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Abstract 
 
This study focuses on the role TikTok has on the purchase intention of Flemish people between 
the ages of 18 and 64. Three concepts of TikTok were examined in depth to measure this 
purchase intention for each. The first concept deals with the influence of algorithmic 
awareness on TikTok regarding purchase intention. The second concept deals with the 
credibility of three different types of influencers (small, medium and large popular influencers) 
on purchase intention. The third concept examines whether there is an effect of electronic 
word-of-mouth (eWOM) skepticism on purchase intention. A quantitative study, via a 
questionnaire, was used to analyze data from 118 respondents between the ages of 18 and 
64 who are TikTok users. According to the analysis, it emerged that awareness of the TikTok 
algorithm had no effect on purchase intention. Nevertheless, it was seen that more people 
today are becoming more aware of the algorithm compared to before. Also, for the credibility 
of the different types of influencers on purchase intention, no significant differences could be 
found. For this concept, randomization was used for the three types of influencers. Only the 
followers and likes were manipulated. The last concept concerns skepticism regarding 
electronic word of mouth (eWOM) on TikTok. A negative correlation was found, meaning that 
the more skeptical people are, the lower the purchase intention. Admittedly, the effect was 
not large enough to draw conclusions from this.  
 
 
 
Keywords: awareness TikTok algorithm, credibility of influencer types, skepticism eWOM, 
purchase intention 
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1. Inleiding 
 
Social media kent vandaag een grote impact op het leven van de doorsnee Vlaming. Dit blijkt 
uit cijfers van de Digimeter 2023. Voor zo´n 84% maakt dit deel uit van onze dagelijkse 
activiteiten en wint alsmaar meer aan belang in onze samenleving. Eén van de snelst 
groeiende social media platformen is TikTok, dat maandelijks meer en meer gebruikers naar 
zich toetrekt. Deze trend is het sterkst aanwezig bij het jongere segment tussen de 18 en 24 
jaar, maar ook oudere leeftijdsgroepen komen hier alsmaar meer mee in aanraking. Door zijn 
hoge gebruiksintensiteit lijkt het kanaal meer op een broadcast platform dan een social media 
platform. Dit patroon is te wijten aan de langere kijkblokken die gebruikers spenderen binnen 
de app (De Marez et al., 2024). Het biedt talloze manieren om in interactie met elkaar te staan 
over heel de wereld, waardoor het eveneens omvangrijk ingezet wordt als een e-commerce 
tool binnen de marketingstrategie. Eén van de mogelijkheden is de TikTok-Shop die bedrijven 
kunnen gebruiken om op een eenvoudige manier producten te verkopen die gebruikers direct 
kunnen aankopen. Daarnaast kan men deze tool parallel inzetten met andere e-commerce 
tools, zoals een online webshop en/of online advertenties. In tegenstelling tot traditionele e-
commerce, bijvoorbeeld het verkopen van producten via webshops, zijn de eerste paar 
seconden op TikTok cruciaal om de aandacht te kunnen trekken (Rosiyana, 2021; Zhou, 2022). 
Gebruikers worden immers overspoeld met tal van content, waardoor de aandachtigheid 
afneemt. Zo worden er maandelijks 63% van de Vlamingen aangezet tot online 
consumptiegedrag via TikTok. Voor de leeftijdsgroep van de 18-24-jarigen bedraagt dit cijfer 
zelf 74% (De Marez et al., 2022). 
 
Drie concepten kunnen onderscheiden worden die samenhangen met TikTok. Allereerst 
spelen de algoritmen een belangrijke rol binnen de omgeving van dit platform (Bhandari & 
Bimo, 2022). Daarnaast neemt de impact van influencers in de online wereld ook steeds meer 
toe (Barta et al., 2023). Tot slot is elektronische mond-tot-mondreclame (eWOM) een nieuw 
fenomeen dat aan het opkomen is binnen digitale marketing (Engelbart, 2022). 
 
Er is weinig bekend over de specifieke rol van TikTok op het online aankoopgedrag van 
Vlamingen tussen de 18 en 64 jaar en de factoren die hieraan bijdragen. Dit gebrek aan inzicht 
kan problematisch zijn voor bedrijven en marketeers die zich op deze doelgroep willen richten 
en TikTok nog niet effectief gebruiken om hun doelgroep te bereiken. Dit onderzoek is 
belangrijk omdat er nog niet veel recente studies zijn die het online koopgedrag van deze 
groep mensen bekijken. Ook verandert de sociale media snel, dus het is belangrijk om te 
begrijpen hoe het gedrag van mensen wordt beïnvloed. Door onderzoek te verrichten naar 
deze invloed en factoren, kunnen bedrijven hun doelstellingen behalen en de verkoop 
stimuleren (Engelbart, 2022; Montag et al., 2021; Van Rampelbergh, 2021; Wahid et al., 2023; 
Wang, 2016; Xie et al., 2022). 
 
Het doel van dit onderzoek is om de belangrijkste factoren te identificeren die bijdragen aan 
hoe TikTok de online aankoopintentie van Vlamingen beïnvloedt. Door te begrijpen hoe 
Vlamingen TikTok gebruiken en wat ze doen, kunnen we beter begrijpen hoe men ze kan 
aansporen om online producten te kopen. Dit helpt ook om problemen te voorkomen, zoals 
het niet goed kunnen bereiken van zijn doelgroep. 
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Deze studie poogt een antwoord te vinden op de centrale vraag: ´Wat is de rol van TikTok op 
het online aankoopgedrag van Vlamingen tussen de 18 en 64 jaar?`. De focus van het 
onderzoek zal voornamelijk het algoritme, influencers en elektronische mond-tot-
mondreclame (eWOM) van TikTok behandelen. Om deze concepten te bekrachtigen, wordt 
onder andere de AMCA-schaal van Zarouali et al. (2021) gebruikt om het bewustzijn omtrent 
het TikTok-algoritme te meten. Vervolgens kan de geloofwaardigheid van verschillende 
soorten influencers aan de hand van Ohanian´s Scale Model (1990) getest worden. Het laatste 
concept ´scepticisme omtrent eWOM` kan de schaal van Zhang et al. (2016) gebruikt worden.  
 
Uit deze centrale onderzoeksvraag kunnen volgende onderzoeksvragen opgesteld worden:  
 
OV1: In welke mate heeft het bewustzijn van het TikTok-algoritme een invloed op de 
aankoopintentie?        
 
OV2: In hoeverre verandert de aankoopintentie van gebruikers ten aanzien van verschillende 
soorten influencers op TikTok? 
 
OV3: In welke mate heeft eWOM op TikTok een positieve invloed op de aankoopintentie? 
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2. Theoretische achtergrond  
 
In dit hoofdstuk wordt dieper ingegaan op de verkenning van de theoretische fundamenten 
die de basis vormen voor het onderzoek. De concepten, modellen en relevante literatuur 
worden behandeld die cruciaal zijn voor het begrijpen van het onderliggende thema en het 
beantwoorden van de onderzoeksvragen. 
 
2.1 Algoritme van TikTok 
 
Het eerste concept dat steeds meer aan belang wint, is het algoritme dat veel social media 
platformen inzetten om relevante content te tonen aan hun doelgroep. Deze algoritmen zijn 
ontworpen om gebruikers te voorzien van inhoud die aansluit bij hun interesses en 
voorkeuren (Lee et al., 2022). Hieruit is het waarschijnlijker dat gebruikers worden 
blootgesteld aan inhoud die gerelateerd is aan consumptie en merken. Dit draagt niet enkel 
bij tot een verhoogd kijkpatroon, maar ook tot gerichte content die nog beter zijn doelgroep 
kan bereiken in termen van e-commerce (Bhandari & Bimo, 2022). 
 
Echter blijft het algoritme achter TikTok nog steeds een mysterie. Maar dat betekent niet dat 
men het algoritme niet kan bestuderen. Bhandari en Bimo (2022) hebben onderzoek gedaan 
en ze identificeerden drie belangrijke kernelementen: sociale interactie, video-informatie en 
persoonlijke instellingen op de app. Sociale interactie verwijst naar het delen, liken, volgen en 
bekijken van video´s en profielen. Hoe hoger de interactie, hoe groter de kans dat de video op 
de 'For You Page`1 wordt geplaatst (Wat Is TikTok?, z.d.). Onderzoek toont ook aan dat de 
aankoopintentie positief stijgt wanneer de sociale interactie hoog is. Het tweede element 
´video-informatie` gaat over de video zelf, zoals: gebruikte geluiden, hashtags en 
onderschriften. Ten slotte hebben de persoonlijke instellingen die de gebruiker heeft gekozen 
ook invloed op het algoritme. Dit gaat dan over taal- en landvoorkeur en het gebruikte 
apparaat. Respondenten gaven aan dat de nauwkeurigheid waarmee het algoritme is 
afgesteld, de reden is waarom ze zich zo aangetrokken voelen tot TikTok en er langere 
kijkblokken aan wijden. Het algoritme is ten slotte perfect afgestemd op de voorkeuren van 
gebruikers in real time. Araujo et al. (2022) hebben aangetoond dat hoe langer gebruikers het 
mediakanaal consumeren, hoe beter het kanaal hun online gedrag leert kennen en 
gepersonaliseerde user-generated content kan aanbieden.  
	
Het moment wanneer men de video plaatst kan ook een factor zijn om door het algoritme 
gekozen te worden om op de ´For You Page` te komen. Uit een studie van Klug et al. (2021) 
bleek dat de top 10% van de meest bekeken video's werden geplaatst tussen 6 uur 's ochtends 
en 4 uur 's middags. Voor de overige 90% van de populaire video's was dit vanaf middernacht 
tot 4 uur 's ochtends. Het gebruik van een trending hashtag is geen garantie om door het 
algoritme gekozen te worden. Wat wel opvalt, is dat de top 10% van de meest bekeken video's 
tot wel twee weken oud kunnen zijn en bijna geen trending hashtags gebruiken, in 
tegenstelling tot de andere 90% van populaire video's.  
 
Andere studies toonden aan dat het invoeren van kernwoorden in de app invloed kan hebben 
op de content die gebruikers te zien krijgen. Wanneer gebruikers bepaalde zoekwoorden 

 
1 For You Page: De startpagina van TikTok waar men de videocontent kan zien (Wat Is TikTok?, z.d.). 
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invoeren, weet het algoritme waar ze naar op zoek zijn en kan het relevante content 
aanbieden. Het is ook nuttig voor gebruikers die content publiceren om kernwoorden in de 
video zelf te verwerken, zoals Huang (2021) suggereert. 
 
2.1.1 Algoritmisch bewustzijn 
 
Algoritmisch bewustzijn gaat over in welke mate mensen zich bewust zijn van de aanwezigheid 
van algoritmes die ze tegenkomen in het dagelijks leven. Hieruit kunnen twee verschillende 
perspectieven onderscheiden worden, het specifiek en het algemeen perspectief. De 
specifieke visie bestudeert het bewustzijn van algoritmes op online platformen zoals Facebook 
en TikTok (Eslami et al., 2015; Rader, 2014; Rader & Gray, 2015). Uit een kwalitatieve studie 
van Dougruel et al. (2020) die deze visie volgt, werd aangetoond dat mensen zich bewust zijn 
van het algoritme in domeinen zoals: reclame, online shopping en streaming mediagebruik. In 
domeinen zoals nieuwsselectie, navigatiesystemen, banen en datingdiensten zijn ze zich dan 
weer minder bewust. De algemene visie zegt dat desondanks de toename van het gebruik van 
algoritmes, het bewustzijn van algoritmes eerder laag is. De meeste internetgebruikers weten 
namelijk niet wat een algoritme is (Gran et al., 2021; Grzymek & Puntschuh, 2019). In dit 
onderzoek wordt er eerder gefocust op de specifieke visie.  
 
Toch blijkt uit een studie van Fang en Jin (2022) dat personen een hoger algoritmisch 
bewustzijn hebben indien ze een hoger niveau van openheid voor ervaringen ondervinden. 
Deze personen gaan immers meer verkennen. Andere studies hebben aangetoond dat er een 
positieve correlatie is tussen algoritmisch bewustzijn en de mate van online betrokkenheid 
van gebruikers op social media platformen (Rader & Gray, 2015). Dit werd ook bevestigd in 
een studie van Eslami et al. (2015).  
 
Ook blijkt dat oudere en minder opgeleide sociale mediagebruikers minder weten over 
filteralgoritmen. De attitudes ten aanzien van bewustzijn omtrent algoritmes zijn zowel 
positief als negatief. Sommigen zien eerder de voordelen en sommigen dan weer de risico´s 
die hiermee gepaard gaan (Oeldorf-Hirsch & Neubaum, 2023). 
 
Om het algoritmisch bewustzijn beter te begrijpen, kan als theoretische basis het Persuasion 
Knowledge Model worden gebruikt (Friestad & Wright, 1994). Dit gaat over de kennis die een 
persoon heeft over de overtuigingstechnieken die gebruikt worden door verschillende 
agenten en deze kennis actief kunnen toepassen.  Deze overtuigingskennis kan men ook 
toepassen op het algoritmisch bewustzijn. Gebruikers kunnen zich dus bewust worden dat 
algoritmes de media-inhoud kunnen personaliseren en dat hun kijkgedrag wordt gebruikt voor 
geautomatiseerde beslissingen. De AMCA-schaal van Zarouali et al. (2021) meet dit 
bewustzijn. 
 
Zich meer bewust worden van het algoritme kan enerzijds gebruikers aanmoedigen om 
kritischer om te gaan met content die ze te zien krijgen (Eslami et al., 2015). Anderzijds is het 
problematisch als men een laag algoritmisch bewustzijn heeft, wat kan leiden tot het 
verspreiden en consumeren van desinformatie. Daarbovenop blijft men ook hangen in deze 
filterbubbels, waardoor men de buitenwereld niet meer waarneemt (Eubanks, 2017; 
Mohamed et al., 2020; Pariser, 2011; Susser, 2019). 
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Hieruit kan men een eerste hypothese afleiden:  
H1: Hoe bewuster men is van het algoritme op TikTok, hoe kleiner de aankoopintentie.  
 
2.2 Kracht van influencers 
2.2.1 Soorten influencers 
 
Influencers hebben een grote invloed op hun volgers door het promoten van producten en/of 
diensten in een bepaalde sector, waarvoor ze al dan niet een commercieel voordeel krijgen. 
Men kan vijf soorten influencers onderscheiden op dit moment. De kleinste influencer wordt 
nano-influencer genoemd en heeft tussen de 1000 en 5000 volgers. Bedrijven kunnen 
interesse hebben in nano-influencers, omdat zij een kleinere doelgroep hebben en daardoor 
een grote betrokkenheid hebben bij hun volgers. Verder zijn er ook micro-influencers die 5000 
tot 50 000 volgers hebben. Deze influencers zijn dan weer interessant voor 
marketingcampagnes, omdat zij vaak authentieker en geloofwaardiger overkomen met een 
hoger engagement ratio. Ten derde hebben meso-influencers een groter bereik, namelijk 
tussen de 50 000 en 100 000 volgers, en een hoger engagement ratio. Deze influencers zoeken 
actief naar een passende fit met het bedrijf waarmee ze samenwerken. Daarnaast zijn macro-
influencers duurder om in te zetten, omdat ze een groot aantal volgers aanspreken (100 000 
– 1 miljoen). Hierdoor is het wel mogelijk een immens bereik en zichtbaarheid te verwerven. 
Tot slot zijn er de befaamde personen, de mega-influencers, die meer dan 1 miljoen volgers 
bezitten. De naamsbekendheid en zichtbaarheid van het merk neemt daaruit enorm toe, maar 
het persoonlijk contact en engagement ratio met hun volgers verdwijnt (Ram, 2020). 
 
2.2.2 Invloed op aankoopintentie 
 
Influencers hebben een enorme impact op het aankoopgedrag van consumenten. Dit komt 
doordat influencer-advertenties een sterker effect hebben dan merkadvertenties. Dit wordt 
verklaard door het feit dat influencer-advertenties een hogere mate van engagement hebben, 
wat leidt tot een positieve houding ten opzichte van het merk en een verhoogde 
aankoopintentie (Lim et al., 2017). Bovendien spelen parasociale relaties een rol bij dit effect 
waarbij consumenten het gevoel hebben een relatie te hebben met het merk en de influencer. 
Bij deze soort relatie is er vaak sprake van een eenzijdige interactie en wordt het beïnvloed 
door fysieke en sociale aantrekkelijkheid (Hoffner & Bond, 2022; Hwang & Zhang, 2018; Lee & 
Giles, 2008; Lee & Lee, 2021; Shan et al., 2019; Yuan & Lou, 2020). Wanneer influencers gezien 
worden als fysiek aantrekkelijke personen zullen ze ook beter beoordeeld worden op andere 
eigenschappen. Dit effect wordt het ´halo-effect` genoemd. Wanneer men één gekende 
eigenschap positief beoordeelt, zal men de andere ongekende eigenschappen ook positief 
beoordelen (Forgas & Laham, 2017). Verder heeft ook het proces van sociale vergelijking een 
cruciale rol. Mensen voelen zich vaak meer aangetrokken tot iemand als ze veel 
overeenkomsten met die persoon ontdekken. Hieruit kan men verklaren waarom iemand 
producten aanschaft dat wordt gepromoot door een influencer (Lee & Watkins, 2016). 
 
Het is echter belangrijk dat de match tussen de influencer en het merk past om het 
aankoopgedrag te stimuleren. Consumenten ervaren hierdoor een betere ervaring en een 
positievere houding ten opzichte van het merk, wat indirect leidt tot een verhoogde 
aankoopintentie. Goede informatieverwerking is hierbij wel van belang om de boodschap 
goed te begrijpen en het gewenste gedrag te vertonen. Diverse onderzoeken hebben dit 
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aangetoond (Boerman et al., 2017; Choi & Rifon, 2012; De Cicco et al., 2020; De Kuijper, 2021; 
Dhanesh & Duthler, 2019; Schouten et al., 2019). 
 
Deze bevindingen kan men verklaren vanuit het Source Credibility Model van Hovland & Weiss 
(1951). Dit model toont aan dat de expertise en de geloofwaardigheid van een bron, hier de 
influencer, een belangrijke rol spelen bij de attitude ten aanzien van een merk en de 
boodschap (Hovland & Weiss, 1951). Dit kan leiden tot een toename of afname van de 
aankoopintentie.  Bij dit model worden twee hoofdkenmerken bekeken. Allereerst zorgt de 
zogenaamde ´trustworthiness` er voor dat men de bron vertrouwt en als eerlijk aanschouwd 
wordt. Wanneer deze aanwezig is, zal het individu de bron eerder aanvaarden dan wanneer 
het niet aanwezig is. Het tweede kenmerk is de expertise die in verband staat met de bron. 
Een persoon met expertise die de advertentie verkondigt, zal beter aanvaard worden en de 
informatie zal eveneens als betrouwbaarder worden geacht (Bulckaert, 2014; Holvoet, 2018). 
 
Influencers kunnen ook beschouwd worden als de bron binnen dit onderzoek. Zij zijn immers 
de personen die het merk/product zullen verkopen in de advertentie. Hierdoor spelen ze een 
grote rol bij het overtuigingsproces van hun doelpubliek. Het is dan ook important dat de 
influencers op een correcte manier worden ingezet en dat ze de juiste en geloofwaardige 
informatie bezorgen aan hun volgers. De inzichten van de Source Credibility Theory tonen ons 
hoe influencers een bepaalde expertise en betrouwbaarheid moeten bezitten om hun 
doelgroep te kunnen overtuigen. Hierdoor zal het effect van een online advertentie toenemen 
en kan het aankoopgedrag gestimuleerd worden (Bulckaert, 2014; Holvoet, 2018). 
 
Uit dit onderzoek kan men een bijkomende hypothese opstellen:  
H2: Naarmate influencers kleiner worden in hun omvang, neemt hun geloofwaardigheid toe, 
wat leidt tot een verhoogde aankoopintentie.  
 
2.3 De rol van eWOM 
2.3.1 Motivationele factoren 
 
Elektronische mond-tot-mondreclame, ook wel bekend als eWOM, speelt een essentiële rol 
in het online aankoopgedrag van jongeren en is een groot onderdeel geworden van sociale 
media, inclusief TikTok. Zowel influencers als non-influencers delen persoonlijke ervaringen 
met producten en diensten op hun platform, wat aanzienlijke invloed heeft op het 
aankoopgedrag op TikTok. Het vertrouwen en de aanbevelingen van vrienden en bekenden 
worden steeds belangrijker (Engelbart, 2022). 
 
Het verspreiden van eWOM wordt deels gemotiveerd door merkidentificatie, waarbij 
individuen zich verbonden voelen met het merk. Wanneer deze verbinding er is, voelen 
mensen een grotere drang om positieve eWOM te delen in hun sociale netwerk. Ook is het 
voor individuen belangrijk dat het merk een bepaalde merkpersoonlijkheid heeft, omdat dit 
bijdraagt aan een positieve houding en een betere verbinding met het merk (Engelbart, 2022). 
 
Online reviews en aanbevelingen van andere consumenten worden sterk gewaardeerd, dit 
blijkt uit het onderzoek van Indrawati et al. (2022). Het is gebleken dat bruikbare informatie 
in eWOM-berichten een positieve invloed heeft op het aanvaarden van informatie en 
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daarmee ook op de aankoopintentie. De kwaliteit en geloofwaardigheid van deze informatie 
zijn van groot belang (Yones, 2022). 
 
Ook formats van eWOM dragen bij aan een al dan niet positieve invloed op de 
aankoopintentie. TikTok onderscheidt zich van andere traditionele socialmediakanalen door 
gebruik te maken van trends die sterk terug te vinden zijn in de content van vele gebruikers. 
Dit kan variëren van muziek tot achtergronden en nog veel meer. Hierdoor zijn reviews van 
gebruikers meer entertainend geworden en kunnen ze de aandacht van de kijker vasthouden. 
Een vergelijkbare trend is het gebruik van specifieke kernwoorden in de video, zoals 'TikTok 
Poison', wat nieuwsgierigheid kan opwekken bij jongeren en hen kan aanzetten tot het kopen 
van het product. Zowel de opmaak als de inhoud van de video zijn van cruciaal belang voor 
het succes van eWOM op TikTok. Informatieve content heeft namelijk een grotere invloed op 
het aankoopgedrag, omdat specifieke elementen over het product worden vermeld die nuttig 
kunnen zijn voor de kijker (Plate et al., 2021). 
 
In tegenstelling tot eerdere studies, weerlegt het onderzoek van Ratu et al. (2022) het idee 
dat eWOM op TikTok een positieve invloed heeft op de aankoopintentie van gebruikers. Het 
is echter opmerkelijk dat de combinatie van sales promotie, digitale marketing en eWOM wel 
een belangrijke rol spelen in het aankoopgedrag. Een nuance die hierbij moet worden 
gemaakt, is dat dit onderzoek niet representatief is voor de gehele bevolking en er enkel een 
kleine steekproef getrokken werd (Ratu, 2022). 
 
2.3.2 Scepticisme 
 
Ook wordt de geloofwaardigheid van eWOM steeds meer in vraag gesteld, omdat marketeers 
vaker eWOM manipuleren op social media. Dit blijkt uit onderzoek van Moran en Muzellec 
(2017). Klanten krijgen soms iets in ruil als ze positief praten over een product zonder dat het 
effectief blijkt uit de boodschap dat het gaat over een betaalde samenwerking. Hierdoor 
treedt er dissonantie op met de ontvanger door eerdere merkervaringen die hij/zij al had, wat 
negatieve invloed kan hebben (Abendroth en Heyman 2013). Wanneer consumenten 
ontdekken dat ze misleid worden, zullen ze over het algemeen ook een meer kritischere 
houding aannemen ten opzichte van andere eWOM-berichten (Darke & Ritchie, 2007; Dou et 
al., 2012). Zelfs uit een studie van Qui et al. (2012) blijkt dat mensen zelfs meer geneigd zijn 
om negatieve reviews te geloven. Het is dus van belang om een beter begrip te hebben van 
de geloofwaardigheid van eWOM, zodat merken deze correct kunnen inzetten om succesvol 
nieuwe klanten aan te trekken. 
 
De geloofwaardigheid hangt af van verschillende factoren. Ten eerste moet er een 
gemeenschappelijk belang zijn tussen de bron en de ontvanger. Dit zal leiden tot meer 
geloofwaardige communicatie (van Noort et al., 2012). Ook consistente eWOM is een 
belangrijke eigenschap, omdat de koop dissonantie op die manier verminderd kan worden. 
Ontvangers beoordelen voornamelijk op basis van voorafgaande berichten en kijken of deze 
in lijn liggen met de nieuwe eWOM-berichten. Hoe meer deze in dezelfde lijn liggen, hoe 
geloofwaardiger deze worden ingeschat (Cheung et al., 2012; Gershoffen et al., 2007; Ryu & 
Feick, 2007).  
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De geloofwaardigheid kan men over het algemeen in twee kernaspecten opsplitsen (Self, 
1996; Wathen & Burkell, 2002). Enerzijds is er de expertise die gaat over de mate waarin info 
als accuraat en bruikbaar wordt ingeschat (Araujo & Shimp, 1990). Anderzijds is er de 
betrouwbaarheid van info, dat aangeeft voor de ontvanger of een boodschap al dan niet 
eerlijk overkomt. Belangrijk om te weten, is dat het een subjectief gegeven blijft. Voor 
iedereen zal geloofwaardigheid anders geïnterpreteerd worden (Fogg 2003). Hoe 
geloofwaardiger een boodschap overkomt, hoe meer kans dat het de ontvanger zijn 
onderbewustzijn en/of gedrag zal beïnvloeden (Smith & Vogt, 1995; Wee et al., 1995). Online 
beoordelingen hebben dus een importante invloed op het vertrouwen van eWOM-
boodschappen (Lee et al., 2008; Park et al., 2007). Uit een studie van Awad en Ragowsky 
(2008) zijn mensen zelf meer geneigd om eWOM-boodschappen te vertrouwen dan 
traditionele boodschappen.  
 
Om het scepticisme beter in kaart te brengen, is er het eWOM scepticisme model gemaakt. 
Het model onderzoekt hoe individuen geloofwaardigheid van online reviews beoordelen en 
welke factoren van invloed zijn op hun scepticisme. Het suggereert dat de geloofwaardigheid 
van de bron, de relevantie van de informatie en individuele verschillen in scepticisme van 
invloed zijn op hoe mensen eWOM beoordelen (Zhang et al., 2016). 
 
Over het algemeen zullen formats met reviews, geloofwaardige content en positieve 
commentaren over het product leiden tot een positieve stroom van eWOM op TikTok. Men 
kan dus afleiden, dat wanneer mensen positieve aanbevelingen zien van anderen online, zij 
meer geneigd zijn om producten te kopen via het internet. 
 
Hieruit kan men een derde hypothese formuleren.  
H3: Hoe sceptischer mensen staan t.o.v. eWOM, hoe lager de aankoopintentie. 
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3. Conceptueel model 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Uit bovenstaande literatuurstudie kan men een conceptueel model opstellen om de relaties 
tussen de verschillende concepten beter voor te stellen.  
 
De drie concepten in dit onderzoek zijn de onafhankelijke variabelen (X), namelijk: bewustzijn 
van het TikTok-algoritme, de geloofwaardigheid van soorten influencers op TikTok en het 
scepticisme omtrent eWOM op TikTok. Deze oefenen allemaal een invloed uit op de 
afhankelijke variabele ´de online aankoopintentie van producten op TikTok (Y). De 
onafhankelijke variabelen zijn de oorzaak in welke mate de online aankoopintentie van de 
Vlamingen beïnvloed kan worden en zal daarom een direct effect hebben op de afhankelijke 
variabele (c´). 
 
Tot slot kan men alle variabelen weergeven als manifeste variabelen, omdat ze direct gemeten 
en waargenomen kunnen worden. Deze werden gemeten aan de hand van een kwantitatief 
onderzoek door middel van enquêtes. In het volgend hoofdstuk zal de operationalisering van 
deze variabelen nauwkeurig besproken worden.  

Scepticisme omtrent 
eWOM op TikTok (X) 

Geloofwaardigheid van 
soorten influencers op 

TikTok (X) 

Bewustzijn van 
het TikTok-algoritme (X) 

Online aankoopintentie van 
producten op TikTok (Y) 

Figuur 1 
Conceptueel model 

C´ 

C´ 

C´ 
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4. Onderzoeksdesign 
 
Dit hoofdstuk bespreekt de manier waarop het onderzoek is opgezet, hoe de gegevens 
verzameld en geanalyseerd worden. Hieronder wordt nog eens een kort overzicht 
weergegeven van de onderzoeksvragen en de opgestelde hypotheses.  
 
Overzicht onderzoeksvragen: 
 
OV1: In welke mate heeft het bewustzijn van het TikTok-algoritme een invloed op de 
aankoopintentie.      
   
OV2: In hoeverre verandert de aankoopintentie van gebruikers ten aanzien van verschillende 
soorten influencers op TikTok? 
 
OV3: In welke mate heeft eWOM op TikTok een positieve invloed op de aankoopintentie? 
 
Overzicht hypothesen:  
 
H1: Hoe bewuster men is van het algoritme op TikTok, hoe kleiner de aankoopintentie. 
 
H2: Naarmate influencers kleiner worden in hun omvang, neemt hun geloofwaardigheid toe, 
wat leidt tot een verhoogde aankoopintentie. 
 
H3: Hoe sceptischer mensen staan t.o.v. eWOM, hoe lager de aankoopintentie. 
 
4.1 Steekproef- dataverzamelingsmethode 
 
Om een beter inzicht te krijgen in de trends en patronen van verschillende zaken is het 
belangrijk om numerieke data te onderzoeken. Daarom is een empirisch onderzoek dat 
gebruikmaakt van een kwantitatieve methode zeer geschikt. Dit soort onderzoek kan gebruikt 
worden om de opgestelde hypotheses te toetsen (Merkus, 2022). Voor dit onderzoek werd 
zowel deskresearch als fieldresearch gebruikt. De deskresearch betreft wetenschappelijke 
literatuur over de concepten en theorieën/modellen. De fieldresearch werd gedaan door het 
afnemen van online enquêtes bij Vlamingen tussen de 18 en 64 jaar die actief zijn op TikTok. 
De enquêtevragen werden opgesteld in Qualtrics. 
 
Dit onderzoek maakt gebruik van een selecte gemakssteekproef, omdat de respondenten 
verzameld werden bij vrienden, familie, kennissen en via socialmediakanalen (Instagram en 
Facebook). De enige voorwaarden die de respondenten moesten hebben, was dat ze tussen 
18 en 64 jaar zijn en actief zijn op TikTok.  
 
Vooraleer de enquête werd afgenomen, werd er een pretest gedaan bij een 5-tal 
respondenten om inconsistenties na te gaan. Daarnaast werd er ook aan het begin van de 
enquête gevraagd aan de respondenten of ze toestemming wilden geven om hun data 
anoniem te verzamelen.  
 
Tot slot zijn de gegevens verzameld van 20 maart 2024 tot 27 april 2024. 
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4.2 Meetinstrumenten 
 
Concept: Bewustzijn van het TikTok-algoritme 
 
Om het bewustzijn van het algoritme op TikTok te meten, werd de AMCA-schaal gebruikt van 
Zarouali et al. (2021). Deze schaal gebruikt vier dimensies die gemeten worden aan de hand 
van een Likertschaal van vijf punten (1= volledig niet bewust; 5= volledig bewust). Aan de hand 
van de zin ´ Geef aan in hoeverre u op de hoogte bent van de volgende beweringen over 
algoritmen op TikTok.`  
 
De eerste dimensie is ´content filteren` en gaat na of respondenten zich bewust zijn of het 
algoritme van TikTok hen bepaalde content wel of niet laat zien. Dit wordt gemeten aan de 
hand van vier items. De tweede dimensie is ´geautomatiseerde besluitvorming` dat gaat over 
in welke mate men zich ervan bewust is, dat er automatische beslissingen worden genomen 
om content op het kijkgedrag af te stemmen. Deze dimensie wordt gemeten aan de hand van 
drie items. De derde dimensie is ´wisselwerking tussen mens en algoritme` en kijkt naar het 
bewustzijn of het gedrag invloed heeft op het algoritme. Dit wordt opnieuw gemeten aan de 
hand van drie items. De laatste dimensie is ´ethische overwegingen` en omvat de kritische 
ethische visie op het algoritme. Deze wordt eveneens gemeten aan de hand van drie items 
(zie enquête in bijlage A) (Zarouali et al., 2021). 

In dit onderzoek werden alle vier de dimensies gemeten aan de hand van gemiddelde scores 
om tot een nieuwe schaalvariabele te komen. Op die manier kon er gekeken worden in welke 
mate het bewustzijn van het TikTok-algoritme een invloed heeft op de online 
aankoopintentie.    

Concept: Geloofwaardigheid van soorten influencers 
 
Het tweede concept meet in hoeverre de aankoopintentie van gebruikers verandert ten 
aanzien van de geloofwaardigheid van verschillende soorten influencers op TikTok. Hiervoor 
werd de schaal van Ohanian´s Scale Model (1990) gebruikt. Deze werd verder specifiek voor 
social media gevalideerd in een studie van Granjon en Benedic (2017). Dit onderzoek gebruikt 
dit model aan de hand van een kleine online enquête experiment en is dus deels een quasi-
experimenteel design met randomisatie. Idealiter wordt er op voorhand een controlegroep 
ondervraagd, maar bij het ondervragen van online populariteit was dit hier niet nodig.  
 
Het concept werd gemeten aan de hand van drie dimensies (namelijk: aantrekkelijkheid, 
betrouwbaarheid en expertise van een influencer) met telkens vijf items. Omwille van de 
taalbarrière van de tweede dimensie ´betrouwbaarheid` werd het item ´reliable en 
dependable` wat beide ´betrouwbaar` betekent, samengenomen. Hierdoor werd voor de 
tweede dimensie vier i.p.v. vijf items ondervraagd. Volgens de Cronbach alfa moet immers 
een schaalvariabele uit minstens drie items bestaan.  
 
Allereerst kregen de respondent één van de drie foto´s te zien die gemanipuleerd werden op 
basis van likes en volgers van een fictieve influencer op TikTok (Foto 1: Low popularity 
influencer; foto 2: Medium popularity influencer; foto 3: High popularity influencer). Hoe 
groter de populariteit van de influencer, hoe meer likes en volgers de influencer had op de 
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foto. De andere elementen werden constant gehouden op alle drie de foto´s. Bijkomend werd 
de content op de drie foto´s afgestemd in de enquête met de content van een non-fictieve 
influencer om het zo reëel mogelijk voor te stellen. 
 
Vervolgens moesten de respondenten antwoord geven op de stellingen op basis van de vraag 
´Geef aan in hoeverre u akkoord gaat` aan de hand van een Likertschaal (1=Helemaal niet mee 
eens; 7= helemaal mee eens) voor één van de foto´s (zie enquête in bijlage A). 
 
In dit onderzoek werden alle drie de dimensies gemeten aan de hand van gemiddelde scores 
om tot een nieuwe schaalvariabele te komen. Deze variabele geeft meer inzicht in de 
geloofwaardigheid die respondenten hebben in de verschillende soorten influencers. 
 
Concept: Scepticisme omtrent eWOM 
 
Het derde concept gaat over in welke mate eWOM op TikTok een positieve invloed heeft op 
de aankoopintentie van Vlamingen. Hiervoor heeft Zhang et al. (2016) een schaal ontwikkeld 
om het scepticisme omtrent eWOM te meten. Deze wordt gemeten op basis van drie 
dimensies: waarheidsgetrouwheid van het bericht, motivatie van de zender en identiteit van 
de zender. Alle dimensies worden gemeten op basis van drie items. Respondenten moesten 
terug aangeven in hoeverre ze akkoord gaan met de stellingen beschreven in de items (1= 
helemaal niet mee eens; 7= helemaal mee eens) (zie enquête in bijlage A).  
 
Hieruit kon terug een nieuwe schaalvariabele aangemaakt worden uit de gemiddelde scores 
om de uiteindelijke scepticiteit van de respondenten te meten. 
 
Aankoopintentie 
 
Om de uiteindelijke aankoopintentie te meten, werd er per concept een bijkomende variabele 
ontwikkeld van Whitlark et al. (1993). Deze kan men meten aan de hand van een Likertschaal 
met vijf punten (1= absoluut niet kopen; 5= absoluut kopen). Per concept werd de vraagwijze 
aangepast en moest de respondent aanduiden of hij/zij al dan niet een product zou aankopen 
(zie enquête in bijlage A). 
 
Socio-demografische factoren 
 
Binnen dit onderzoek werden enkel leeftijd en geslacht meegenomen, die respectievelijk een 
ratio en nominale variabele zijn. Diploma en woonplaats van de respondent werden niet 
opgenomen in deze studie, omdat deze minder relevant waren voor het onderzoek (zie 
enquête in bijlage A). 
 
4.3 Participanten 
 
In totaal werden er 213 aantal respondenten verzameld. Na het controleren van de data en 
de enquêtes die niet volledig ingevuld werden, bleven er nog 118 respondenten over. Er werd 
ook enkel verder gewerkt met de gegevens van de respondenten die op de vraag `Hoe vaak 
gebruikt u TikTok?´ het antwoord ´soms, vaak of heel vaak` hebben geantwoord, om te 
garanderen dat de analyses gedaan werden bij TikTok-gebruikers. De gemiddelde leeftijd van 
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de respondenten bedraagt 24.26 jaar (SD = 7.43) met een minimum en maximum leeftijd van 
18 en 62 jaar.  
 
In figuur 2 wordt het aantal respondenten, die gebruikt werden voor de analyse weergegeven, 
opgesplitst per geslacht en leeftijdscategorie volgens de Digimeter 2023. De leeftijdscategorie 
18-24 jaar bevat het meeste respondenten, namelijk 74.6% (N = 88) waarvan 11.4% 
mannelijke respondenten (N = 10) en 88.6% vrouwelijke respondenten zijn (N = 78). Voor de 
tweede leeftijdscategorie 25-34 jaar bedraagt het totale aantal 18.6% (N = 22), waarvan 27.3% 
mannen (N = 6) zijn en 72.7% vrouwen (N = 16). De derde categorie 35-44 jaar heeft in totaal 
maar 3.4% van alle respondenten (N = 4). Dit is enkel geldig voor vrouwen met 100% (N = 4). 
De categorie van 45-44 jaar heeft enkel 0.8% respons, dat enkel 100% mannen bevat (N = 1). 
Tot slot heeft de leeftijdscategorie van 55-64 jaar 2.5% van de respondenten in totaal. Deze 
wordt enkel vertegenwoordigd door vrouwen met 100% (N = 3). 
 
Figuur 2 
Histogram van leeftijdscategorie en geslacht in absolute frequenties 
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4.4 Data-analysemethoden 
 
Voor de eerste en derde hypothese werd gebruikgemaakt van een enkelvoudige lineaire 
regressie methode. Dit is een statistische methode die gebruikt wordt om te kijken of er al dan 
niet een significant lineair verband aanwezig is tussen twee metrische variabelen. In dit geval 
hebben we twee metrische onafhankelijke variabelen `het bewustzijn van het TikTok-
algoritme´ en ´het scepticisme omtrent eWOM`. De afhankelijke variabele is ´de online 
aankoopintentie`, die ook metrisch beschouwd kan worden. Bij de onafhankelijke variabelen 
werden metrische vragen en een puntenschaal opgesteld om de aankoopintentie te 
onderzoeken. De aparte schaalitems werden samengevoegd om tot één schaalvariabele te 
komen, die automatisch metrisch werd. Bij deze analyse is er ook sprake van een causale 
relatie, waar men veronderstelt dat de onafhankelijke variabele (ook wel de predictor 
genoemd) de oorzaak is van de afhankelijke variabele (of uitkomstvariabele). De richting van 
de relatie tussen deze variabelen ligt dus vast (Hardyns et al., 2022).  
 
Vervolgens werd er getoetst hoeveel van de variatie in de uitkomstvariabele kan worden 
toegeschreven aan de verklarende variabele van het hele model (𝑅!) en van elke predictor 
(𝑋"). Hoe hoger dit cijfer zal zijn, hoe beter het model een verklaring biedt voor de 
uitkomstvariabele. De toetsingsgrootheid dat hoort bij 𝑅! is de F-waarde die kijkt in welke 
mate de varianties verschillen ten opzichte van elkaar, waaruit men zal kunnen besluiten of 
het model de uitkomstvariabele in voldoende mate kan verklaren. De toetsingsgrootheid voor 
elke predictor, zal worden bepaald aan de hand van de t-waarde. Deze waarde geeft weer of 
de verwachte waarde overeenkomt met de verklaringskracht van de predictor, hier dus het 
bewustzijn van het TikTok-algoritme en het scepticisme omtrent eWOM (Hardyns et al., 2022). 
 
Voor de tweede hypothese werd een one-way independent ANOVA gebruikt, omdat men het 
verschil tussen de verschillende soorten influencers op de geloofwaardigheid van influencers 
en de aankoopintentie te weten wil komen. Deze groepen zijn eveneens onafhankelijk van 
elkaar. Er werd dus gekeken naar de F-verdeling om de variatie tussen de scores en het 
algemeen gemiddelde van die scores te berekenen, of anders gezegd een between groups-
variatie. De mean sum of squares (MS) berekent deze variatie (Hardyns et al., 2022). 
 
Bij de analyse van deze methode werd het programma SPSS gebruikt om de data te kunnen 
analyseren. Belangrijk bij deze stap was het uitvoeren van de assumptiecheck, waarmee 
rekening gehouden werd. De assumpties voor enkelvoudige regressie zijn: de afhankelijke 
variabele is metrisch, er moet één onafhankelijke variabele aanwezig zijn, onafhankelijkheid 
van residuelen, lineariteit tussen de twee variabelen, normaliteit van residuelen, 
homoscedasticiteit en afwezigheid van uitschieters. Voor een one-way independent ANOVA 
is dit: metrische afhankelijke variabele, onafhankelijke categorische variabele (minimaal twee 
groepen), onafhankelijke groepen, normaliteit (CLS: n > 100 voor elke groep) en homogeniteit 
van varianties. Tot slot werd er gewerkt met een significantieniveau van 5% of a= 0,05, omdat 
de steekproefomvang minder dan 400 respondenten bedraagt, namelijk n = 118 (Hardyns et 
al., 2022).  
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5. Resultaten  
 
In hoofdstuk 5 worden alle resultaten die voortkomen uit de analyse in SPSS uitvoerig 
besproken, opgedeeld per hypothese. Hieronder wordt een kort overzicht gegeven van de 
gebruikte onderzoeksvragen en hypothesen met de soorten variabelen. In bijlage B kunnen 
de SPSS-outputs teruggevonden worden van alle analyses. 
 
Tabel 1 
Overzicht onderzoeksvragen, hypothesen en variabelen 

Onderzoeksvragen (OV) en hypothesen (H) Soorten variabelen 

OV1: In welke mate heeft het bewustzijn van het 
TikTok-algoritme een invloed op de 
aankoopintentie.   
 
H1: Hoe bewuster men is van het algoritme op 
TikTok, hoe kleiner de aankoopintentie. 

Onafhankelijke: Bewustzijn van 
TikTok-algoritme (metrisch) 
 
Afhankelijke: Aankoopintentie van 
TikTok-algoritme (ordinaal –> 
metrisch) 

OV2: In hoeverre verandert de aankoopintentie 
van gebruikers ten aanzien van verschillende 
soorten influencers op TikTok? 
 
H2: Naarmate influencers kleiner worden in hun 
omvang, neemt hun geloofwaardigheid toe, wat 
leidt tot een verhoogde aankoopintentie. 

Onafhankelijke: Soorten influencers 
(ordinaal) 
 
Afhankelijke:  

• Geloofwaardigheid van 
influencers (metrisch) 

• Aankoopintentie van 
influencers (ordinaal –> 
metrisch)  

OV3: In welke mate heeft eWOM op TikTok een 
positieve invloed op de aankoopintentie? 
 
H3: Hoe sceptischer mensen staan t.o.v. eWOM, 
hoe lager de aankoopintentie. 

Onafhankelijke: Scepticisme omtrent 
eWOM (metrisch) 
 
Afhankelijke: Aankoopintentie van 
eWOM (ordinaal –> metrisch) 

 
5.1 Bewustzijn van TikTok-algoritme op aankoopintentie 

 
Om het bewustzijn van het TikTok-algoritme te meten, wordt de AMCA-schaal van Zarouali et 
al. (2021) gebruikt. De schaal bevat vier dimensies: contentfiltering, geautomatiseerde 
besluitvorming, mens-algoritme samenspel en ethische overwegingen. In totaal bevat de 
schaal 13 items, die beantwoord worden op een 5-punten Likertschaal van 1 = ´Volledig niet 
bewust` tot 5 = ´Volledig bewust`. Alle items staan in de juiste richting en moeten dus niet 
gehercodeerd worden. De eerste dimensie heeft een goede interne consistentie (a = .89), de 
tweede dimensie heeft een voldoende tot bijna goede interne consistentie (a = .79), de derde 
dimensie heeft een voldoende interne consistentie (a = .77) en de laatste dimensie heeft een 
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zwakke interne consistentie (a = .66). De laatste wordt toch meegenomen, omdat het een 
belangrijk component vormt om het bewustzijn van het TikTok-algoritme te meten volgens de 
AMCA-schaal. De volledige schaal heeft een goede interne consistentie (a = 0.88). 
 
Om de hypothese te testen wordt een enkelvoudige lineaire regressie gebruikt. Het bewustzijn 
van het TikTok-algoritme is de metrische onafhankelijke variabele en de aankoopintentie kan 
beschouwd worden als een metrische afhankelijke variabele. Aangezien de onafhankelijke 
variabele gemeten wordt aan de hand van de AMCA-schaal (N = 13; Zarouali et al., 2021), 
wordt er een nieuwe variabele ´Mean_Algoritme_Bewustzijn` aangemaakt die het 
gemiddelde neemt van de 13 items. 
 
Vervolgens kan men de hypothesen formuleren: 

• H0: Er is geen effect van het bewustzijn van het TikTok-algoritme op de online 
aankoopintentie: de verklaringskracht van het bewustzijn van het TikTok-algoritme is 
gelijk aan nul. 

• Ha: Er is wel een effect van het bewustzijn van het TikTok-algoritme op de online 
aankoopintentie: de verklaringskracht van het bewustzijn van het TikTok-algoritme is 
groter of kleiner dan nul. 

 
Aangezien het gaat om een kleine steekproef (n < 400), wordt a = .05 gebruikt als 
significantieniveau. Er wordt niet voldaan aan de voorwaarden van lineariteit, normaliteit en 
homoscedasticiteit. In figuur 3 wordt de scatterplot voorgesteld met de trendlijn.   
 
Dit lineair model verklaart geen significant deel van de variantie in de scores van 
aankoopintentie, R2 = .0, F (1,116) = .006, p = .936. De regressiecoëfficiënt van het bewustzijn 
van het TikTok-algoritme (b = -.007, t (116) = -.08, p = .936) is niet significant, waardoor men 
kan stellen dat er geen effect is van het bewustzijn van het TikTok-algoritme op de online 
aankoopintentie. De nulhypothese wordt dus aanvaard.  
 
Figuur 3 
Scatterplot van aankoopintentie en bewustzijn van TikTok-algoritme in absolute frequenties 

Noot. N = 118. 
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Tabel 2 
Beschrijvende numerieke maten van aankoopintentie bij TikTok-algoritme 

 
N         M SD Scheefheid Kurtosis 

Aankoopintentie 118 2.91 .92 -.15 -1.17 
 
Noot. N = totaal aantal geldige waarden. Aankoopintentie werd gemeten met een score gaande van 1 tot 5, waarbij ´1 = 
Absoluut niet kopen` en ´5 = Absoluut kopen`. 
 
 
Tabel 3 
Beschrijvende numerieke maten van bewustzijn van TikTok-algoritme 

 
N         M SD Scheefheid Kurtosis 

Bewustzijn 
van TikTok-
algoritme 

 
118 

 
4.07 

 
.63 

 
-1.15 

 
3.78 

 
Noot. N = totaal aantal geldige waarden. Bewustzijn van TikTok-algoritme werd gemeten met een score gaande van 1 tot 5, 
waarbij ´1 = Volledig niet bewust` en ´5 = Volledig bewust`.  
 
 

5.2 Geloofwaardigheid van soorten influencers op aankoopintentie 
 
Voor het tweede concept werd er gekozen om te werken aan de hand van een klein 
experiment dat verwerkt werd in de enquête. De respondenten werden gerandomiseerd 
toegewezen aan één van de drie condities (Low-, Medium- of High popularity influencer). 
Tabel 4 geeft een kort overzicht weer van het aantal respondenten, opgedeeld per conditie.  
 
Tabel 4 
Verdeling condities  

Condities Aantal respondenten 

Foto 1: Low popularity influencer 32 

Foto 2: Medium popularity influencer 39 

Foto 3: High popularity influencer 47 
 
Noot. N = 118 
 
Om de geloofwaardigheid van de verschillende soorten influencers op TikTok te meten, wordt 
er gebruikgemaakt van Ohanian´s Scale Model (1990). De schaal bevat drie dimensies: 
aantrekkelijkheid, betrouwbaarheid en expertise. In totaal bevat de schaal 14 items, die 
beantwoord worden op een 7-punten Likertschaal van 1 = ´Helemaal niet mee eens` tot 7 = 
´Helemaal mee eens`. Alle items staan in de juiste richting en moeten dus niet gehercodeerd 
worden. De eerste dimensie heeft een goede interne consistentie (a = .86), de tweede 
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dimensie heeft ook een goede interne consistentie (a = .86) en de derde dimensie heeft 
eveneens een goede interne consistentie (a = .88).  
 
Om de hypothese te testen wordt een one-way independent ANOVA gebruikt, omdat er twee 
afhankelijke metrische variabelen zijn (geloofwaardigheid van influencers en 
aankoopintentie) en één categorische variabele (condities: foto´s van influencers) die de 
factor is. Aangezien de geloofwaardigheid van influencers gemeten wordt aan de hand van 
Ohanian´s Scale Model (N = 14; Ohanian, 1990), is er een nieuwe variabele 
´Mean_Influencers_Geloofwaardigheid` aangemaakt die het gemiddelde neemt van de 14 
items.  
 
Vervolgens kan men de hypothesen formuleren: 

• H0: Er is geen verband tussen de verschillende soorten influencers, de 
geloofwaardigheid van influencers en de aankoopintentie op TikTok. Bij ´Low 
popularity influencer`, ´Medium popularity influencer` en ´High popularity influencer` 
komt de geloofwaardigheid van influencers en de aankoopintentie op TikTok even 
vaak voor.  

• Ha: Er is een verband tussen de verschillende soorten influencers en de 
geloofwaardigheid van influencers en aankoopintentie op TikTok. Bij ´Low popularity 
influencer`, ´Medium popularity influencer` en ´High popularity influencer` komt de 
geloofwaardigheid van influencers en de aankoopintentie op TikTok niet even vaak 
voor. 

 
Aangezien het hier ook gaat om een kleine steekproef (n < 400), wordt a = .05 gebruikt als 
significantieniveau. Alle voorwaarden zijn eveneens voldaan.  
 
De one-way independent ANOVA toont aan dat er geen significant hoofdeffect is van soorten 
influencers op de frequentie van geloofwaardigheid van deze influencers (F(2,115) = .79, p = 
.454) en ook dat er geen significant hoofdeffect is op de aankoopintentie op TikTok (F(2,115) 
= .18, p = .835). Dus er is geen verband tussen de verschillende soorten influencers en de 
geloofwaardigheid van influencers en de aankoopintentie op TikTok. Bij ´Low popularity 
influencer`, ´Medium popularity influencer` en ´High popularity influencer` komt de 
geloofwaardigheid van influencers en de aankoopintentie op TikTok even vaak voor. We 
aanvaarden dus de nulhypothese.  
 
Tot slot kan men in figuur 4 zien dat de gemiddelde geloofwaardigheid van een ´Low 
popularity influencer` 3,91 bedraagt. Voor de ´Medium popularity influencer` is het 
gemiddelde op de geloofwaardigheid 4,06 en voor de ´High popularity influencer` is dit 3,85.  
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Figuur 4  
Lijngrafiek van het gemiddelde van de geloofwaardigheid van influencers op de soorten influencers in absolute frequenties 

 
Noot. N = 118. 
 
 
In figuur 5 kan men zien dat de gemiddelde aankoopintentie van een ´Low popularity 
influencer` 2,44 bedraagt. Voor de ´Medium popularity influencer` is het gemiddelde op de 
geloofwaardigheid 2,51 en voor de ´High popularity influencer` is dit 2,55.  
 
Figuur 5 
Lijngrafiek van het gemiddelde van de aankoopintentie op TikTok op de soorten influencers in absolute frequenties 

 
Noot. N = 118. 
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Tabel 5 
Beschrijvende numerieke maten van aankoopintentie bij influencers 

 
N         M SD Scheefheid Kurtosis 

Aankoopintentie 118 2.51 .83 .33 -.1 

 
Noot. N = totaal aantal geldige waarden. Aankoopintentie werd gemeten met een score gaande van 1 tot 5, waarbij ´1 = 
Absoluut niet kopen` en ´5 = Absoluut kopen`. 
 
 
Tabel 6 
Beschrijvende numerieke maten van geloofwaardigheid van Influencers 

 
N         M SD Scheefheid Kurtosis 

Geloofwaar-
digheid van 
Inlfuencers 

 
118 

 
3.93 

 
.78 

 
-.48 

 
1 

 
Noot. N = totaal aantal geldige waarden. Geloofwaardigheid bij soorten influencers werd gemeten met een score gaande van 
1 tot 7, waarbij ´1 = Helemaal niet mee eens` en ´7 = Helemaal mee eens`.  
 
 
Tabel 7 
Beschrijvende numerieke waarden van foto influencers 

 
N Modus Mdn Min Max Bereik IKA 

Foto influencers 118 3 2 1 3 2 2 
 
Noot. N = totaal aantal geldige waarden. Categorieën van Foto influencers zijn ´1 = Low influencer`, ´2 = Medium influencer` 
en ´3 = High influencer`. 
 
 
5.3 Scepticisme omtrent eWOM op aankoopintentie 
 
Om het scepticisme omtrent eWOM te meten, wordt het Skepticism Measurement Model van 
Zhang et al. (2016) gebruikt. De schaal bevat drie dimensies: waarheidsgetrouwheid, 
motivatie en identiteit. In totaal bevat de schaal negen items, die beantwoord worden op een 
7-punten Likertschaal van 1 = ́ Helemaal niet mee eens` tot 7 = ́ Helemaal mee eens. Alle items 
staan in de juiste richting en moeten dus niet gehercodeerd worden. De eerste dimensie heeft 
een zwakke interne consistentie (a = .61), de tweede dimensie heeft ook een zwakke interne 
consistentie (a = .63) en de laatste dimensie heeft een heel zwakke interne consistentie (a = 
.46). Er wordt besloten om geen items weg te laten, omwille van de minimumvereiste van drie 
items bij de Cronbach alfa en omdat de interne consistentie hierdoor niet zou verbeteren. 
Aangezien de dimensies dus een belangrijk component vormen van deze schaal, wordt er voor 
gekozen om deze mee te nemen in de analyse. 
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Om de hypothese te testen wordt een enkelvoudige lineaire regressie gebruikt, omdat het 
scepticisme omtrent eWOM de metrische onafhankelijke variabele is en de aankoopintentie 
kan beschouwd worden als een metrische afhankelijke variabele. Aangezien de onafhankelijke 
variabele gemeten wordt aan de hand van het Skepticism Measurement Model (N = 9; Zhang 
et al., 2016) is er een nieuwe variabele ´Mean_ewom_Scepticism` aangemaakt die het 
gemiddelde neemt van de negen items.  
 
Vervolgens kan men de hypothesen formuleren: 

• H0: Er is geen effect van het scepticisme omtrent eWOM op de online aankoopintentie: 
de verklaringskracht van het scepticisme omtrent eWOM is gelijk aan nul. 

• Ha: Er is wel een effect van het scepticisme omtrent eWOM op de online 
aankoopintentie: de verklaringskracht van het scepticisme omtrent eWOM is groter of 
kleiner dan nul. 

 
Het gaat terug om een kleine steekproef (n < 400), dus wordt a = .05 gebruikt als 
significantieniveau. Er is niet voldaan aan de voorwaarden van normaliteit en 
homoscedasticiteit. Op figuur 6 wordt de scatterplot voorgesteld met de trendlijn.   
 
Dit lineair model verklaart geen significant deel van de variantie in de scores van 
aankoopintentie, R2 = .013, F (1,116) = 1.543, p = .217. De regressiecoëfficiënt van het 
scepticisme omtrent eWOM (b = -.115, t (116) = -1.24, p = .217) is niet significant, waardoor 
men kan stellen dat er geen effect is van scepticisme omtrent eWOM op de online 
aankoopintentie. De nulhypothese wordt dus aanvaard.  
 
Figuur 6 
Scatterplot van aankoopintentie en scepticisme eWOM in absolute frequenties 

Noot. N = 118. 
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Tabel 8 
Beschrijvende numerieke maten van aankoopintentie bij eWOM 

 
N         M SD Scheefheid Kurtosis 

Aankoopintentie 118 3.24 .89 -.64 -.4 

 
Noot. N = totaal aantal geldige waarden. Aankoopintentie werd gemeten met een score gaande van 1 tot 5, waarbij ´1 = 
Absoluut niet kopen` en ´5 = Absoluut kopen`. 
 
 
Tabel 9 
Beschrijvende numerieke maten van Scepticisme omtrent eWOM 

 
N         M SD Scheefheid Kurtosis 

Scepticisme 
eWOM 

118 4.18 .76 .07 .35 

 
Noot. N = totaal aantal geldige waarden. Scepticisme omtrent eWOM  werd gemeten met een score gaande van 1 tot 7, 
waarbij ´1 = Helemaal niet mee eens` en ´7 = Helemaal mee eens`.  
 
 
Tabel 10 
Overzicht resultaat per hypothese 

Hypothesen (H) Resultaat 

H1: Hoe bewuster men is van het algoritme op TikTok, hoe kleiner 
de aankoopintentie. 

Verworpen 

H2: Naarmate influencers kleiner worden in hun omvang, neemt 
hun geloofwaardigheid toe, wat leidt tot een verhoogde 
aankoopintentie. 

Verworpen 

H3: Hoe sceptischer mensen staan t.o.v. eWOM, hoe lager de 
aankoopintentie. 

Verworpen 
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6. Conclusie 
 
In dit onderzoek is er onderzocht wat de rol van TikTok is op het online aankoopgedrag van 
Vlamingen tussen de 18 en 64 jaar. Door middel van drie specifieke onderzoeksvragen werd 
gepoogd inzicht te krijgen in hoe TikTok het online koopgedrag van deze doelgroep beïnvloedt.  
 
Uit de resultaten van de eerste onderzoeksvraag ´In welke mate heeft het bewustzijn van het 
TikTok-algoritme een invloed op de aankoopintentie.` is er geen effect van het bewustzijn van 
het TikTok-algoritme op de online aankoopintentie gevonden. De verklaringskracht van het 
bewustzijn van het TikTok-algoritme is dus gelijk aan nul. Dit wil zeggen dat de mate van 
bewustzijn van het TikTok-algoritme geen significante rol speelt op de online aankoopintentie 
bij Vlamingen. De mate van het bewustzijn zal dus niet per se tot een hogere of lagere 
aankoopintentie leiden. 
 
Verdere belangrijke inzichten komen naar boven voor de tweede onderzoeksvraag ´In 
hoeverre verandert de aankoopintentie van gebruikers ten aanzien van verschillende soorten 
influencers op TikTok?`. Hieruit blijkt dat er geen verband is tussen de verschillende soorten 
influencers, de geloofwaardigheid van influencers en de aankoopintentie op TikTok. Bij ´Low 
popularity influencer`, ´Medium popularity influencer` en ´High popularity influencer` komt 
de geloofwaardigheid van influencers en de aankoopintentie op TikTok dus even vaak voor.  
Met andere woorden, de geloofwaardigheid van een soort influencer leidt niet direct tot een 
hogere of lagere aankoopintentie. 
 
De laatste onderzoeksvraag ´In welke mate heeft eWOM op TikTok een positieve invloed op de 
aankoopintentie?` wordt er ook geen effect gevonden van het scepticisme omtrent eWOM op 
de online aankoopintentie. De verklaringskracht van het scepticisme omtrent eWOM is 
daarom ook gelijk aan nul. Kort gezegd, de mate van scepticisme t.o.v. eWOM leidt niet tot 
een hogere of lagere aankoopintentie.  
 
Hoewel dit onderzoek geen significante resultaten levert, biedt het toch waardevolle inzichten 
aan het begrip van de impact van TikTok op het online aankoopgedrag van Vlamingen tussen 
de 18 en 64 jaar. Door middel van dit onderzoek hoop ik bij te dragen aan een dieper begrip 
van TikTok en anderen aan te moedigen tot verdere exploratie en analyse binnen dit boeiend 
domein. Ook hoop ik dat het marketeers en bedrijven dat TikTok willen opnemen in hun 
businessmodel, hiermee effectievere strategieën kunnen implementeren om hun doelgroep 
succesvol te benaderen. 
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7. Discussie 
 
Het laatste hoofdstuk behandelt de discussie over het onderzoek, door de resultaten te 
interpreteren en kritisch te evalueren. Ook worden er enkele limitaties en implicaties 
meegegeven voor vervolgonderzoek.  
  
7.1 Interpretatie van resultaten 
 
Als eerste worden de resultaten geïnterpreteerd die uit het onderzoek naar boven kwamen. 
De eerste onderzoeksvraag behandelde het algoritmisch bewustzijn van TikTok. Over het 
algemeen zijn de respondenten zich bewust van het TikTok-algoritme. Deze resultaten komen 
niet overeen met die van Gran et al. (2021) en Grzymek en Puntschuh (2019), waaruit bleek 
dat de meeste respondenten zich niet bewust zijn van het feit dat een algoritme hen zaken 
aanbeveelt. De reden hiervoor kan zijn, dat door de digitalisering en opkomst van algoritmen 
in vele platformen, mensen meer en meer bekend geraken met dit fenomeen. Toch heeft het 
geen invloed gehad op de aankoopintentie, de meeste respondenten reageerden hier eerder 
neutraal op of ze al dan niet zouden overgaan tot een aankoop.   
 
Naast het onderzoeken van het algoritmisch bewustzijn van TikTok, werd ook gekeken hoe de 
geloofwaardigheid van verschillende soorten influencers een invloed hebben gehad op de 
aankoopintentie. Op vlak van de geloofwaardigheid van soorten influencers kan men op figuur 
4 zien dat medium populaire influencers de grootste geloofwaardigheid hebben en grote 
populaire influencers het minst wanneer men deze met elkaar vergelijkt. Het lijkt dus op een 
groot verschil, maar wanneer men kijkt naar de cijfers is dit verschil niet zo groot en liggen de 
uitkomsten voor alle drie de influencers eerder rond neutraal. Hetzelfde geldt voor de 
aankoopintentie op basis van de soorten influencers (figuur 5). De studie van Ram (2020) komt 
niet overeen met dit resultaat. Deze ging ervan uit dat micro-influencers (kleine populaire 
influencers) geloofwaardiger overkomen. Bijkomend bleek uit de studie van Lee en Watkins, 
(2016) dat producten die gepromoot worden door influencers eerder aangekocht worden. Dit 
bleek niet uit de resultaten in dit onderzoek. Toch is dit verschil immers niet groot genoeg om 
definitieve uitspraken over te doen. Dit zou eventueel te verklaren zijn, doordat het moeilijk 
is voor de respondenten om op basis van een fictieve foto dat enkel gemanipuleerd werd op 
basis van likes en volgers de geloofwaardigheid correct in te schatten. Het concept influencers 
op zich kan zeer breed onderzocht worden, maar omwille van praktische redenen werd enkel 
op deze twee aspecten (likes en volgers) gefocust.  
 
De derde onderzoeksvraag behandelde het scepticisme van eWOM, waar ervan uitgegaan 
werd dat hoe sceptischer mensen staan t.o.v. eWOM, hoe lager de aankoopintentie. Wanneer 
men naar de scatterplot kijkt in figuur 6 ziet men eveneens een negatief verband dat 
overeenkomt met de opgestelde hypothese. In de studies van Darke en Ritchie (2007) en Dou 
et al. (2012) kwam eveneens naar boven dat wanneer consumenten ontdekken dat ze misleid 
worden, zullen ze over het algemeen ook een meer kritischere houding aannemen ten 
opzichte van andere eWOM-berichten. Ook de studies van Smith en Vogt (1995) en Wee et al. 
(1995) gingen ervan uit dat hoe geloofwaardiger een boodschap overkomt, hoe meer kans dat 
het de ontvanger zijn onderbewustzijn en/of gedrag zal beïnvloeden. Nochtans is het effect 
niet groot genoeg om hier concrete uitspraken over te mogen doen. Een mogelijke verklaring 
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hiervoor zou kunnen zijn, dat de steekproef te klein was en wel significante resultaten zou 
opleveren bij een grotere steekproef.  
 
Tot slot, los van de hypothesen, zag men eveneens op figuur 2 dat de grootste doelgroep op 
TikTok de leeftijdscategorie van 18-24 jaar is, zoals beschreven in de Digimeter 2023. In deze 
enquête was ook het merendeel (N = 88) van de respondenten tussen de 18 en 24 jaar. 
Aangezien het niet gaat om een representatieve steekproef, kan men dit weliswaar niet met 
zekerheid besluiten.  
 
7.2 Limitaties en implicaties voor vervolgonderzoek 
 
Een belangrijke beperking van dit onderzoek is het aantal verzamelde respondenten. De 
moeite die werd ondervonden bij het verzamelen van deelnemers zou mogelijk invloed 
kunnen hebben gehad op de resultaten. Na datavalidatie bleven slechts 118 respondenten 
over die bruikbaar waren voor de analyse. Hoewel dit aantal net boven de gebruikelijke grens 
van n > 100 ligt, werd er toch besloten om verder te gaan met deze dataset. Idealiter zouden 
echter 200-400 respondenten wenselijk zijn geweest. Een mogelijke verklaring voor de 
moeilijkheden bij het verzamelen van data kan liggen in de lengte van de vragenlijst, wat kan 
leiden tot een hoog uitvalpercentage. Voor toekomstig onderzoek zou een kortere enquête 
die zich uitsluitend richt op de te onderzoeken elementen een oplossing kunnen bieden om 
non-respons te verminderen. 
 
Een andere beperking betreft de dataverzamelingsmethode die gebruikmaakte van een 
selectieve gemakssteekproef. Hierdoor kan niet worden gesproken van een volledig 
representatieve steekproef en zijn de resultaten niet generaliseerbaar naar de gehele 
populatie. Bovendien bestond het merendeel van de steekproef uit vrouwelijke respondenten 
(N = 101), waardoor de dataset voornamelijk gebaseerd is op vrouwen. Aangezien er geen 
geslachtsverschillen werden verwacht volgens de hypothesen, werd er geen gewicht 
toegepast om het geslachtsaandeel te compenseren. Het zou interessant zijn om voor 
toekomstig onderzoek een selectieve steekproef te gebruiken met een passende weging 
volgens de statistieken van Statbel, met inbegrip van een gewicht voor geslacht (Structuur van 
de Bevolking | Statbel, 2023). Dit zou de representativiteit van de steekproef kunnen 
waarborgen. 
 
Een andere belangrijke overweging heeft betrekking op het tweede concept: de 
geloofwaardigheid van influencers. De variabelen werden slechts gemanipuleerd op basis van 
likes en volgers, omdat het anders een te uitgebreid onderzoek zou worden. Binnen het 
influencer domein zijn er namelijk talloze aspecten die een rol spelen, zoals parasociale 
relaties en de esthetiek van influencers, die ook invloed kunnen hebben op het koopgedrag. 
Voor toekomstig onderzoek kan men ervoor kiezen om enkel het influencerconcept te 
belichten en nader in te gaan op de verschillende soorten invloeden die influencers kunnen 
uitoefenen. 
 
Een interessante aanvulling zou zijn om een mixed-method design te hanteren voor dit 
onderzoek. Een puur kwantitatieve analyse kan namelijk niet altijd de diepere gevoelens en 
inzichten van de respondenten blootleggen. Bijvoorbeeld, bij de vragen omtrent het eerste 
concept ´het bewustzijn van het algoritme` kunnen sommige respondenten mogelijk moeite 
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hebben met de formulering van de vragen, waardoor ze niet voor iedereen even toegankelijk 
zijn. Door diepte-interviews toe te passen, kunnen complexe onderwerpen beter worden 
toegelicht, waardoor misinterpretaties worden vermeden. Voor de andere twee concepten, 
met name influencers en eWOM (electronic word-of-mouth), zou ook een mixed-method 
benadering interessant kunnen zijn. Op die manier kan onderzocht worden of er nog andere 
factoren zijn die van invloed zijn op de aankoopintentie, die mogelijk niet direct uit de enquête 
naar voren komen. Door middel van diepte-interviews kunnen deze verborgen invloeden aan 
het licht komen. 
 
Verder onderzoek zou zich kunnen richten op het verband tussen het gebruik van TikTok en 
de aankoopintentie. Men zou kunnen veronderstellen dat een hogere mate van TikTok-
gebruik gepaard gaat met een beter begrip van algoritmen, wat op zijn beurt kan leiden tot 
een verhoogde of juist verminderde aankoopintentie. 
 
Daarnaast, gezien de niet-significante resultaten en het beperkte aantal studies over TikTok 
op dit moment, is het momenteel niet mogelijk om praktische aanbevelingen af te leiden uit 
deze bevindingen. Bijvoorbeeld, het zou niet haalbaar zijn om op basis van de resultaten een 
bedrijf dat zijn online productverkoop wil stimuleren, aan te raden om met kleine influencers 
samen te werken. Toch betekent dit niet dat de bevindingen geen waardevolle inzichten 
kunnen bieden voor bedrijven en marketeers. Het suggereert eenvoudigweg dat er meer 
onderzoek nodig is om gefundeerde aanbevelingen voor de praktijk te kunnen doen met 
betrekking tot TikTok. 
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9. Bijlage 
 
9.1 Bijlage A: Vragenlijst 
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9.2 Bijlage B: SPSS-outputs 
 
Enkelvoudige lineaire regressie: Bewustzijn TikTok-algoritme en aankoopintentie 
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One-way ANOVA: Geloofwaardigheid soorten influencers en aankoopintentie  
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Enkelvoudige lineaire regressie: Scepticisme omtrent eWOM en aankoopintentie 
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