzelf (Festinger, 

1954). Influencers worden immers vaak gezien als ‘rolmodellen’ door hun volgers en worden bewonderd 

door hen, waardoor volgers hun eigen lichaam en levensstijl gaan vergelijken met het ‘perfecte’ lichaam en 

de ‘perfecte’ levensstijl van de (fitness) influencer (Kim, 2022; Sakib et al., 2020).  

 

Vooral vrouwen zullen bij blootstelling aan fitspiration-content aan upward social comparison doen wat 

betreft hun uiterlijk (Myers & Crowther, 2009; Strahan et al., 2006). Meerdere studies hebben al 

herhaaldelijk aangetoond dat dergelijke appearance-based comparisons tot een hogere 

lichaamsontevredenheid leidt bij vrouwen en ook heel wat andere negatieve gevolgen (bijv. eetstoornissen) 

kan teweegbrengen (bijv. Myers & Crowther, 2009; Robinson et al., 2017; Strahan et al., 2006; Tiggemann 

& Zaccardo, 2015). Uit onderzoek blijkt echter ook dat dergelijke vergelijkingen kunnen leiden tot de 

motivatie om meer te sporten om net als de ‘rolmodellen’ (i.e. de fitfluencers) fitter te worden (bijv. Kim, 

2022; Pila et al., 2014). Sommige mensen zullen immers actie willen ondernemen om de gepercipieerde 

discrepantie tussen het eigen uiterlijk en het uiterlijk van de fitfluencer te verkleinen. Dat kan door, onder 

andere, de influencer na te bootsen (bijv. dezelfde sportoefeningen als de fitfluencer uitvoeren) om zo 

dezelfde attributen (bijv. dezelfde fitness) te verkrijgen als het ‘bewonderde’ individu (Festinger, 1954; 

Sakib et al., 2020). 

 

Daarnaast werd er ook al onderzoek gedaan naar fitfluencers als ‘product endorsers’. Daaruit blijkt, onder 

andere, dat fitfluencers die fitness- of gezondheidsgerelateerde producten adverteren als geloofwaardiger 

worden beschouwd, wat tot hogere aankoopintenties leidt bij hun volgers (Janssen et al., 2021; Schouten 

et al., 2020). Daarom rijst de vraag of fitfluencers de sportintenties (en feitelijk sportgedrag) van hun volgers 

op dezelfde (positieve) manier kunnen beïnvloeden als hun aankoopintenties en hen dus effectief kunnen 

motiveren om meer te bewegen (Sokolova & Perez, 2021). Empirisch onderzoek naar de invloed van 

fitfluencers op sportintenties en vooral feitelijk sportgedrag is, in tegenstelling tot onderzoek naar 

fitspiration-content, echter nog beperkt (Robinson et al., 2017; Sokolova & Perez, 2021). 
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3.2. De impact van fitfluencers op gedrag(sintenties) en de rol van exercise self-
efficacy  

 

3.2.1. De impact van fitfluencers op gedrag(sintenties) 
 

Vanuit de Social Cognitive Theory (SCT) van Bandura (2001) kan worden verklaard waarom fitfluencers een 

invloed kunnen hebben op de sportintenties (en feitelijk sportgedrag) van mensen. Binnen een 

mediacontext dient die theorie als een framework voor het bestuderen en verklaren van de invloed die 

symbolische communicatie (i.e. de media) heeft op gedachtes, gevoelens en acties van mensen via 

psychosociale mechanismen (Bandura, 2001). Een belangrijk mechanisme voor het verklaren van die media-

effecten is de vicarious capability van mensen, ook wel observationeel leren genoemd. Daaronder valt het 

vermogen van mensen om te leren (op cognitief, affectief en gedragsmatig niveau) door het louter 

observeren van de acties van modellen (i.e. de influencers) en de gevolgen ervan, wat kan leiden tot de 

intentie om bepaald gedrag na te bootsen (Bandura, 2001; Sokolova & Perez, 2021). Of mensen het 

geobserveerd gedrag effectief zullen nabootsen, hangt dan ook weer af van een aantal factoren zoals de 

voor- en nadelen van het gedrag en de attributen van de influencer. Door het (expliciet) benadrukken van 

de positieve gevolgen van het gedrag (i.e. sporten), kunnen influencers mensen ook meer motiveren om 

het gedrag te vertonen (Bandura, 2001; Sokolova & Perez, 2021). 

 

Vanuit de fitspiration-trend, die als doel heeft mensen te motiveren om meer te bewegen, en het concept 

van observationeel leren, wordt verondersteld dat het louter bekijken van fitnessvideo’s van fitfluencers 

op YouTube tot meer intentie kan leiden om de geobserveerde sportoefeningen na te bootsen en dus 

mensen kan motiveren om meer te sporten (bijv. Sokolova & Perez, 2021), ongeacht of ze de fitfluencer 

volgen of niet. Uit de voorgaande bevindingen wordt dus de volgende hypothese gesteld:  
 

H1: Het bekijken van fitnessvideo’s van een fitfluencer op YouTube leidt tot een hogere intentie 

om te sporten zowel bij volgers als niet-volgers.  
 

3.2.2. De rol van exercise self-efficacy 
 

Het concept self-efficacy wordt vaak aangehaald in onderzoek naar de fysieke activiteit van mensen (bijv. 

McAuley & Blissmer, 2000; Rhodes et al., 2019). Self-efficacy is een centraal concept binnen de SCT van 

Bandura (1986, 2001) en wordt gezien als een belangrijke voorspeller van gedrag (Bandura, 1977, 2004; 

McAuley & Blissmer, 2000; Young et al., 2014). Het wordt gedefinieerd als de mate waarin iemand gelooft 

dat hij/zij in staat is om een bepaald gedrag te vertonen dat zal leiden tot het bereiken van gewenste 
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uitkomsten (Bandura, 1977, 2004; Young et al., 2014). In de context van fysieke activiteit wordt self-efficacy 

ook wel benoemd als exercise self-efficacy, dat is de mate waarin iemand gelooft dat hij/zij in staat is om, 

onder verschillende omstandigheden, op regelmatige basis te sporten (Bandura, 1977; Kroll et al., 2007; 

Marcus et al., 1992). Meerdere studies hebben ondertussen aangetoond dat exercise self-efficacy een 

belangrijke voorspeller is van fysieke activiteit en dus een belangrijke rol speelt in het motiveren van 

mensen om meer te bewegen (bijv. Johnston & Davis, 2019; McAuley & Blissmer, 2000; Young et al., 2014). 

Zo blijkt het dat mensen met een hogere exercise self-efficacy meer motivatie hebben ten aanzien van 

fysieke activiteit en meer participeren in dergelijke activiteiten. Terwijl mensen met een lagere exercise self-

efficacy minder motivatie vertonen en ook minder zullen participeren in fysieke activiteiten (Kim, 2022; 

Tian & Yoo, 2015).             

 

Een belangrijke bron van (exercise) self-efficacy, vooral binnen een mediacontext, is de vicarious experience 

van mensen (i.e. observationeel leren). Dat concept veronderstelt dat het louter observeren van positief 

gedrag van (fitness) influencers op sociale media (bijv. sportoefeningen in fitnessvideo’s) kan leiden tot een 

hogere (exercise) self-efficacy bij mensen (Bandura, 1977, 2001; Sokolova & Perez, 2021). Ze 

veronderstellen dan dat als de influencers tot iets toe in staat zijn, dat zij dit ook kunnen (Bandura, 1977; 

Bandura & Adams, 1977). Dit kan leiden tot de intentie om het geobserveerd gedrag (bijv. sportoefeningen) 

na te bootsen.  

 

Kim (2022) deed onderzoek naar social comparison bij fitness app-gebruikers wanneer ze geconfronteerd 

werden met fitness-gerelateerde social media posts. Hierbij toonde hij aan dat de relatie tussen upward 

social comparison en motivatie om te sporten, gemedieerd wordt door exercise self-efficacy. Mensen 

veronderstelden dat als de (fitness) influencer een bepaalde fitness kan bereiken door fysieke activiteit dat 

zij daar ook toe in staat zijn (i.e. hogere exercise self-efficacy), wat vervolgens leidde tot meer motivatie om 

te sporten. Ook in de context van reality tv-shows werd de positieve relatie tussen exercise self-efficacy en 

sportintentie(/-gedrag) aangetoond (Siegenthaler et al., 2021; Tian & Yoo, 2015). Onderzoek naar die relatie 

in de context van fitfluencers op YouTube ontbreekt echter nog.  

 

Uit bovenstaande bevindingen wordt verondersteld dat de relatie tussen het bekijken van fitnessvideo’s 

van een fitfluencer op YouTube en de intentie om meer te sporten, gemedieerd zal worden door de exercise 

self-efficacy van de (niet-)volgers. Of ze na het bekijken van fitfluencervideo’s de geobserveerde 
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sportoefeningen zullen (willen) uitvoeren en dus effectief op een meer regelmatige basis zullen sporten, zal 

bepaald worden door hun exercise self-efficacy. Deze paper stelt dus volgende hypothese:  
 

H2: Het bekijken van fitnessvideo’s van een fitfluencer op YouTube zorgt voor een hogere 

exercise self-efficacy bij volgers en niet-volgers, wat resulteert in een hogere intentie om te 

sporten.   

3.3. De invloed van de parasociale relatie met influencers 
 

3.3.1. PSR op sociale media 
 
In een mediacontext ontstaat er vaak een parasociale relatie (PSR) tussen een mediagebruiker en een 

mediapersona (bijv. beroemdheden of mediakarakters). PSR wordt gedefinieerd als een eenzijdige, 

denkbeeldige, face-to-face relatie waarbij de mediagebruikers de mediapersona gaan beschouwen als een 

‘vriend’ die ze op een dieper en intiem niveau kennen (Horton & Wohl, 1956). Dit concept mag niet verward 

worden met de parasociale interactie (PSI) waarbij het eerder gaat om de kortstondige (denkbeeldige) 

interactie tussen mediagebruiker en mediapersona die ontstaat tijdens het bekijken van een ‘aflevering’ 

(i.e. éénmalige blootstelling). Een parasociale relatie omvat een meer langdurige en sterke band die zich 

niet beperkt tot het bekijken van één aflevering. Die relatie ontwikkelt zich over een langere termijn, na 

herhaaldelijke blootstellingen aan de mediapersona (Dibble et al., 2016; Horton & Wohl, 1956; Lou, 2021). 

 

Horton en Wohl (1956) beperkten zich met hun onderzoek tot de context van traditionele massamedia 

(zoals tv, radio en films) waarbij het gaat om een denkbeeldige, eenzijdige interactie met mediapersona. 

Sociale media laten daarentegen meer tweezijdige interactie toe tussen influencers en hun volgers doordat 

volgers, onder andere, een comment kunnen plaatsen bij posts en influencers hier vervolgens op kunnen 

reageren (Lou, 2021; Rasmussen, 2018; Sakib et al., 2020; Sokolova & Kefi, 2020). Abidin (2015) sprak van 

perceived interconnectedness voor het beschrijven van de relatie tussen influencers en hun volgers. Daarbij 

wordt die relatie gekenmerkt door intimiteit, co-creatie (i.e. influencers creëren content op aanvraag), 

vlakheid (i.e. volgers en influencers als peers), interactie en tweezijdigheid. Influencers kunnen zowel one-

to-many (bijv. Instagrampost gericht naar alle volgers) als one-to-one (bijv. reageren op één volger) 

communiceren. Lou (2021) breidde de PSR uit naar een trans-parasociale relatie en beschreef het als een 

collectively reciprocal, (a)synchronously interactive en co-created relatie.  
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Ondanks dat de relatie tussen influencers en hun volgers niet volledig overeenkomt met de parasociale 

relatie zoals beschreven door Horton en Wohl (1956) (Abidin, 2015; Lou, 2021), wordt dit concept nog 

steeds gebruikt in divers onderzoek binnen de context van sociale media (bijv. Sakib et al., 2020; Sokolova 

& Kefi, 2020). Influencers zijn immers niet in staat om te reageren op en te interageren met al hun volgers, 

waardoor er nog steeds hoofdzakelijk sprake is van een ‘denkbeeldige’ relatie (Rasmussen, 2018; Sokolova 

& Kefi, 2020). Zo werd er in de context van YouTube al herhaaldelijk onderzoek gedaan naar de PSR tussen 

influencers en hun volgers (bijv. Kurtin et al., 2018; Rasmussen, 2018). Die traditionele relatie wordt echter 

versterkt door het interactieve, intieme en co-creërend karakter van sociale media (Abidin, 2015; Lou, 2021; 

Rasmussen, 2018; Sakib et al., 2020).                                                                               

 

3.3.2. PSR en exercise self-efficacy 
 
De parasociale relatie die zich ontwikkelt tussen influencers en hun volgers kan de invloed van influencers 

op hun volgers versterken (Colliander & Dahlén, 2011; Hu et al., 2020; Rasmussen, 2018). Zo heeft divers 

onderzoek aangetoond dat PSR een positieve invloed heeft op de aankoopintenties van volgers. Daarbij 

leidde een sterkere PSR met influencers tot een grotere bereidheid van volgers om de geadverteerde 

producten te kopen (Colliander & Dahlén, 2011; Lee & Watkins, 2016; Sokolova & Kefi, 2020).    

 

PSR kan naast aankoopintenties ook invloed hebben op andere (gezondheidsgerelateerde) gedragingen, 

zoals voedingsgewoontes en lichaamsbeweging (bijv. Sakib et al., 2020; Sokolova & Perez, 2021). Sakib et 

al. (2020) toonden in hun onderzoek aan dat volgers die een sterkere PSI met YouTube weight loss vloggers 

ontwikkelden eerder bereid waren om hun dieetadvies te volgen en dus gezonder te eten. Immers, 

naarmate volgers een sterkere PSI/PSR ontwikkelen met influencers gaan ze hen beschouwen als 

‘rolmodellen’, wat aanleiding kan geven tot upward social comparison-processen waarbij volgers streven 

naar het bereiken van dezelfde gewenste ‘toestand’ als de influencer (Kim, 2022; Lee & Watkins, 2016; 

Sakib et al., 2020). Sokolova en Perez (2021) veronderstelden dat een gelijkaardig effect zou kunnen 

voorkomen bij fitness influencers die fitnessvideo’s delen via YouTube. Daarbij zouden volgers hun eigen 

‘fitness’ vergelijken met die van de influencer wat zou kunnen leiden tot een hogere motivatie om te 

sporten om even fit te worden als de influencer (Kim, 2022; Pila et al., 2014). Er blijkt echter geen directe 

invloed te zijn van PSR op sportintenties/-gedrag (bijv. Siegenthaler et al., 2021; Sokolova & Perez, 2021). 

De PSR zou wel een indirecte invloed kunnen hebben op sportintenties/-gedrag via andere variabelen. Zo 

zou de relatie tussen PSR en sportintenties/-gedrag verklaard kunnen worden door de exercise self-efficacy 

van de volgers (Kim, 2022; Sokolova & Perez, 2021). 
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De relatie tussen parasociale interactie en exercise self-efficacy werd al onderzocht in verschillende 

contexten. Zo deed Phua (2014) onderzoek naar de invloed van PSI op diet en exercise self-efficacy van 

mensen waarbij er PSI werd ontwikkeld met woordvoerders in public service announcements omtrent 

obesitas. Hierbij werd aangetoond dat PSI een positieve invloed heeft op diet en exercise self-efficacy. Ook 

Tian en Yoo (2015) vonden een positieve relatie tussen parasociale interactie en exercise self-efficacy in de 

context van een reality tv-show genaamd ‘The Biggest Loser’ (i.e. een entertainende show over overgewicht 

en obesitas die gewichtsverlies promoot via het tonen van de sport- en dieet-activiteiten van deelnemers). 

Door het ontwikkelen van PSI met de deelnemers gaan kijkers deze beschouwen als ‘vrienden’ en door het 

zien van de inzet van hun ‘vrienden’ ten aanzien van gewichtsverlies, gaan ze zelf meer het gevoel krijgen 

dat ze ook in staat zijn om gewicht te verliezen via geobserveerde sportactiviteiten (i.e. exercise self-

efficacy) (Siegenthaler et al., 2021; Tian & Yoo, 2015).  

Onderzoek naar het verband tussen parasociale relatie en exercise self-efficacy ontbreekt echter nog 

grotendeels. Siegenthaler et al. (2021) voerden al een longitudinale studie uit om het effect van PSR op 

exercise self-efficacy en sportgedrag na te gaan in de context van de reality tv-show ‘The Biggest Loser’ (cf. 

Tian & Yoo, 2015). Ze veronderstelden dat PSR, net als PSI, een positieve invloed zou hebben op exercise 

self-efficacy. Immers, door het observeren van hun ‘rolmodellen’ of ‘vrienden’ op tv leren de kijkers dat de 

uitgevoerde sportactiviteiten positieve gevolgen hebben voor de deelnemers (i.e. observationeel leren) 

waardoor de kijkers zelf gemotiveerder worden om te sporten en ook meer vertrouwen gaan krijgen in hun 

eigen vaardigheid om te sporten (Siegenthaler et al., 2021). Die verklaring steunt op de SCT van Bandura 

(1977, 2001) waarbij vicarious experience (i.e. observationeel leren) wordt gezien als een bron van self-

efficacy en dus kan leiden tot een hogere (exercise) self-efficacy (Kashian & Liu, 2020; Siegenthaler et al., 

2021; Tian & Yoo, 2015). Siegenthaler et al. (2021) vonden echter geen effect van PSR op exercise self-

efficacy, maar dit kan te wijten zijn aan de context van de studie. Het ging namelijk om een longitudinale 

studie waarbij deelnemers van de tv-show zich engageerden in onrealistische sportactiviteiten waardoor 

kijkers geïntimideerd en gedemotiveerd werden door de geobserveerde gedragingen.  

In de context van fitfluencers op YouTube werd er dus nog geen onderzoek gedaan naar de invloed van PSR 

op exercise self-efficacy. Via YouTube worden er andere (sterkere) effecten verwacht doordat sociale media 

meer interactief, intiem en co-creërend zijn dan traditionele media zoals tv-shows (bijv. Abidin, 2015; Lou, 

2021; Rasmussen, 2018; Sakib et al., 2020). Ook worden de sportoefeningen uitgevoerd door fitfluencers 

doorgaans als haalbaarder gepercipieerd wat motiverender kan werken (bijv. Kim, 2022; Sokolova & Perez, 

2021). Aangezien volgers al herhaaldelijk in contact zijn gekomen met de fitfluencer (i.e. herhaaldelijke 
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blootstellingen aan de content), wordt verondersteld dat ze reeds een sterke PSR hebben ontwikkeld 

(Sokolova & Perez, 2021). Dat zal, via observationeel leren, leiden tot een hogere exercise self-efficacy en 

indirect ook tot hogere sportintenties/-gedrag bij de volgers dan bij de niet-volgers. Die laatste groep wordt 

in het kader van dit onderzoek immers slechts éénmalig blootgesteld aan een fitfluencervideo waardoor ze 

dus geen of een hele zwakke PSR kunnen ontwikkelen. Uit bovenstaande bevindingen worden dus de 

volgende hypothesen gesteld:    
                          

H3: Het bekijken van fitnessvideo’s van een fitfluencer op YouTube leidt tot een sterkere PSR met 

de fitfluencer bij de volgers in vergelijking met de niet-volgers.  

H4: Een sterkere PSR tussen de fitfluencer en zijn volgers zorgt voor een hogere exercise self-

efficacy bij de volgers in vergelijking met de niet-volgers, wat uiteindelijk resulteert in a) hogere 

sportintenties en b) meer sportgedrag bij de volgers. 

3.4. De modererende rol van health consciousness 
 

Naast de exercise self-efficacy van mensen, blijkt ook de mate van health consciousness waarover ze 

beschikken een belangrijke voorspeller van fysieke activiteit (bijv. Bui et al., 2011; Divine & Lepisto, 2005; 

Zhou & Krishnan, 2019). Health consciousness is de mate waarin mensen betrokken zijn tot/zich bewust zijn 

van hun gezondheid (Mai & Hoffmann, 2012; Sakib et al., 2020; Zhou & Krishnan, 2019). Het wordt gezien 

als een soort van gezondheidsgerelateerde intrinsieke motivatie/bereidwilligheid van mensen ten aanzien 

van gezond gedrag zoals sporten (Moorman & Matulich, 1993; Sakib et al., 2020; Zhou & Krishnan, 2019). 

Mensen die meer health conscious zijn, zullen meer geneigd zijn om zich te engageren in 

gezondheidsgerelateerde gedragingen, zullen meer positieve attitudes ontwikkelen ten aanzien van die 

gedragingen en zullen er ook meer waarde aan hechten dan mensen die minder health conscious zijn (Zhou 

& Krishnan, 2019). Om degelijk meer gezond gedrag te vertonen, moeten health conscious mensen ook 

voldoende vertrouwen hebben in hun eigen vermogen om dit te doen (i.e. self-efficacy) (Anderson et al., 

2000; Bui et al., 2011; Mai & Hoffmann, 2012; Moorman & Matulich, 1993).  

 

Bijgevolg wordt verondersteld dat volgers van fitfluencers die meer health conscious zijn, eerder bereid 

zullen zijn om de geobserveerde sportoefeningen te vertonen. Of health conscious volgers degelijk meer 

zullen sporten, zal vervolgens afhankelijk zijn van hun geloof in hun eigen vaardigheid om zich te engageren 

in de geobserveerde sportactiviteiten (i.e. exercise self-efficacy). Aangezien er eerder werd gesteld dat de 

mate van exercise self-efficacy bepaald zal worden door de sterkte van de PSR tussen fitfluencers en hun 
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volgers, wordt gesteld dat het effect van PSR op exercise self-efficacy sterker zal zijn voor volgers met een 

hogere mate van health consciousness dan degenen met een lagere mate van health consciousness. 

Immers, health conscious volgers zullen meer betrokken zijn ten aanzien van de geobserveerde 

gezondheidsbevorderende sportoefeningen waardoor ze ook een sterkere band met de influencer zullen 

ontwikkelen en vervolgens meer vertrouwen zullen hebben in het uitvoeren van het geobserveerd gedrag 

(bijv. Sakib et al., 2020; Sokolova & Perez, 2021). Uit bovenstaande bevindingen wordt volgende hypothese 

gesteld:                             

H5: Het effect van de PSR met de fitfluencer op de exercise self-efficacy is sterker voor volgers 

met een hogere mate van health consciousness dan volgers met een lagere mate van health 

consciousness. 

Aangezien de mate van health consciousness waarover mensen beschikken een belangrijke voorspeller is 

van fysieke activiteit (bijv. Bui et al., 2011; Zhou & Krishnan, 2019), zou het ook een modererende rol 

kunnen spelen in de directe relatie tussen het bekijken van fitnessvideo’s van fitfluencers op YouTube en 

sportintenties(/-gedrag). Hierboven werd immers reeds aangehaald dat mensen met een hogere mate van 

health consciousness meer betrokken zullen zijn ten aanzien van de geobserveerde sportoefeningen in de 

video’s en vervolgens ook eerder geneigd zullen zijn om die oefeningen na te bootsen, dan mensen met 

een lagere mate van health consciousness (ongeacht of ze de fitfluencer volgen of niet). Daarom stelt deze 

paper de volgende hypothese:  

H6: Het positief effect van het bekijken van fitnessvideo’s van een fitfluencer (op YouTube) op 

sportintenties(/-gedrag) zal sterker zijn voor mensen met een hogere mate van health 

consciousness dan degenen met een lagere mate van health consciousness. 

3.5. Conclusie 
 
In de afgelopen jaren wordt er steeds meer fitness- en gezondheidsgerelateerde content verspreid op 

sociale media onder de hashtag #fitspiration. De fitspiration-trend heeft heel wat gevolgen voor wie aan 

deze content wordt blootgesteld. Zo kan het leiden tot een hogere lichaamsontevredenheid, negatieve 

gemoedstoestand en verlaagd zelfvertrouwen bij vrouwen. Fitfluencers die fitspiration-content verspreiden 

kunnen echter ook mensen motiveren om meer te bewegen en gezonder te eten. Hierbij zouden 

(fitness)video’s op YouTube motiverender werken dan fitness posts.  
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Via observationeel leren kan worden verklaard waarom fitfluencers een invloed kunnen hebben op de 

sportintenties van mensen. Dat concept stelt immers dat het louter observeren van (positief) gedrag van 

anderen kan leiden tot de intentie om dat gedrag na te bootsen. Vanuit de fitspiration-trend en het concept 

van observationeel leren, wordt daarom in deze paper verondersteld dat het louter bekijken van 

fitnessvideo’s van fitfluencers op YouTube tot meer intentie kan leiden om de geobserveerde 

sportoefeningen na te bootsen en dus mensen kan motiveren om meer te sporten, ongeacht of ze de 

fitfluencer volgen of niet. 

Door het interactieve, intieme en co-creërend karakter van sociale media (bijv. YouTube), kan er een sterke 

parasociale relatie (PSR) ontstaan tussen influencers en hun volgers. Die PSR versterkt de invloed van de 

influencers op hun volgers. Zo werd gesteld dat een sterkere PSR met fitfluencers zou leiden tot hogere 

sportintenties/-gedrag bij hun volgers, maar deze directe relatie werd niet ondersteund. Er zou echter wel 

een indirecte invloed kunnen zijn van PSR op sportintenties/-gedrag via de exercise self-efficacy van de 

volgers. Exercise self-efficacy blijkt immers een belangrijke voorspeller te zijn van fysieke activiteit, 

waardoor dit ook zou kunnen voorspellen of (niet-)volgers van fitfluencers de geobserveerde 

sportoefeningen op YouTube zullen uitvoeren. Op basis van eerder onderzoek wordt verondersteld dat de 

PSR met fitfluencers, via observationeel leren, zal leiden tot een hogere exercise self-efficacy en vervolgens 

tot meer sportintenties/-gedrag bij de volgers (in vergelijking met de niet-volgers).   

Ten slotte, wordt er ook gekeken naar de invloed van de aanwezige health consciousness van de (niet-

)volgers. Health conscious volgers zullen meer betrokken zijn ten aanzien van de geobserveerde 

(gezondheidsbevorderende) sportoefeningen in de video’s en zullen ook eerder bereid zijn om die 

oefeningen uit te voeren. Zo kunnen ze een sterkere PSR ontwikkelen met de fitfluencer en meer 

vertrouwen krijgen in hun eigen vermogen om de geobserveerde sportoefeningen te vertonen (i.e. exercise 

self-efficacy). Daarom stelt deze paper dat het effect van PSR op exercise self-efficacy sterker zal zijn voor 

meer health conscious volgers dan minder health conscious volgers. Er wordt dan ook gekeken naar de 

modererende rol van health consciousness in de directe relatie tussen het bekijken van fitnessvideo’s van 

fitfluencers op YouTube en sportintenties(/-gedrag). Daarbij wordt verondersteld dat meer health 

conscious mensen eerder geneigd zullen zijn om te sporten na het bekijken van een fitnessvideo dan minder 

health conscious mensen, ongeacht of ze de fitfluencer volgen of niet.      

Via een experimenteel onderzoek zullen die verschillende hypothesen worden getoetst en zal er een 

antwoord geformuleerd worden op de hoofdonderzoeksvraag.  
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4. Onderzoeksdesign 

4.1. Onderzoeksvraag en hypothesen 
 
Vooraleer over te gaan naar de beschrijving van de methode, worden eerst de hoofdonderzoeksvraag en 

hypothesen van dit onderzoek hieronder nog eens opgelijst: 

OV: Wat is de invloed van de parasociale relatie met fitfluencers op de exercise self-efficacy, en 

vervolgens op de sportintenties(-gedrag), van hun (niet-)volgers op YouTube? 

H1: Het bekijken van fitnessvideo’s van een fitfluencer op YouTube leidt tot een hogere intentie om 

te sporten zowel bij volgers als niet-volgers. (= hoofdeffect)  

H2: Het bekijken van fitnessvideo’s van een fitfluencer op YouTube zorgt voor een hogere exercise 

self-efficacy bij volgers en niet-volgers, wat resulteert in een hogere intentie om te sporten. (= 

mediatie-effect, met exercise self-efficacy als mediator) 

H3: Het bekijken van fitnessvideo’s van een fitfluencer op YouTube leidt tot een sterkere PSR met 

de fitfluencer bij de volgers in vergelijking met de niet-volgers. (= moderatie-effect, met ‘al dan niet 

volgen’ als moderator) 

H4: Een sterkere PSR tussen de fitfluencer en zijn volgers zorgt voor een hogere exercise self-

efficacy bij de volgers in vergelijking met de niet-volgers, wat uiteindelijk resulteert in a) hogere 

sportintenties en b) meer sportgedrag bij de volgers. (= dubbele mediatie-effect, met PSR en 

exercise self-efficacy als mediatoren) 

H5: Het effect van de PSR met de fitfluencer op de exercise self-efficacy is sterker voor volgers met 

een hogere mate van health consciousness dan volgers met een lagere mate van health 

consciousness. (= moderatie-effect, met health consciousness als moderator) 

H6: Het positief effect van het bekijken van fitnessvideo’s van een fitfluencer (op YouTube) op 

sportintenties(/-gedrag) zal sterker zijn voor mensen met een hogere mate van health 

consciousness dan degenen met een lagere mate van health consciousness. (= moderatie-effect, 

met health consciousness als moderator) 

Zie bijlage 1 voor een visuele voorstelling van bovenstaande hypothesen. 
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4.2. Methode  
 

4.2.1. Design 
 
Zoals eerder besproken, wordt er in dit onderzoek getracht te achterhalen wat de invloed is van de 

parasociale relatie (PSR) met fitfluencers op de exercise self-efficacy (ESE), en vervolgens ook op de 

sportintenties/-gedrag, van hun (niet-)volgers op YouTube. Om een antwoord te formuleren op die 

onderzoeksvraag werden er een aantal hypothesen opgesteld (zie 4.1.) die in dit onderzoek zullen worden 

getoetst door middel van een experimenteel design. Daarbij worden de health consciousness en het al dan 

niet volgen (volgers vs. niet-volgers) van de fitfluencer meegenomen als belangrijke modererende 

variabelen. Het experiment zal worden opgebouwd rond één bepaalde fitfluencer (zie 4.2.4.) om zo de 

gevonden effecten beter te kunnen controleren en dus het risico op vertekening te minimaliseren (Ponnet, 

2020).      

In dit experimenteel onderzoek wordt er meer bepaald gebruik gemaakt van een 2 (volgers vs. niet-volgers) 

x 2 (health consciousness: hoog vs. laag) between-subjects factorial design. Het onderzoek bestaat dus uit 

4 condities waarbij 2 variabelen worden gecombineerd, namelijk: (1) volgers met een hoge mate van health 

consciousness, (2) volgers met een lage mate van health consciousness, (3) niet-volgers met een hoge mate 

van health consciousness en (4) niet-volgers met een lage mate van health consciousness. Er is hier sprake 

van ‘natuurlijke manipulatie’, omdat de condities worden gecreëerd op basis van kenmerken van de 

participanten (Ponnet, 2020). Echter, daardoor kunnen de participanten niet random worden toegewezen 

aan de verschillende condities wat het risico op vertekeningen kan verhogen.  

Door het onderscheid te maken tussen ‘volgers’ en ‘niet-volgers’, kan de PSR met de fitfluencer worden 

‘gemanipuleerd’. Er wordt immers verondersteld dat volgers al langere tijd worden blootgesteld aan de 

fitfluencer waardoor ze reeds een sterkere PSR hebben kunnen ontwikkelen (bijv. Dibble et al., 2016; 

Sokolova & Perez, 2021). Niet-volgers die nog nooit van de fitfluencer hebben gehoord of content ervan 

hebben gezien, maar slechts éénmalig worden blootgesteld aan de fitfluencer in het kader van het 

experiment, zullen nog geen (of een hele zwakke) PSR hebben ontwikkeld met de fitfluencer. Daarmee wil 

men nagaan of de invloed van de fitfluencer op de ESE en sportintenties(/-gedrag) van de participanten, 

gedeeltelijk te verklaren is door de sterkte van de PSR met de volgers in vergelijking met de niet-volgers.  

Daarnaast wordt er ook een onderscheid gemaakt tussen participanten op basis van hun mate van health 

consciousness (hoog of laag), omdat die variabele kan bepalen in welke mate de fitfluencer een invloed zal 

hebben op de ESE en sportintenties(/-gedrag) van de volgers en niet-volgers. Zo worden er sterkere 
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(positieve) effecten van de fitfluencer verwacht bij participanten met een hogere mate van health 

consciousness dan bij degenen met een lagere mate van health consciousness. 

4.2.2. Participanten 
 
Bij een experimenteel onderzoek wordt er gestreefd naar minstens 30 participanten per conditie (Ponnet, 

2020). Aangezien er in dit onderzoek 4 condities zijn, wordt er gestreefd naar 120 participanten in totaal. 

Enkel vrouwen tussen de 16 en 25 jaar mogen deelnemen aan het onderzoek. Enerzijds omdat vrouwen 

binnen die leeftijdscategorie tot één van de meest actieve groepen op sociale media behoren (vooral 

YouTube en Instagram) (Vandendriessche et al., 2020). Anderzijds omdat vrouwen gevoeliger blijken te zijn 

voor content (o.a. video’s) aangeboden door fitfluencers en social comparison daarbij (bijv. Fatt et al., 2019; 

Sokolova & Perez, 2021). Ook is het belangrijk dat de helft van de participanten de gekozen fitfluencer 

volgen (‘volgers’) en dat de andere helft die niet volgen (‘niet-volgers’). Daarbij zal ook binnen beide 

groepen, de mate van health consciousness van de participanten worden gemeten. 

De participanten zullen worden verzameld via de eigen socialemediakanalen (bijv. Instagram, Facebook, …) 

en andere sociale contacten. Eventueel kunnen ook participanten worden gevonden via fanpagina’s en 

socialemediakanalen van de gekozen fitfluencer.  

4.2.3. Procedure 
 
Het onderzoek zal volledig online plaatsvinden. Participanten zullen via een Qualtrics-link kunnen 

deelnemen aan het onderzoek. Nadat ze op de link klikken, zullen ze eerst een korte introductie te zien 

krijgen met (beperkte) uitleg over de studie en instructies voor het experiment. Daarbij zal er ook worden 

gevraagd naar hun toestemming om hun antwoorden te verwerken.  

Voordat de participanten worden blootgesteld aan de stimulus van het onderzoek (i.e. de fitfluencervideo), 

zullen ze eerst moeten antwoorden op een aantal algemene (demografische) vragen (bijv. leeftijd, geslacht, 

…). Het is immers belangrijk dat enkel vrouwen tussen de 16 en 25 jaar deelnemen aan het onderzoek. 

Vervolgens zullen alle participanten (die voldoen aan de voorwaarden) dezelfde fitnessvideo van de 

fitfluencer te zien krijgen (zie 4.2.4.). Na het tonen van de fitnessvideo zal er eerst een onderscheid worden 

gemaakt tussen volgers en niet-volgers, en tussen participanten met een hoge of lage mate van health 

consciousness.  

Om het onderscheid te kunnen maken tussen volgers en niet-volgers van de fitfluencer, moeten de 

participanten eerst antwoorden op de vraag of ze de gekozen fitfluencer kennen of niet en of ze die volgen 



 

20 
 

op YouTube of niet. Ook zal er gevraagd worden hoe vaak ze gemiddeld per week video’s van die fitfluencer 

bekijken (bijv. Sokolova & Perez, 2021). Als ze nooit video’s van die fitfluencer bekijken, worden de 

participanten bestempeld als ‘niet-volgers’. Als ze op regelmatige basis (minstens 1 keer per week) video’s 

van die fitfluencer bekijken, worden ze bestempeld als ‘volgers’. Daarnaast moeten de participanten ook 

worden opgedeeld op basis van hun mate van health consciousness (hoog vs. laag). Dat zal worden bepaald 

door een aantal stellingen voor te leggen aan de participanten waarmee gepeild kan worden naar hun mate 

van health consciousness (zie 4.2.5.).  

Vervolgens zullen de participanten moeten antwoorden op een aantal vragen met betrekking tot de 

mediërende (PSR en ESE) en afhankelijke (sportintenties en -gedrag) variabelen (zie 4.2.5.). Alle 

participanten zullen dezelfde online vragenlijst worden voorgelegd. Na afloop van het onderzoek, zullen de 

participanten worden bedankt voor hun deelname en zullen ze ook kans maken op het winnen van een 

cadeaubon ter waarde van €20.              

Vooraleer het echt experiment af te nemen, zullen de stimulus en de vragenlijst worden getest. Er zullen 

20 à 30 vrouwen tussen de 16 en 25 jaar worden gevraagd om het experiment al eens te doorlopen, 

vooraleer het effectief wordt uitgestuurd. Op die manier wordt gecontroleerd hoe de afname van het 

experiment verloopt en of er eventueel aanpassingen moeten worden gemaakt (Ponnet, 2020). 

4.2.4. Stimulusmateriaal 
 
De stimulus van het onderzoek omvat een bestaande fitnessvideo van een gekozen fitfluencer die van 

YouTube wordt gehaald. In de video voert de fitfluencer sportoefeningen uit en tijdens het uitvoeren van 

de oefeningen geeft ze daar ook uitleg bij. Er zal een verkorte versie van de bestaande YouTube-video 

worden getoond (ongeveer 4 min), opdat de participanten niet zouden afhaken door de lengte van de video. 

Er zal worden gekozen voor een vrouwelijke fitfluencer om confounding effecten van geslacht te vermijden 

(bijv. Lee & Watkins, 2016). De fitfluencer zal worden gekozen op basis van haar bekendheid in België 

(aantal Belgische volgers) opdat er voldoende ‘volgers’ kunnen worden gevonden. Voordat het onderzoek 

van start gaat, zal daarom ook een korte vragenlijst worden uitgestuurd om te achterhalen welke de 

bekendste vrouwelijke fitfluencers zijn bij Belgische vrouwen tussen de 16 en 25 jaar. Er zal worden 

gevraagd welke vrouwelijke fitfluencers ze volgen/kennen op YouTube en welke hun favoriet is. De meest 

aangehaalde fitfluencer in de vragenlijst, zal vervolgens gekozen worden voor dit onderzoek. 

Eventueel kan er voor het onderzoek ook worden samengewerkt met een vrouwelijke fitfluencer die bereid 

is om de Qualtrics-link met de vragenlijst te delen met haar volgers.  
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4.2.5. Meetschalen 
 
Voor de online vragenlijst zullen een aantal gevalideerde meetschalen worden gebruikt waarmee de 

afhankelijke, de mediërende en de modererende variabele(n) zullen worden gemeten. De afhankelijke 

variabelen van dit onderzoek zijn de sportintenties en het sportgedrag van de participanten. De mediërende 

variabelen zijn de PSR met de fitfluencer en de exercise self-efficacy van de participanten. Als modererende 

variabele wordt de mate van health consciousness van de participanten meegenomen. Alle variabelen 

zullen bij zowel de volgers als de niet-volgers worden gemeten en vervolgens via SPSS worden 

geanalyseerd. Hieronder worden de mogelijke meetschalen voor elke variabele kort beschreven. In bijlage 

2 worden alle items per schaal uitgebreid weergegeven.             

Opmerking: In onderstaande uitleg wordt bedoeld met:  

 “Sporten”: het uitvoeren van de geobserveerde sportoefeningen uit de fitfluencervideo(’s); 

 “Regelmatig sporten”: minstens 3 keer per week voor 30 minuten of meer per dag (Tian & Yoo, 

2015).   

 

Health consciousness (HC) 

Om de health consciousness van de participanten te meten, kan de HC-schaal van Hong (2009) worden 

gebruikt. Die schaal bestaat uit elf items (zie bijlage 2) waarmee wordt gepeild naar de mentale oriëntatie 

van mensen ten aanzien van hun algemene gezondheid (Hong, 2009; Zhou & Krishnan, 2019). Volgens Hong 

(2009) wordt de mate van health consciousness van iemand gemeten aan de hand van drie 

elementen/factoren, namelijk: self-health awareness (4 items), personal responsibility (4 items) en health 

motivation (3 items). Participanten geven hun antwoord op de items aan via een 5-punten Likertschaal, 

gaande van (1) helemaal mee oneens naar (5) helemaal mee eens. Door de schaal te berekenen van de 

items, wordt een HC-score verkregen voor elke participant waarbij een hogere score overeenkomt met een 

hogere mate van health consciousness. 

Parasociale relatie (PSR) 

De gepercipieerde PSR met de fitfluencer kan worden gemeten via de aangepaste PSR-schaal van Rosaen 

en Dibble (2016). Die schaal bestaat uit dertien items die gemeten worden via een 5-punten Likertschaal, 

die gaat van (1) helemaal mee oneens naar (5) helemaal mee eens. Door de schaal te berekenen van de 

dertien items, wordt een PSR-score verkregen voor elke participant waarbij een hogere score overeenkomt 
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met een sterkere PSR. In bijlage 2 werd de formulering van sommige items lichtjes aangepast naar de 

context van een fitfluencer op YouTube (Sokolova & Perez, 2021; Yuan & Lou, 2020).  

Exercise self-efficacy (ESE) 

De exercise self-efficacy van de participanten kan worden gemeten via de ESE-schaal die Kroll et al. (2007) 

ontwikkelden voor mensen met een spinal cord injury. Die schaal bestaat uit tien items waarmee wordt 

gepeild naar de mate waarin mensen vertrouwen hebben in hun eigen vaardigheden om te sporten. In 

bijlage 2 werd de formulering van sommige items lichtjes aangepast naar de context van dit onderzoek. De 

antwoorden worden gemeten via een 5-punten Likertschaal, gaande van (1) helemaal mee oneens naar (5) 

helemaal mee eens. Door de schaal te berekenen van de items, wordt een ESE-score verkregen voor elke 

participant waarbij een hogere score overeenkomt met een hogere exercise self-efficacy. 

Sportintenties  

De sportintenties van de participanten na het zien van de fitnessvideo, kunnen worden gemeten aan de 

hand van één stelling zoals geformuleerd door Sokolova en Perez (2021). De stelling luidt als volgt: “In de 

nabije toekomst, ga ik sporten om mijn fitness te verbeteren”. De antwoorden op de stelling worden 

gemeten via een 5-punten Likertschaal, die gaat van (1) helemaal mee oneens naar (5) helemaal mee eens. 

Daarbij komt een hogere score overeen met hogere sportintenties.  

Sportgedrag  

Voor het meten van het (huidig/toekomstig) sportgedrag van de participanten, kan gebruik worden 

gemaakt van de single-item schaal van Tian en Yoo (2015) dat gebaseerd is op het model van Prochaska et 

al. (1992). Daarbij worden vijf stellingen voorgelegd aan de participanten en moeten ze die stelling kiezen 

die het best bij hen past (zie bijlage 2). De stellingen worden zodanig geordend dat een hoger cijfer 

overeenkomt met een meer gevorderd sportstadium (i.e. meer sportgedrag).  
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5. Tijdsplanning  

Maand To do 

Augustus/september 
2022 

Onderzoekspaper aanpassen o.b.v. feedback + literatuur 
versterken door extra wetenschappelijke literatuur m.b.t. 
onderwerp te zoeken/lezen 

Oktober 2022 Verdere optimalisatie literatuurstudie + vragenlijst m.b.t. selectie 
fitfluencer opstellen en uitsturen 

November 2022 Stimulusmateriaal ontwikkelen + vragenlijst experiment opstellen 
(via Qualtrics) 

December 2022 Test uitvoeren + (waar nodig) stimulus en/of vragenlijst 
aanpassen 

Januari 2023 Qualtrics-link online plaatsen + wachten op respons 

Februari 2023 Wachten op respons + begin data-analyse (SPSS) 

Maart 2023 Data-analyse + rapportering 

April 2023 Paper voorleggen aan vrienden/familie ter controle + 
aanpassingen maken (waar nodig) 

Mei 2023 Buffertijd + indienen 
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Self-health 
awareness 

Personal 
responsibility 

7. Bijlagen 

7.1. Bijlage 1: Visuele voorstelling hypothesen 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

7.2. Bijlage 2: Meetschalen 
 
*Opmerking: Onder “sporten” wordt verstaan “het uitvoeren van de geobserveerde sportoefeningen uit 

de fitnessvideo(’s) van [naam fitfluencer]”. Met “regelmatig” wordt bedoeld “minstens 3 keer per week 

voor 30 minuten of meer per dag”.  

Health consciousness – Hoe sta jij tegenover jouw algemene gezondheid? Duid aan in welke mate de 

volgende stellingen voor jou van toepassing zijn (met 1 = helemaal mee oneens en 5 = helemaal mee 

eens): 

 Ik ben heel zelfbewust over mijn gezondheid.  

Ik sta over het algemeen aandachtig ten aanzien van mijn innerlijke gevoelens over mijn 
gezondheid.  

Ik reflecteer heel veel over mijn gezondheid.  

Ik maak me de hele tijd zorgen over mijn gezondheid.  

Ik merk hoe ik mij fysiek voel doorheen de dag.  

Ik neem verantwoordelijkheid op voor mijn gezondheidstoestand.  

Een goede gezondheid vraagt om actieve deelname van mijn kant.  

Ik maak me enkel zorgen over mijn gezondheid als ik ziek word.  
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Health 
motivation 

Ik vind het heel belangrijk om mijn leven te kunnen leiden zonder ziekte. 

Mijn gezondheid is afhankelijk van hoe goed ik voor mezelf zorg.  

Mijn leven leiden in de best mogelijke gezondheid, is heel belangrijk voor mij.  

Parasociale relatie – Hoe sta jij tegenover [naam fitfluencer]? Duid aan in welke mate de volgende 

stellingen passen bij jouw persoonlijk gevoel over [naam fitfluencer] (met 1 = helemaal mee oneens en 5 = 

helemaal mee eens):  

[Naam fitfluencer] laat mij op mijn gemak voelen, alsof ik met een vriendin ben.  

Ik kijk uit naar de volgende YouTube-video van [naam fitfluencer]. 

Ik zie [naam fitfluencer] als een natuurlijke, down-to-earth persoon.  

Als [naam fitfluencer] een nieuw socialemediakanaal start, dan ga ik die ook volgen.  

[Naam fitfluencer] lijkt het soort zaken die ik wil weten, te begrijpen.  

Als ik een verhaal zie over [naam fitfluencer] op andere plaatsen, dan zou ik het lezen.  

Ik mis het zien van [naam fitfluencer] op YouTube wanneer ze geen video’s post.  

Ik zou graag [naam fitfluencer] in persoon ontmoeten.  

Als iets zou gebeuren met [naam fitfluencer], dan zou ik droevig zijn.  

Ik zou [naam fitfluencer] uitnodigen op mijn feestje. 

[Naam fitfluencer] is het type persoon waarmee ik graag zou omgaan. 

Als [naam fitfluencer] in mijn buurt woonde, dan zouden we vrienden zijn.  

[Naam fitfluencer] zou goed passen binnen mijn vriendengroep.  

Exercise self-efficacy – Duid aan in welke mate de volgende stellingen voor jou van toepassing zijn, nadat 

je in contact bent gekomen met [naam fitfluencer] (met 1 = helemaal mee oneens en 5 = helemaal mee 

eens). Ik heb er vertrouwen in…:  

…dat ik barrières en uitdagingen met betrekking tot sporten kan overkomen, als ik hard genoeg 
probeer. 

…dat ik manieren en middelen kan vinden om fysiek actief te zijn en te sporten.  

…dat ik mijn vooropgestelde sportdoelstellingen kan bereiken. 

…dat wanneer ik met een barrière geconfronteerd wordt om te sporten, dat ik verschillende 
oplossingen kan vinden om die barrière te overkomen.  

…dat ik kan sporten zelfs als ik moe ben.  

…dat ik kan sporten zelfs als ik mij depressief voel. 
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…dat ik kan sporten zelfs zonder de steun van mijn familie of vrienden.  

…dat ik kan sporten zonder de hulp van een trainer (of andere professional).  

…dat ik mezelf kan motiveren om weer te sporten nadat ik voor een tijdje ermee gestopt ben.  

…dat ik kan sporten zelfs als ik geen toegang heb tot een gym of andere sportfaciliteiten.  

Sportintenties – Na het zien van de fitnessvideo van [naam fitfluencer], in welke mate ben je het (on)eens 

met de volgende stelling (met 1 = helemaal mee oneens en 5 = helemaal mee eens):  

  In de nabije toekomst, ga ik sporten om mijn fitness te verbeteren. 

Sportgedrag – Welke van de volgende stellingen geeft het best jouw (huidig/toekomstig) sportgedrag 

weer ten gevolge van [naam fitfluencer]? Kies er één uit:  

(1) Ik sport niet en ik ben ook niet van plan om te beginnen sporten binnen de komende 6 
maanden.  

(2) Ik sport niet, maar ik denk eraan om te beginnen sporten binnen de komende 6 maanden.  
(3) Ik sport een beetje, maar niet regelmatig.  
(4) Ik sport regelmatig, maar ik ben hier slechts mee begonnen binnen de afgelopen 6 maanden. 
(5) Ik sport regelmatig en doe dit al langer dan 6 maanden. 

 


