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Abstract 

Nadat sociale media enkele jaren geleden hun intrede maakten in de 

samenleving, zijn deze momenteel niet meer weg te denken uit de 

huidige maatschappij. Ze worden niet meer alleen voor privégebruik 

gehanteerd, maar worden ook meer en meer voor professionele 

doeleinden ingezet. Ook in het Human Resource Management blijkt 

deze evolutie te bestaan. Het gebruik van sociale media tijdens 

selectieprocedures is een snel groeiend fenomeen. HR-managers 

maken er steeds meer gebruik van om extra informatie in te winnen 

over mogelijke toekomstige werknemers. Men gaat daarbij op zoek 

naar extra informatie naast de standaardinformatie uit het Curriculum 

Vitae of de motivatiebrief. Daarvoor maakt men onder andere 

gebruik van sociaalnetwerksites als LinkedIn, Facebook of Twitter. 

Deze social media screening kan op verschillende plaatsen in het 

selectieproces plaatsvinden, bijvoorbeeld voor of na het 

jobinterview. Er is echter nog maar weinig geweten over de gevolgen 

van dit verschil in plaatsing en welke rol dit speelt in de beoordeling 

van de sollicitant. Daarnaast is het ook belangrijk om na te gaan 

welke invloed de kwaliteit en hoeveelheid informatie op 

sociaalnetwerksites hebben op de beoordelingen die sollicitanten 

ontvangen. Deze masterproef trachtte daarom meer inzicht te 

verwerven omtrent dit topic en probeerde een antwoord te bieden op 

deze twee vragen aan de hand van een experimenteel design. Met 

behulp van een online tool werd een experiment afgenomen bij 64 

Vlaamse HR-professionals. Er werd daarbij specifiek onderzocht of 

er een verschil in beoordelingen optreedt wanneer sociale media voor 

dan wel na het jobinterview bestudeerd worden. Deze studie focuste 

daarbij op de professionele sociaalnetwerksite LinkedIn om na te 

gaan wat het verschil is tussen een uitgebreid, summier of verouderd 

profiel en het niet ter beschikking hebben van dergelijk profiel.  

Uit de resultaten blijkt dat er wel degelijk een volgorde-effect van 

social media screening terug te vinden is. Vooreerst worden 

sollicitanten over het algemeen beter beoordeeld op basis van een 

jobinterview dan LinkedIn-profiel. Wellicht heeft dit te maken met 

de grotere hoeveelheid informatie die in deze jobinterviews 
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beschikbaar is. Daarnaast blijken de beoordelingen gunstiger te zijn 

wanneer de HR-professional eerst het jobinterview kan afnemen 

voordat hij sociaalnetwerkprofielen bestudeert, dan wanneer dit in de 

omgekeerde volgorde plaatsvindt. De sollicitanten worden daardoor 

betrouwbaarder ingeschat, wat ook zorgt voor een hogere 

attractiviteit. Daarnaast zorgt het ter beschikking hebben van een 

professioneel LinkedIn-profiel ook voor positievere resultaten en 

wordt een verouderd profiel of het niet ter beschikking hebben van 

dergelijk profiel afgestraft.  

Deze studie biedt een eerste inzicht aan HR-professionals omtrent 

de invloed die de plaats van social media screening kan hebben op 

de beoordelingen van sollicitanten tijdens selectieprocedures. Het is 

belangrijk dat zij hiervan bewust worden om mogelijke vertekening 

zoveel mogelijk te voorkomen. Daarnaast wil deze studie ook graag 

het bewustzijn van werkzoekenden wekken omtrent de invloed van 

de kwaliteit en professionaliteit van hun LinkedIn-profiel. Op die 

manier werd een eerste basis gelegd voor toekomstig onderzoek. 
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Inleiding 

Hoewel sociale media kunnen worden beschouwd als een recente 

trend, zijn ze tegenwoordig niet meer weg te denken uit de 

maatschappij (Kaplan & Haenlein, 2010). Ze worden voornamelijk 

gebruikt als communicatiemiddel om virtueel in contact te blijven en 

te interageren met anderen (Raacke & Bonds-Raacke, 2008). 

Daarnaast beschikken ze ook over de belangrijke functie om online 

informatie te delen tussen virtuele connecties (Boyd & Ellison, 

2007). Hierdoor wordt het gebruik van sociale media ook interessant 

voor andere doeleinden en blijft het niet beperkt tot de privésfeer. Zo 

worden sociaalnetwerksites regelmatig ingezet in het 

marketingdomein en Human Resource Management (Preston, 2011). 

Sociale media worden bijvoorbeeld gebruikt voor het rekruteren en 

selecteren van nieuwe werknemers (Ollington, Gibb, & Harcourt, 

2013; Preston, 2011). Aan de hand van sociale mediaprofielen 

kunnen HR-managers meer informatie inwinnen over de kennis, 

vaardigheden en capaciteiten van potentiële werknemers (Roth, 

Bobko, Van Iddekinge, & Tatcher, 2013).  

Het gebruik van sociale media tijdens selectieprocedures komt 

steeds vaker voor (Stamper 2010; Swallow, 2011). 45 procent van 

2600 bevraagde HR-managers, zocht reeds naar informatie over 

sollicitanten via sociale media. 35 procent van hen koos daarna 

bewust niet voor een kandidaat naar aanleiding van gevonden 

informatie (Stamper, 2010). Volgens Reppler, een social network 

monitoring tool, ligt dit aantal veel hoger en zou maar liefst 90 

procent van 300 bevraagde personeelsmanagers sociaalnetwerksites 

gebruiken tijdens selectieprocedures. Daardoor zou 69 procent ooit 

kandidaten hebben geweigerd door negatieve informatie zoals 

leugens. Anderzijds koos ook 68 procent bewust voor een kandidaat 

omwille van positieve presentaties op sociale media (Swallow, 

2011). Ondanks deze grote prevalentie is nog niet over alle aspecten 

van sociaalnetwerksites tijdens selectieprocedures voldoende 

informatie verzameld in wetenschappelijk onderzoek. Gezien de 

maatschappelijke relevantie van dit topic, tracht dit onderzoek deze 

leemte te vullen.  
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Uit voorgaande cijfers blijkt het belang van sociale 

mediaprofielen voor HR-managers (Chiang & Suen, 2015). Dit heeft 

te maken met de toegankelijkheid ervan, aangezien het makkelijk is 

aan deze, soms gevoelige informatie, te geraken doordat vele 

gegevens op sociaalnetwerksites onbeschermd zijn (Boyd & Ellison, 

2007; Berkelaar & Buzzanell, 2014). Bovendien is er niet veel 

moeite nodig om op korte tijd veel informatie in te winnen en blijven 

de kosten laag (Slovensky & Ross, 2012). Recruiters moeten zich 

echter wel bewust zijn van de privacy van kandidaten en dienen te 

zorgen voor een eerlijk verloop van het selectieproces (Slovensky & 

Ross, 2012). Zo mag er volgens de Belgische wetgeving geen 

informatie worden gebruikt tijdens selectieprocedures die niet van 

belang is voor de toekomstige jobpositie, om schending van privacy 

en discriminatie te voorkomen (Valcke, Valgaeren, & Lievens, 

2013).  

Ondanks deze regelgevingen blijkt de prevalentie van het gebruik 

van sociale media tijdens selectieprocedures toch erg hoog (Stamper 

2010; Swallow, 2011). Jobkandidaten zijn zich hier beter van bewust 

en zorgen daarom best voor goed onderhouden sociaalnetwerk-

profielen. Een onprofessionele presentatie kan nefast werken en 

mogelijks verhinderen dat men wordt aangenomen (Bohnert & Ross, 

2010). Het beheren van verzorgde sociale mediaprofielen kan de 

kans op de job anderzijds aanzienlijk verhogen (Carr & Walther, 

2014).  

Daardoor bestaat het gevaar dat er vertekening in het 

selectieproces kan optreden door informatie op sociale media, 

hoewel deze misschien niet in rechtstreeks verband staat met de 

jobinhoud (Kluemper, Davison, Cao, & Wu, 2015). Daarnaast kan 

het ter beschikking hebben van een verzorgd LinkedIn-profiel, 

mogelijks extra kansen bieden voor de sollicitant en kan het niet 

hebben van zo’n profiel nadelig zijn in het verdere selectieproces 

(Caers & Castelyns, 2010). Aangezien er nog niet veel geweten is 

over de mate waarin HR-managers zich laten leiden door de kwaliteit 

en hoeveelheid gepresenteerde informatie, zal dit onderzoek zich 

daarin verder verdiepen. Het is namelijk belangrijk om als sollicitant 

bewust te zijn van de gevolgen die een aan- of afwezigheid op 

sociale media met zich meebrengen. 
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Daarnaast kan er worden vanuit gegaan dat de plaats van 

screening van sociale mediaprofielen in het selectieproces de 

beoordelingen mogelijks zal beïnvloeden (Roth et al., 2013). Er kan 

namelijk een onderscheid worden gemaakt tussen het bestuderen van 

sociaalnetwerksites voor of na het sollicitatiegesprek. Er is echter 

nog maar weinig geweten over de gevolgen van dit onderscheid. Er 

kan worden verwacht dat door de grotere onzekerheid ten aanzien 

van de kandidaat voor het jobinterview, de recruiter op een andere 

manier naar de profielen zal kijken. Het tweede opzet van deze studie 

wil daarom nagaan of een volgorde-effect kan onderscheiden worden 

door blootstelling aan sociale media op verschillende plaatsen in het 

selectieproces. Het is belangrijk HR-professionals bewust te maken 

van deze mogelijke gevolgen. Dit onderzoek hoopt het bewustzijn 

omtrent dit topic bij de verschillende betrokken partijen te vergroten.  

Vooreerst zal op basis van bestaand onderzoek een theoretisch 

kader worden geschetst. Daarbij zal eerst kort worden uitgelegd wat 

sociale media zijn en hoe deze kaderen binnen een bedrijfscontext. 

Dit onderzoek zal zich specifiek toespitsen op LinkedIn, gezien diens 

nauwe aansluiting bij professionele activiteiten. Nadien wordt social 

media screening uitgelegd met zijn voornaamste functies en 

valkuilen. Om het huidige onderzoek sterker te onderbouwen wordt 

gebruik gemaakt van twee grote informatietheorieën, namelijk de 

Uncertainty Reduction Theory en de Theory of Motivated 

Information Management. Nadat deze theoretische basis is uitgelegd, 

volgen nog een onderdeel over de impact van de kwaliteit en 

hoeveelheid informatie op sociale media, en een onderdeel over 

mogelijke volgorde-effecten binnen selectieprocedures. Nadien zal 

worden ingezoomd op het verloop van de huidige studie. 
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1. Sociale media 

Vooreerst is het belangrijk om goed te begrijpen wat juist onder 

‘sociale media’ wordt begrepen. Volgens de definitie van Boyd en 

Ellison (2007) kunnen sociale media worden beschreven als online 

platformen die het mogelijk maken persoonlijke profielen te creëren 

binnen een begrensd systeem waarop gebruikers informatie kunnen 

delen. Op die manier kunnen gebruikers connecties maken die hen in 

de mogelijkheid stellen elkaars profielen te raadplegen en informatie 

uit te wisselen. Het gaat daarbij om een creatieve uitwisseling van 

user-generated content met behulp van het Web 2.0 (Kaplan & 

Haenlein, 2010). Enkele voorbeelden van sociaalnetwerksites zijn 

Facebook, LinkedIn, Instagram, Twitter en Snapchat, met elk andere 

specifieke kenmerken en functies (Carr & Hayes, 2015).  

1.1 Gebruik van sociale media in bedrijfscontext 

Naast het gebruik van sociale media in een privé-context, kunnen 

deze ook voor verschillende professionele doeleinden, zoals 

marketing of HRM worden ingezet (Preston, 2011). Het is daarbij 

belangrijk om als bedrijf bewust te zijn van de activiteiten van 

medewerkers op sociale media, aangezien deze een positieve of 

negatieve impact op het imago of de reputatie van het bedrijf kunnen 

hebben (Kaplan & Heinlein, 2010). Om misverstanden te 

voorkomen, stelt de onderneming best een goed overwogen sociaal 

mediabeleid op, waarin wordt duidelijk gemaakt wat, hoeveel en op 

welke manier de werknemers over het bedrijf kunnen communiceren 

(Valcke et al., 2013).  

Daarnaast kunnen bedrijven ook van deze platformen gebruik 

maken om nieuwe kandidaten aan te trekken door openstaande 

vacatures via sociaalnetwerksites te verspreiden of door bewust op 

zoek te gaan naar geschikte kandidaten via sociale media (Ollington 

et al., 2013). Verder kunnen HR-managers sociaalnetwerksites ook 

inzetten als bijkomende screening tijdens selectieprocedures om een 

beter beeld te krijgen van de kandidaat (Roth et al., 2013). De 

recruiters gebruiken hiervoor verschillende types sociale media 

(Madia, 2011). Door de diverse kenmerken van de verschillende 
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platformen kunnen HR-managers uiteindelijk zoveel mogelijk 

informatie over kandidaten verzamelen, om zo versterkt te worden in 

hun keuze (Madia, 2011). 

1.2 Facebook 

Een eerste voorbeeld van gebruikte sociaalnetwerksites tijdens 

selectieprocedures is Facebook. Facebook is een online 

sociaalnetwerksite opgestart op 4 februari 2004 door Mark 

Zuckerberg met als doel studenten met elkaar te laten interageren. 

Later werd Facebook publiekelijk openbaar gesteld en sinds augustus 

2015 is het één van ‘s werelds grootste sociaalnetwerksites met één 

miljard actieve leden (Facebook, 2015). Aangezien zoveel mensen 

hiervan gebruik maken is het voor HR-managers een handige en 

veelgebruikte manier om meer informatie in te winnen over 

sollicitanten (Ollington et al., 2013). Facebook wordt meestal 

geassocieerd met de private sfeer en daarom niet gelinkt aan 

professionele activiteiten. Al kan deze sociaalnetwerksite net 

omwille van zijn privékarakter wel zorgen voor informatie die HR-

managers via meer professionele kanalen niet zouden verkrijgen 

(Peluchette & Karl, 2010). Op die manier kan men een meer 

genuanceerd beeld van de kandidaat vormen, hoewel hier uiteraard 

ook rekening moet worden gehouden met zelfpresentatie door de 

profielbeheerder (Van Dijck, 2013). Uit onderzoek uitgevoerd bij 

Belgische recruiters blijkt echter dat Facebook omwille van zijn 

focus op privérelaties weinig hulp zou bieden in de wervingscontext 

(Caers & Castelyns, 2011). Mogelijks bestaan er culturele verschillen 

in het gebruik van Facebook tijdens selectieprocedures tussen België 

en andere landen.  

1.3 Twitter 

Een tweede sociaal medium dat regelmatig door recruiters wordt 

bestudeerd is Twitter (Marwick & Boyd, 2010). Twitter werd 

opgericht in 2006 en is een sociaalnetwerksite waarbij gebruikers 

korte berichtjes van maximaal 140 tekens kunnen publiceren. Hun 

missie bestaat erin “alle mensen in staat te stellen altijd en overal, 
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direct ideeën en informatie te delen” (Twitter, 2015). Met 320 

miljoen actieve accounts behoort Twitter samen met Facebook en 

LinkedIn tot de grootste sociale mediaplatformen ter wereld. Voor 

HR-managers biedt het bestuderen van deze sociaalnetwerksite een 

extra opportuniteit aangezien ze meer te weten komen over wat de 

sollicitant belangrijk vindt en waar hij veel aandacht aan schenkt 

(Marwick & Boyd, 2010).  

1.4 LinkedIn 

Naast Facebook en Twitter is LinkedIn een veelgebruikt platform 

tijdens selectieprocedures (Adams, 2013). Deze sociaalnetwerksite is 

de focus van dit onderzoek gezien zijn nauwe aansluiting bij de 

professionele wereld. LinkedIn werd opgestart in 2003 en heeft tot 

doel vakmensen wereldwijd met elkaar in contact te brengen. Het is 

de grootste professionele netwerksite ter wereld met meer dan 4 

miljoen gebruikers verspreid over meer dan 200 landen (LinkedIn, 

2015). Alle bedrijven uit de Fortune 500-lijst worden op LinkedIn 

gerepresenteerd (Paik, Shahami-Denning, & Griffeth, 2014). 

LinkedIn kan voornamelijk worden verbonden met de professionele 

sfeer en is een handige tool om geïnformeerd te blijven over 

ontwikkelingen in bedrijven en carrières van vrienden (Caers & 

Castelyns, 2010). LinkedIn wordt daarom vaak gebruikt door 

recruiters tijdens hun zoektocht naar informatie (Hearthfield, 2013). 

Deze sociaalnetwerksite kan als een online versie van het CV worden 

beschouwd met enkele bijkomende toepassingen die de connecties 

tussen zakelijke relaties versterken. De gebruikers van LinkedIn zijn 

hoofdzakelijk mannen van middelbare leeftijd uit een hogere 

inkomensklasse werkend bij een groot bedrijf (Van Dijck, 2013). 

Daarnaast blijken studenten en pasafgestudeerden een groot groeiend 

publiek uit te maken (LinkedIn, 2015). Deze personen staan aan de 

start van hun carrière en daarbij is het uitbouwen van een sterk 

professioneel netwerk van groot belang. De HR-respondenten uit het 

onderzoek van Caers en Castelyns (2010) vinden LinkedIn handig 

voor het verkrijgen van extra informatie over sollicitanten en 

frequente LinkedIn-gebruikers vertrouwen deze informatie sneller in 

voldoende mate om te gebruiken in de wervingsomgeving. Zij zien 
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het tonen van sterke professionele connecties op dit platform als een 

voordeel tijdens rekruteringen. Dit komt ook doordat LinkedIn elke 

vorm van zelfexpressie en emotionaliteit vermijdt omdat dit 

schadelijk kan zijn voor iemands professioneel imago (Van Dijck, 

2013). Beschikken over een LinkedIn-account kan daarom in het 

voordeel van de sollicitant werken. Anderzijds kan LinkedIn ook als 

uitzondering worden gezien binnen sociale media tijdens 

selectieprocedures, aangezien het hier wel de bedoeling is zichzelf in 

de verf te zetten (Valcke et al., 2013). Een mogelijk nadeel van deze 

sociaalnetwerksite is dat het niet altijd mogelijk is anoniem op zoek 

te gaan naar informatie, aangezien gemeld wordt wie een profiel 

bezocht heeft, indien deze functie niet werd uitgeschakeld. Uit 

onderzoek blijkt namelijk dat mensen over het algemeen eerder 

kanalen verkiezen waarbij men niet identificeerbaar is wanneer het 

om onbekenden gaat (Westerman, Van Der Heide, Klein, & Walther, 

2008). 

Dit onderzoek zal zich specifiek toespitsen op LinkedIn als 

informatiebron tijdens selectieprocedures. Er zal worden nagegaan of 

het hebben van dergelijk profiel al dan niet in het voordeel van de 

sollicitant werkt afhankelijk van de kwaliteit en hoeveelheid 

gepresenteerde informatie. Eerst zal specifiek worden ingezoomd op 

het gebruik van sociale media tijdens selectieprocedures. 

2. Sociale media in Human Resource Management 

2.1 Social Media Screening 

Een belangrijk onderdeel van het takenpakket van HR-managers 

bestaat uit rekrutering en selectie waarbij men op zoek gaat naar 

toekomstige werknemers. Recruiters dienen deze personen te vinden, 

aan te trekken en aan te werven (Lievens, 2011). Tijdens deze 

zoektocht worden sociale media de laatste jaren steeds meer gebruikt 

(Roth et al. 2013; Jackson, Schuler, & Werner, 2008). Dit fenomeen 

wordt ook wel Social Media Screening of Cybervetting genoemd 

(Kluemper et al., 2015; Berkelaar & Buzzanell). Recruiters gaan 

daarbij op zoek naar extra informatie over kandidaten los van 

traditionele informatiekanalen (Roth et al., 2013). Naast zaken als het 
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CV of de motivatiebrief kan de selectie-expert ook te rade gaan bij 

sociaalnetwerksites. Deze vormen handige tools bij 

selectieprocedures door het gemak waarmee men extra informatie 

kan verkrijgen (Roberts, 2009). Daarnaast blijkt uit onderzoek dat 

HR-professionals via sociale media effectief hoge van lage 

presteerders kunnen onderscheiden (Kluemper & Rosen, 2009).  

2.2 Functies van Social Media Screening 

Social media screening kan voor een recruiter op verschillende 

vlakken zijn nut bewijzen. Vooreerst biedt deze informatie een 

aanvulling op de standaardinformatie in selectieprocedures 

(Kluemper & Rosen, 2009). De inhouden op sociaalnetwerksites 

hebben namelijk vaak een andere functie dan een professionele, 

waardoor ze extra, anders onbereikbare informatie kunnen 

weergeven (Slovensky & Ross, 2012). CV’s en motivatiebrieven zijn 

namelijk vaak opgesteld om een goede indruk te maken, waardoor ze 

impression management kunnen bevatten (Barrick, Shaffer, & 

DeGrassi, 2009; Huffcutt, 2011).  

Sociaalnetwerksites zijn daarentegen met een ander doel opgezet 

en worden hoofdzakelijk in de privésfeer gebruikt (Roth et al., 2013). 

Werkzoekenden zijn vaak wel bezig met het beheren van hun online 

imago, maar meestal niet om een job te verkrijgen (Harrison & 

Budworth, 2014). Ze zijn er zich vaak niet van bewust hoe hun 

digitale voorkomen hun jobkansen beïnvloedt. Door het raadplegen 

van informatie via deze kanalen, krijgen HR-managers een accurater 

beeld van de sollicitant zonder hiervoor veel moeite te hoeven doen 

(Slovensky & Ross, 2012). De recruiter kan indringen in de 

persoonlijke omgeving van de kandidaat en krijgt de kans deze al 

eens onofficieel, virtueel te ontmoeten (Harrison & Budworth, 2014). 

Het bestuderen van sociale media kan daarom dienen als indicatie 

voor de persoonlijkheid van een kandidaat (Vazire and Gosling, 

2004). Gezien de beperkte moeite om langs deze weg informatie te 

verzamelen, kunnen sociale media als vervanging van 

persoonlijkheidstesten dienen. (Kluemper & Rosen, 2009).  

Daarnaast wil men via sociale media meer zekerheid verkrijgen 

over intenties van kandidaten. Een grondige controle van 
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sociaalnetwerkprofielen kan een belangrijke rol spelen in het 

vermijden van nalatigheid met betrekking tot criminaliteit 

(Slovensky & Ross, 2012). Men zou er namelijk van uit kunnen gaan 

dat iemands oude gedrag een goede voorspeller kan zijn voor het 

toekomstige, en negatieve ervaringen worden liever vermeden. 

Bovendien heeft de HR-manager de verantwoordelijkheid om de 

juiste beslissing te nemen en foute inschattingen zullen in zijn 

schoenen worden geschoven (Slovensky & Ross, 2012). De 

negatieve gevolgen van het aanwerven van een slechte kandidaat zijn 

immers ernstiger dan de positieve uitkomsten bij een geschikte 

kandidaat (Jagacinski, 1991). Daarom zal men zich tijdens de keuze 

het liefst baseren op zoveel mogelijk informatie, waarbij sociale 

media als bruikbare extra bron kunnen dienen (Kluemper & Rosen, 

2009). 

2.3 Valkuilen van Social Media Screening  

Social media screening biedt verscheidene voordelen aan HR-

professionals, maar er zijn ook enkele valkuilen aan verbonden. 

Recruiters zijn er zich best van bewust dat informatie op sociale 

media ook als een vorm van zelfpresentatie kan worden beschouwd 

en dus niet steeds het meest accurate beeld weergeeft (Boyd, 2004). 

Op sociaalnetwerksites proberen leden namelijk een beeld van 

zichzelf neer te zetten dat overeenstemt met de manier waarop ze 

wensen dat anderen hen zien (Van Dijck, 2013). Volgens Goffman’s 

theorie van zelfpresentatie gedragen mensen zich anders in het 

bijzijn van een groot publiek dan wanneer ze zich in een gekende 

omgeving bevinden (Goffman, 1959). Het promoten van jezelf is 

tegenwoordig een erg genormaliseerd fenomeen geworden (Van 

Dijck, 2013). Men hoopt op die manier een bepaalde populariteit en 

comfortabel niveau van herkenning te verkrijgen. Zo wenst men 

zoveel mogelijk connecties te verzamelen en het netwerk uit te 

breiden om het sociaal kapitaal te verhogen (Ellison, Steinfeld, & 

Lampe, 2007). Enige voorzichtigheid tijdens social media screening 

is daarom zeker op zijn plaats, aangezien online impression 

management wel degelijk doeltreffend blijkt te zijn (Harrison & 

Budworth, 2014). 
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Naast het gevaar van zelfpresentatie, moet ook worden opgepast 

voor gedateerde of onjuiste informatie. Men kan bijvoorbeeld 

conclusies trekken op basis van informatie die slechts een 

weerspiegeling is van een bepaalde periode uit iemands leven, zoals 

de studententijd (Slovensky & Ross, 2012). Daarnaast stemt iemands 

gedrag thuis niet steeds overeen met hoe die persoon zich op de 

werkvloer zal gedragen. Soms is de link moeilijk te maken tussen 

inhoud op sociale media en de jobinhoud (Kluemper et al., 2015). 

Daarnaast is er sprake van weinig standaardisatie op 

sociaalnetwerksites. Elke gebruiker vult zijn profiel op een andere 

manier in, waardoor veel verschillen tussen profielen ontstaan. Dit 

contrast wordt nog groter wanneer een kandidaat niet aanwezig is op 

een bepaald sociaalnetwerk, zoals LinkedIn. De recruiter zal dan 

mogelijks op zoek gaan naar informatie via andere 

sociaalnetwerksites, zoals Facebook, waardoor kandidaten met 

elkaar worden vergeleken op basis van erg verschillende 

informatiebronnen (Kluemper et al., 2015). Wanneer social media 

screening plaatsvindt voor het jobinterview, bestaat ook het risico dat 

de HR-manager niet het juiste profiel bestudeert (Berkowitz, 2009). 

Kandidaten kunnen op die manier worden uitgesloten van de verdere 

selectieprocedure op basis van informatie die niet met hen 

gerelateerd diende te worden. 

Daarnaast schuilt ook een gevaar van discriminatie in social 

media screening (Valcke et al., 2013). HR-managers beschikken via 

deze platformen namelijk over een grote hoeveelheid persoonlijke 

informatie zoals de gezinssituatie, etniciteit en seksuele voorkeur 

(Kluemper, 2013). De recruiter kan zich door deze kenmerken laten 

leiden zonder dat de kandidaat de kans kreeg hem te overtuigen van 

zijn kunde. Social media screening kan daarom indruisen tegen de 

Belgische wetgeving die benadrukt dat HR-managers enkel 

informatie die relevant is voor het selectieproces in overweging 

mogen nemen (Valcke et al., 2013). Het is volgens deze regelgeving 

verboden te discrimineren op basis van persoonlijke elementen. 

Vragen over het privéleven zijn enkel verantwoord als deze relevant 

zijn voor de uitoefening van de toekomstige functie (artikel 11 van 

CAO, nr. 38). Anderzijds wordt in de privacyregelgeving wel 
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vermeld dat de voor het publiek beschikbare informatie op een 

profielpagina mag gebruikt worden tijdens selectieprocedures.  

Vertekening tijdens social media screening kan niet alleen 

voorkomen op basis van het soort informatie, maar ook op basis van 

de hoeveelheid gepresenteerde informatie. Op die manier kan het al 

dan niet hebben van een LinkedIn-profiel, of de uitgebreidheid ervan 

gevolgen hebben voor de beoordeling van de kandidaat (Caers & 

Castelyns, 2010).  

3. Theoretisch kader voor informatieverwerkingsprocessen 

3.1 Uncertainty Reduction Theory 

Om de gevolgen van social media screening beter te kunnen 

inschatten wordt gebruik gemaakt van enkele theorieën rond 

informatieverwerkingsprocessen. Een belangrijke theorie daarbij is 

de Uncertainty Reduction Theory (URT) van Berger en Calabrese 

(1975). Volgens deze theorie nemen mensen informatie op uit hun 

omgeving en over bepaalde personen om hun onzekerheid ten 

aanzien van deze individuen te verminderen. De hoofdbezorgdheid 

bij het ontmoeten van nieuwe personen is namelijk vaak deze 

onzekerheid zo snel mogelijk te reduceren (Westerman et al., 2008). 

Individuen gaan daarbij op zoek naar zoveel mogelijk informatie en 

maken daarvan mentale modellen om de attitudes en het gedrag van 

anderen te voorspellen (Antheunis, Valkenburg, & Peter, 2010). Aan 

de hand van deze theorie konden aanvankelijk drie strategieën 

worden onderscheiden op basis waarvan men informatie kon 

verkrijgen over een individu, namelijk interactief, actief of passief 

informatie zoeken (Berger, 1987). Bij de interactieve strategie 

verkrijgt men informatie rechtstreeks van het individu door directe 

communicatie en feedback. Actief informatie zoeken gebeurt 

anderzijds door het bediscussiëren van het individu met een partij die 

ermee vertrouwd is. De passieve strategie vindt plaats wanneer men 

het individu bestudeert wanneer het interageert met anderen. 

Ramirez, Walther, Burgoon en Sunnafrank (2002) stelden nog een 

vierde strategie voor die zich baseert op het verkrijgen van 

informatie over anderen op basis van online beschikbare gegevens, 
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namelijk extractief informatie zoeken. Aan de hand van online 

commentaren door anderen over het individu, probeert men zich een 

beeld te vormen van deze persoon. Sociaalnetwerksites bevatten een 

grote hoeveelheid onzekerheidsverlagende informatie die het 

makkelijker maakt een beeld te vormen van personen. Het gaat 

daarbij om persoonlijke informatie, demografische informatie, 

persoonlijke ideeën, evenementen waarop men aanwezig is 

enzovoort (Ellison et al., 2007). Via sociale media kunnen individuen 

andere personen onopvallend bestuderen om zoveel mogelijk 

informatie te verzamelen (Tong, Van Der Heide, Langwell, & 

Walther, 2008). Informatie zoeken via sociale media vraagt minder 

inspanning dan wanneer men op een interactieve manier op zoek gaat 

naar informatie (Antheunis et al., 2010). Uit het onderzoek van 

Antheunis en collega’s (2010) blijkt dat de interactieve strategie ook 

het minst gebruikt wordt om informatie te verzamelen in een online 

omgeving, hoewel deze strategie het meest effectief bleek te zijn om 

onzekerheid te verminderen. De passieve strategie komt anderzijds 

het vaakst voor tijdens de online informatiezoektocht en dit omdat 

het makkelijk is op basis van sociale media snel en met weinig 

moeite veel gegevens te verzamelen (Slovensky & Ross, 2012). 

Volgens een studie van Kellerman en Reynolds (1990) zorgt een 

daling van onzekerheid ook voor meer sociale aantrekkelijkheid in 

initiële interacties. Wanneer men een persoon en diens gedrag 

makkelijker kan voorspellen, zal men er ook sneller tot worden 

aangetrokken. Daarnaast zorgt een gevoel van gelijkenis tussen 

zichzelf en de andere ook voor een verlaging van het 

onzekerheidsniveau, wat zorgt voor een hogere sociale 

aantrekkelijkheid (Antheunis et al., 2010). 

Ook HR-managers maken van deze techniek gebruik om meer 

informatie te verkrijgen over kandidaten tijdens selectieprocedures 

(Roth et al., 2013). Ze gebruiken sociaalnetwerksites om hun 

onzekerheid te laten dalen voor de eerste ontmoeting met de 

kandidaat. Op die manier hebben ze het gevoel zich beter te kunnen 

voorbereiden. Ook na het jobinterview tracht men bestaande 

onzekerheden weg te werken door bepaalde zaken te verifiëren en op 

zoek te gaan naar meer duiding (Roth et al., 2013). Dit onderzoek zal 
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trachten na te gaan welke gevolgen deze plaatsing van social media 

screening met zich meebrengt.  

3.2 Theory of Motivated Information Management 

De Uncertainty Reduction Theory werd reeds in verschillende 

contexten en door verschillende onderzoekers getest en genoot veel 

aandacht. Volgens Afifi en Weiner (2004) bevatten de URT en 

andere voorgaande theorieën echter enkele beperkingen. Zo 

ontbreekt in de meeste modellen een vorm van motivatie die ertoe 

aanzet de onzekerheid te laten afnemen. Die modellen erkennen 

volgens deze onderzoekers de complexiteit van onzekerheid niet als 

motiverende kracht. Daarom ontwikkelden zij een nieuwe theorie die 

de relatie tussen onzekerheid en informatiemanagement moet 

weergeven, de Theory of Motivated Information Management 

(TMIM, Afifi & Weiner, 2004). Volgens deze theorie moeten 

individuen gemotiveerd zijn om onzekerheid te managen wanneer ze 

een verschil ondervinden in hun huidige en gewenste niveau van 

onzekerheid. Een topic of persoon moet daarom een bepaalde 

drempel van belangrijkheid overschrijden voor het de actieve 

aandacht van het target triggert en deze de informatie zal verwerken. 

De informatieverwerking doorloopt volgens Afifi en Weiner (2004) 

drie hiërarchische fasen: de interpretatiefase, evaluatiefase en 

besluitvormingsfase. Deze fasen worden schematisch weergegeven 

in figuur 1. 

3.2.1 De interpretatiefase 

Tijdens de interpretatiefase wordt het individu zich bewust van een 

onzekerheidsdiscripantie over een belangrijk issue. Dit verschil 

tussen het huidige en gewenste niveau van onzekerheid leidt tot 

angst. Het informatiemanagementproces gaat van start bij de 

ontknoping van die onzekerheid doordat men gemotiveerd raakt om 

de psychologische reactie van die angst te controleren. Volgens 

Brashers (2001) ontstaat onzekerheid wanneer details van een 

bepaalde situatie onduidelijk zijn, wanneer geen informatie 

beschikbaar is of deze inconsistent is, of wanneer men zich onzeker 
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voelt bij zijn kennis over het onderwerp. Wanneer het niveau van 

onzekerheid boven de maximumdrempel uitstijgt of onder de 

minimumdrempel zakt, zal het individu in actie schieten om deze 

onzekerheid te managen (Gudykunst & Nishida, 2001). Dit kan 

worden verklaard door het sterke verlangen naar een gevoel van 

controle (Afifi & Weiner, 2004). 

Tijdens selectieprocedures zullen HR-managers mogelijks ook 

een verschil ervaren tussen het gewenste niveau van onzekerheid en 

het niveau bij aanvang van dit proces. Om de angst die hiermee 

gepaard gaat te controleren zal de recruiter op zoek gaan naar meer 

informatie, bijvoorbeeld via sociaalnetwerksites. 

 
Figuur 1: Theory of Motivated Information Management 
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3.2.2 De evaluatiefase 

In de evaluatiefase zal het individu een afweging maken om al dan 

niet op zoek te gaan naar meer informatie over het onderwerp, in dit 

geval de sollicitant. Deze beslissing wordt beïnvloed door een 

verwachting van de uitkomsten van de informatiezoektocht en 

verwachte vaardigheden die nodig zijn voor een strategie, zoals het 

bestuderen van sociale media (Afifi & Weiner, 2004). 

Deze inschatting van de uitkomst wordt gebaseerd op de 

uitkomstverwachtingen, het belang ervan en de waarschijnlijkheid 

van die uitkomst. Er wordt een afweging gemaakt van de voordelen 

en kosten die gepaard gaan met een specifieke strategie voor de 

informatiezoektocht. Daarbij wordt nagegaan wat het belang van die 

uitkomst is voor het individu en wat de waarschijnlijkheid is dat de 

actie tot de verwachte uitkomst leidt. De HR-manager zal met andere 

woorden een afweging maken of het bestuderen van sociale media 

effectief tot meer informatie over de sollicitant zal leiden en of 

hiervoor veel moeite vereist is. Zoals reeds eerder aangehaald is er 

niet veel moeite nodig om via sociaalnetwerksites op korte tijd veel 

informatie in te winnen (Slovensky & Ross, 2012). 

Naast de schatting van de uitkomst wordt ook een inschatting 

gemaakt van de doeltreffendheid van een strategie. Voordat de HR-

manager op zoek gaat naar extra informatie op sociaalnetwerksites, 

zal hij eerst proberen na te gaan of deze zoektocht ook effectief zal 

zijn. Daarbij moet men een afweging maken van de mate waarin men 

zichzelf in staat acht de angst te doen afnemen door middel van de 

informatiezoektocht. Dit gebeurt op basis van een inschatting van 

beschikbare bronnen om met de informatie uit een bepaalde strategie 

om te gaan en de communicatievaardigheden die nodig zijn om de 

strategie succesvol uit te voeren. Om informatie via sociale media te 

kunnen vergaren, is het namelijk ook belangrijk te begrijpen hoe 

deze juist werken. Daarnaast wordt ook nagegaan of de door het 

target verspreidde informatie eerlijk en volledig is. Op dit vlak kan 

social media screening een vorm van onzekerheid bevatten 

aangezien veel informatie op deze kanalen als zelfpresentatie kan 

worden beschouwd (Boyd, 2004). 
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3.2.3 De besluitvormingsfase 

Tijdens de derde en laatste fase wordt een selectie van 

informatiemanagementstrategieën gemaakt. Men gaat daarbij na op 

welke manier men op zoek zal gaan naar relevante informatie. Dit 

kan net zoals in de URT, passief, actief of interactief (Berger & 

Calabrese, 1975). Op dezelfde manier zal men ook proberen 

irrelevante informatie te ontwijken en ten slotte zal men een 

cognitieve herwaardering van de situatie uitvoeren. Daarbij wordt 

getracht de angst die door de onzekerheidsdiscrepantie werd 

veroorzaakt te controleren door de oorspronkelijke nood aan 

informatie aan te passen (Afifi & Weiner, 2004). 

4. Impact van de kwaliteit en hoeveelheid van de 

gepresenteerde informatie 

Aan de hand van deze referentiekaders, zal dit onderzoek proberen te 

achterhalen hoe een onderscheid in hoeveelheid en kwaliteit van 

informatie tijdens selectieprocedures een invloed kan hebben op 

beoordelingen door HR-managers. Het is daarbij belangrijk om te 

beseffen dat er grote verschillen kunnen bestaan tussen profielen van 

verschillende sollicitanten (Kluemper et al., 2015). Elke kandidaat 

kan anders omgaan met het beheren van zijn profiel waardoor weinig 

standaardisatie aanwezig is. Wanneer een selectie-expert tijdens de 

zoektocht naar de ideale kandidaat bijvoorbeeld gebruik maakt van 

LinkedIn als bijkomende bron, kunnen er meteen grote verschillen 

optreden (Zide, Elman, & Shahani-Denning, 2014). Het is duidelijk 

dat er gradaties kunnen bestaan in de kwaliteit en volledigheid van 

deze profielen (Kluemper et al., 2015). Anderzijds kan een sollicitant 

ook niet over dergelijk profiel beschikken. De vraag rijst dan of dit 

gevolgen heeft voor de kandidaat in het verdere selectieproces (Carr 

& Walther, 2014; Caers & Castelyns, 2010). 

4.1 Het ideale sociaalnetwerkprofiel als sollicitant 

Het is duidelijk dat verzorgde sociaalnetwerkprofielen steeds 

belangrijker worden in het selectieproces (Roth et al. 2013; Jackson 

et al., 2008). Een professioneel ogende sociaalnetwerksite kan de 
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kansen van een kandidaat verhogen, maar een onprofessioneel of 

onverzorgd profiel kan ook nefast werken (Carr & Walther, 2014; 

Bohnert & Ross, 2010). Een kandidaat plaatst bijvoorbeeld beter 

geen alcohol- of druggerelateerde informatie op zijn 

sociaalnetwerksites (Bohnert & Ross, 2010). Daarnaast kunnen 

slechte communicatievaardigheden, slecht praten over een vorige 

werkgever, collega of klant, of het posten van provocatieve of 

ongepaste foto’s ook nefast werken in het selectieproces (HR Focus, 

2009). Er zijn anderzijds ook elementen op sociale media die 

versterkend kunnen werken, zoals creativiteit en behaalde 

certificaten of onderscheidingen.  

Consistentie doorheen de verschillende sociaalnetwerkprofielen is 

daarin ook niet onbelangrijk (Van Dijck, 2013). De sollicitant dient 

ervoor te zorgen dat hij op elk van zijn profielen hetzelfde beeld van 

zichzelf naar buiten draagt om geloofwaardig over te komen 

(Bohnert & Ross, 2010). Sollicitanten beseffen dus best dat hun 

profielen onder de loep worden genomen aangezien selectie-experten 

in de zoektocht naar de ideale kandidaat zoveel mogelijk beschikbare 

informatie in overweging zullen nemen (Paik, et al., 2014). 

4.2 Hoeveelheid informatie op sociale media 

Er kunnen dus grote verschillen optreden in hoeveelheid informatie 

op online profielen (Zide et al., 2014). Het is daarom belangrijk om 

na te gaan welke effecten dit veroorzaakt bij HR-professionals 

tijdens selecties. Voorgaande onderzoeken leverden daarbij weinig 

consistente resultaten op. Algemeen wordt verondersteld dat biases 

sneller optreden bij minder beschikbare informatie rond een 

onderwerp (Neuberg & Fiske, 1987). Volgens Utz (2010) ontvangen 

profielen met langere teksten positievere beoordelingen. Daarnaast 

zou incomplete informatie tot lagere evaluaties leiden door een 

gebrek aan vertrouwen (Ebenbach & Moore, 2010). Inconsistente of 

incomplete informatie zou namelijk een hoger niveau van 

onzekerheid opwekken (Jaccard & Wood, 1988). Andere 

onderzoeken vonden dan weer weinig of geen effecten van 

hoeveelheid informatie op sociale media (Paik et al., 2014; Baruh, 

Chisik, Bisson, & Senova, 2014). Volgens Ignatius en Kokkonen 
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(2007) is de invloed van hoeveelheid informatie groter aan het begin 

van de relatieontwikkeling. Er kan daarom worden verwacht dat 

verschillen in volledigheid van sociale mediaprofielen sterker zullen 

doorwegen wanneer social media screening plaatsvindt voor de 

eerste ontmoeting. In beginfasen van de relatieontwikkeling, en zeker 

in online contexten, beschikt men namelijk over weinig 

individualiserende informatie van een persoon (Albert, Hill, & 

Venkatsubramanyan, 2011). Wanneer men reeds meer informatie 

verzameld heeft, worden eerder gevormde impressies minder 

gevoelig voor de invloed van nieuwe informatie omdat het steeds 

over een kleiner deel van de totale verwerkte informatie gaat 

(Hogarth & Einhorn, 1992).  

Volgens het Inferred Information Model van Johnson (1987), 

wordt ontbrekende informatie snel als iets verdachts gezien. Het 

ontbreken van bepaalde gegevens zou namelijk kunnen betekenen 

dat men over dat punt zaken te verbergen heeft. Dit zou mogelijks 

onrustwekkende ideeën over de kandidaat teweeg kunnen brengen. 

Zo kan het ontbreken van informatie over een bepaalde cruciale 

vaardigheid ervoor zorgen dat men ervan uit gaat dat die persoon 

daarop laag scoort. Om te kunnen compenseren voor de beperktheid 

aan informatie kan men gebruik maken van aanwijzingen uit sociale 

categorieën zoals geslacht (Eagly & Mladinic, 1989). Geslacht speelt 

daarnaast ook een rol in de beoordeling van sociale mediaprofielen. 

Uit onderzoek van Baruh en collega’s (2014) blijkt dat mannelijke 

beoordelaars bijvoorbeeld sneller bereid zijn om verder in interactie 

te gaan met personen waarover meer informatie beschikbaar is. Voor 

vrouwelijke kijkers zou net het omgekeerde waar zijn. Verder 

vonden zij geen significant effect van hoeveelheid gedeelde 

informatie op sociale media op de intentie om verdere interacties aan 

te gaan. Ook Paik en collega’s (2014) vonden geen significant effect 

van hoeveelheid informatie voor de intentie om de kandidaat aan te 

werven.  

Verder onderzoek blijkt dus nodig om uitsluitsel te kunnen geven 

over de invloed van hoeveelheid informatie op sociaalnetwerksites 

op beoordelingen tijdens selectieprocedures. Dit onderzoek verwacht 

op basis van voorgaande informatie dat een verschil in kwaliteit en 

hoeveelheid informatie op sociale media een invloed zal uitoefenen 
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op de beoordelingen van kandidaten. De eerste hypothese luidt 

daarom als volgt: 

 
H1a: Kandidaten met een uitgebreid LinkedIn-profiel 

zullen betrouwbaarder overkomen bij de selectie-expert, 

dan kandidaten met een beperkt of verouderd profiel.  

H1b: Kandidaten waarvan geen LinkedIn-profiel terug te 

vinden is, zullen als het minst betrouwbaar worden 

gepercipieerd. 

4.3 Gepercipieerde waarde van de informatie 

Naast de hoeveelheid informatie bestaat ook een verschil in de 

gepercipieerde waarde ervan. Wanneer men vooral negatieve 

informatie over een persoon ter beschikking heeft, zal men deze 

persoon minder waarderen dan bij positieve informatie (Antheunis et 

al., 2010). Positieve informatie zorgt ook voor minder onzekerheid 

ten aanzien van die persoon.  

Tijdens selectieprocedures moet men rekening houden met de 

negativity bias, waarbij meer aandacht wordt geschonken aan 

negatieve informatie dan positieve door informatiezoekers (Pratto & 

John, 1991). Volgens Baumeister, Bratslavsky, Finkenauer en Vohs 

(2001) heeft negatieve informatie immers een sterkere invloed op 

beoordelingen dan positieve, omdat er meer gewicht aan wordt 

toegekend. Dit zou komen doordat negatieve informatie een sterkere 

invloed nalaat, daardoor grondiger verwerkt wordt en op die manier 

makkelijker herinnerd wordt (Roth et al., 2013). Tegenstrijdig is 

hierbij echter wel dat op sociale media meestal vooral positieve 

informatie te vinden is over een kandidaat door zelfpresentatie 

(Antheunis et al., 2010). Anderzijds zijn sollicitanten zich er vaak 

niet van bewust dat hun digitale activiteit ook hun jobkansen kan 

beïnvloeden (Harrison & Budworth, 2014). Wanneer HR-managers 

daarom veel negatieve informatie vinden op sociale mediaprofielen 

van kandidaten, worden deze vaak niet verder opgenomen in de 

selectieprocedure waardoor hun kansen puur op basis van deze 

informatie verkleinen (Roth et al., 2013).  



29 

 

5. Volgorde-effecten bij Social Media Screening 

Als tweede wil dit onderzoek nagaan welke gevolgen de plaats van 

social media screening in het selectieproces, met zich meebrengt. Er 

kan namelijk worden verwacht dat er naar andere zaken op zoek 

wordt gegaan via sociale media wanneer dit plaatsvindt voor dan wel 

na het jobinterview. Het jobinterview geeft recruiters de 

mogelijkheid om mensen in werkelijkheid te zien waardoor men 

deze beter kan inschatten (Posthuma, Morgeson, & Campion, 2002). 

Een sollicitant kan namelijk zeggen wat hij wil in een CV of op 

sociale media, maar wanneer men werkelijk in een sollicitatiegesprek 

zit, is het risico groter om door de mand te vallen.  

5.1 Informatiebron 

Wanneer de selectie-expert gebruik maakt van sociale media om de 

kandidaat te screenen voor het sollicitatiegesprek, kan worden 

gesproken van informatiebronnen. De sociaalnetwerksites worden 

ingezet om een eerste beeld van het individu te verkrijgen naast de 

gepresenteerde gegevens uit het CV (Roth et al., 2013). De 

toekomstige werkgever heeft namelijk weinig voorkennis van de 

kandidaat waardoor nog een grote onzekerheid bestaat ten opzichte 

van dit individu. Via de informatiezoektocht langs deze kanalen doet 

men een poging om deze onzekerheid te verminderen. Zoals uit de 

URT en TMIM bleek, is dit de hoofdbezorgdheid bij het ontmoeten 

van onbekenden (Berger & Calabrese, 1975; Afifi & Weiner, 2004). 

HR-managers proberen zich op die manier voor te bereiden op het 

selectiegesprek en maken zo een eerste beslissing over wie wel of 

niet mag langskomen (Roth et al., 2013). Sociaalnetwerksites worden 

ook ingezet om informatie uit het CV te valideren (Warr, 2008). Bij 

het vinden van tegenstrijdigheden tussen het CV en informatie op 

sociale media, kan men gaan twijfelen aan de accuraatheid van het 

CV (Brandenburg, 2008). 

Er kan worden verwacht dat wanneer sociale media voor het 

jobinterview worden ingezet, de kans op vertekening groter zal zijn. 

Vooreerst moet er worden opgepast dat men wel het juiste profiel 

bestudeert aangezien men de kandidaat nog niet ontmoet heeft 
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(Berkowitz, 2009). Daarnaast kan de selectie-expert zich ook laten 

leiden door informatie op sociale media die niet in rechtstreeks 

verband staat met de jobinhoud (Kluemper et al., 2015). 

Sociaalnetwerkprofielen bevatten namelijk veel subjectieve 

informatie over iemands privéleven waardoor de recruiter zich 

onbewust kan laten beïnvloeden (Roth et al., 2013). Bij het vinden 

van meer persoonlijk wenselijke informatie, wordt de sollicitant 

positiever geëvalueerd, dan bij informatie die niet overeenstemt met 

de persoonlijke voorkeuren van de HR-manager (Garcia, Posthuma, 

& Colella, 2008). Recruiters laten zich bij de verwerking van 

informatie uit sociale media namelijk ook leiden door hun 

persoonlijke interesse en door de manier waarop de kandidaat daarbij 

aansluit (Chiang & Suen, 2015). Op basis van deze informatie wordt 

verwacht dat een hogere inschatting van de betrouwbaarheid door de 

beoordelaars ook zal resulteren in een hogere mate van zowel sociale 

als taakattractiviteit ten aanzien van de sollicitant. De tweede 

hypothese luidt daarom als volgt: 

 
H2: Wanneer een kandidaat betrouwbaarder wordt geacht, 

zal dit de sociale en taakattractiviteit ten opzichte van de 

kandidaat doen stijgen. 

5.2 Verificatiebron 

Wanneer social media screening voor het jobinterview plaatsvindt, 

dient er dus voldoende aandacht te worden besteed om deze 

vertekening te voorkomen. Naast het gebruik van sociale media als 

informatiebronnen tijdens selectieprocedures, kan men deze ook 

gebruiken als verificatiebronnen. Dit fenomeen doet zich voor 

wanneer men sociaalnetwerksites inzet na het jobinterview om 

bepaalde informatie af te toetsen (Roth et al., 2013). Mogelijks 

wensen HR-managers na het selectiegesprek nog nieuwe bronnen te 

bestuderen om eerdere informatie te kunnen falsifiëren. Wanneer de 

recruiter op sociale mediaplatformen bijvoorbeeld tegenstrijdige 

informatie vindt met wat aan bod kwam tijdens het jobinterview, kan 

de betrouwbaarheid van de kandidaat geschonden worden (Van 

Dijck, 2013).  
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Bij de zoektocht naar gegevens om informatie uit het jobinterview 

te verifiëren, zou men voornamelijk focussen op die informatie die 

de eerdere indruk zal bevestigen (Elzweig & Peeples, 2009). Mensen 

hechten namelijk veel belang aan eerdere informatie bij het nemen 

van beslissingen (Dipboye, 1982).  

5.3 Andere volgorde-effecten binnen de selectieprocedure 

Er kan worden verwacht dat een verschil in plaatsing van social 

media screening ook een invloed zal hebben op de uiteindelijke 

beoordelingen, waardoor een volgorde-effect optreedt. Naast de 

volgorde-effecten met betrekking tot sociale media kunnen ook 

andere volgorde-effecten binnen de selectieprocedure plaatsvinden. 

Zo kan een positief gevoel bij het CV of de motivatiebrief 

bijvoorbeeld worden doorgetrokken naar het jobinterview en deze 

resultaten positief beïnvloeden (Binning, Goldstein, Garcia, 

Scattaregia, 1988).  

Jobinterviews worden vaak gebruikt door organisaties om nieuwe 

werknemers te identificeren en te selecteren (Posthuma et al., 2002). 

Ook hier zullen kandidaten proberen zich zo goed mogelijk voor te 

stellen door gebruik te maken van impression management (Harrison 

& Budworth, 2014). Wanneer recruiters echter al hogere 

verwachtingen halen uit eerder verkregen informatie zal dit de 

interviewbeoordelingen positief beïnvloeden door middel van self-

fulfilling prophecy (Dipboye, 1982). Tijdens het jobinterview zal 

men dan focussen op elementen die ervoor zorgen dat deze positieve 

indruk wordt versterkt. Het omgekeerde kan ook, wanneer eerder 

verworven negatieve informatie nefast werkt in de verdere 

selectieprocedure. Men probeert namelijk de informatie te 

benadrukken die de eerdere, positieve dan wel negatieve, 

verwachtingen bevestigt (Roth et al., 2013). Daarnaast zou deze 

voorgaande informatie ook een invloed hebben op de manier waarop 

het jobinterview verloopt en het type vragen dat wordt gesteld.  

Eerder onderzoek blijkt het echter vaak niet eens te zijn over de 

effecten van de plaatsing van het gewicht van bepaalde informatie in 

jobinterviews (Strawn & Thornsteinson, 2015). Volgens vroeg 

onderzoek zou er sprake zijn van een primacy effect waarbij meer 
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gewicht wordt gelegd op informatie vooraan in het interview 

(Blakeney & MacNaughton, 1971). Op die manier zou ongunstige 

informatie bij aanvang zorgen voor negatievere beoordelingen dan 

wanneer deze aan het einde van het interview wordt gepresenteerd. 

Volgens andere onderzoeken zou er dan weer meer gewicht worden 

gelegd op informatie die eerder op het einde van het interview wordt 

gepresenteerd en zou er sprake zijn van een recency effect. (Belec & 

Rowe, 1989; Carlson, 1971). Deze effecten worden uitgebreid 

behandeld in het belief-adjustment model (Hogarth & Einhorn, 1992) 

en de predecisional distortion theorie (Russo, Medvec, & Meloy, 

1996) die een verklaring proberen te geven voor de volgorde-

effecten. 

5.3.1 Belief-adjustment model 

Volgens het belief-adjustment model van Hogarth & Einhorn (1992), 

bestaat er geen eenduidig antwoord op het verschil tussen primacy en 

recency effecten, maar wordt dit beïnvloed door verschillende 

factoren, zoals de lengte en complexiteit van informatie of de manier 

van beoordelen. Er kan namelijk een onderscheid worden gemaakt 

tussen een step-by-step beoordeling, waarbij op verschillende 

plaatsen in de procedure een beoordeling plaatsvindt, en een end-of-

sequence beoordeling, waarbij enkel een eindbeoordeling gebeurt. 

Een primacy effect vindt plaats wanneer de informatie die als 

eerste gepresenteerd werd, het meeste effect heeft. Volgens deze 

theorie, zou dit plaatsvinden wanneer veel informatie gepresenteerd 

wordt of wanneer weinig informatie in een korte versie wordt 

weergeven bij een eindbeoordeling. Dit werd bevestigd in het 

onderzoek van Strawn en Thornsteinson (2015). Daaruit bleek dat 

wanneer positieve informatie eerst gepresenteerd werd, dit beter 

werd beoordeeld bij een eindbeoordeling, dan bij verschillende 

beoordelingen doorheen het proces. 

Met een recency effect wordt daarentegen bedoeld dat de laatste 

informatie in het proces de meeste invloed uitoefent. Volgens 

Hogarth en Einhorn (1992) komt dit voor wanneer weinig informatie 

beschikbaar is en deze complex is, of wanneer simpele informatie in 

een korte versie wordt gepresenteerd met verschillende tussentijdse 
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beoordelingen. Ook dit werd bevestigd door het recente onderzoek 

van Strawn en Thornsteinson (2015), waaruit bleek dat wanneer 

negatieve informatie eerst wordt gepresenteerd, er een positievere 

beoordeling volgt wanneer deze stap voor stap gebeurt, dan bij één 

eindbeoordeling. Er kan daarom worden verwacht dat negatieve 

informatie uit sociale media minder invloed zal hebben op de 

selectieprocedure wanneer verschillende beoordelingen doorheen het 

proces plaatsvinden, ten opzichte van enkel een eindbeoordeling. 

5.3.2 Predecisional distortion 

Naast het belief-adjustment model, kan ook de predecisional 

distortion theorie (Russo et al., 1996) hierop worden toegepast. 

Volgens deze theorie wordt de interpretatie van later gepresenteerde 

informatie aangepast aan eerdere impressies om consistent te blijven 

in beoordelingen. Besluitvormers zouden zich namelijk vastpinnen 

op de eerste evaluatie en beoordelingen van bijkomende informatie 

daaraan aanpassen, wat overeenstemt met een primacy effect (Strawn 

& Thornsteinson, 2015). Beoordelaars worden vaak gedreven door 

een verlangen naar consistentie (Holyoak & Simon, 1999), waardoor 

de kans op vertekening in beoordelingen groter wordt (Russo, 

Carlson, Meloy, & Young, 2008). Deze denkfout wordt ook wel 

confirmatory bias genoemd (Rabin & Schrag, 1999). 

Met betrekking tot sociale media in selectieprocedures kan dan 

worden verwacht dat wanneer de profielen worden bestudeerd voor 

het jobinterview, het gevoel hierbij zal worden overgenomen naar 

deze selectiegesprekken. Dit bleek ook uit het onderzoek van Bond 

en collega’s (2007), waarbij alle volgende eigenschappen van een 

kandidaat positiever werden beoordeeld wanneer het eerste ook 

positief was. In het onderzoek van Strawn en Thornsteinson (2015) 

werd echter geen bevestiging gevonden voor deze theorie. 

Op basis van deze informatie omtrent volgorde-effecten wordt 

verwacht dat HR-professionals die eerst met de sollicitanten in 

gesprek kunnen treden, minder zullen worden beïnvloed door 

verschillen in hoeveelheid en kwaliteit van een 

sociaalnetwerkprofiel. De derde hypothese luidt daarom als volgt: 
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H3a: Het bestuderen van LinkedIn-profielen na afloop van 

de jobinterviews zal voor positievere resultaten zorgen bij 

de beoordeling van de kandidaten, dan wanneer de 

LinkedIn-profielen voor de jobinterviews aan bod kwamen. 

H3b: De invloed van dit volgorde-effect houdt stand binnen 

de verschillende soorten LinkedIn-profielen. 

 

Daarnaast wordt ook verwacht dat beoordelaars die vaak sociale 

media gebruiken tijdens selectieprocedures strenger zullen zijn in 

hun beoordelingen omdat zij hier meer ervaring mee hebben en er 

meer belang aan hechten (Caers & Castelyns, 2010). Er wordt geen 

invloed verwacht op het onderzochte model van enkele andere 

variabelen. De vierde hypothese luidt daarom als volgt: 

 
H4a: Beoordelaars die zelf meer actief zijn op sociale 

media voor professioneel gebruik, zijn strenger in hun 

beoordelingen van de LinkedIn-profielen van de 

kandidaten. 

H4b: Het model houdt stand na het toevoegen van 

controlevariabelen als geslacht, leeftijd, opleidingsniveau, 

ervaring in screening en privé of professioneel sociaal 

mediagebruik. 
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6. Methode 

6.1 Methodologie 

Om na te gaan welke invloed de plaats van social media screening in 

het selectieproces heeft en welke rol de hoeveelheid en kwaliteit van 

informatie op sociaalnetwerksites spelen, werd gekozen voor 

kwantitatief onderzoek. Op basis daarvan wordt het mogelijk 

statistische uitspraken te doen over een steekproef en deze te 

generaliseren naar de onderzoekspopulatie. Specifiek werd daarbij 

gekozen voor een experimenteel design met zowel een between- als 

within-subjects manipulatie. Een experiment kan worden beschouwd 

als de ideale methode om causale verbanden te onderzoeken 

aangezien het plaatsvindt in een gecontroleerde omgeving. Via dit 

soort onderzoek kan worden nagegaan welk effect een bepaalde 

oorzaak teweeg kan brengen. Er wordt daarbij getracht externe 

factoren die een mogelijke invloed kunnen uitoefenen zoveel 

mogelijk uit te sluiten om de interne geldigheid te versterken en het 

effect zo zuiver mogelijk te kunnen waarnemen. Een mogelijk nadeel 

van een experiment is de bedreiging van de externe validiteit doordat 

het effect niet in zijn natuurlijke omgeving wordt bestudeerd 

(Thornson, Wicks, & Leshner, 2012). 

6.2 Dataverzamelingsmethode en steekproefbeschrijving 

In dit onderzoek werd gekozen voor een experimenteel design 

waarbij selectie-experten op zoek dienden te gaan naar de voor hen 

ideale kandidaat tijdens een gesimuleerde selectieprocedure. In totaal 

werkten 64 HR-professionals aan dit onderzoek mee, waarvan 46 

vrouwen (71,9%) en 18 mannen (28,1%). Om deze kandidaten te 

rekruteren, werden contactgegevens verzameld via de Knack Trends 

Top, waarop actuele informatie beschikbaar is over alle Belgische 

bedrijven. Deelnemers uit verschillende gemeenten in de provincies 

Vlaams-Brabant, Antwerpen, Limburg en Oost-Vlaanderen werden 

gecontacteerd aan de hand van een uitnodigingsmail (bijlage 1). Er 

werd gebruik gemaakt van een purposive sample. Wanneer een 

positieve respons volgde vanwege de deelnemers werd samen 
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gezocht naar een geschikte datum voor de afname. Daarvoor ging de 

onderzoeker ter plaatse om voldoende uitleg te verschaffen vooraf en 

om een uitgebreide debriefing te verzekeren. Wanneer echter niet 

meteen een reactie volgde, werd na ongeveer 7 à 10 dagen een 

eenmalige herinneringsmail verstuurd. Naast het verzamelen van 

kandidaten via de Knack Trends Top, werd ook gebruik gemaakt van 

snowball sampling met behulp van het eigen netwerk aan kennissen, 

oproepen via sociale media en door contacten gelegd tijdens de KU 

Leuven-jobinfodag om mogelijke kandidaten te verzamelen.  

De uiteindelijke steekproef van 64 deelnemers heeft een 

gemiddelde leeftijd van 42 jaar (SD=10.49) waarbij de jongste 

deelnemer 23 en de oudste 63 jaar is. Het overgrote deel van hen is 

hoger opgeleid (59 deelnemers; 92,2%) en werkt in een bedrijf in de 

private sector (55dns; 85,9%) met 20 tot 1000 personeelsleden 

(52dns; 81,3%). Deze organisaties bevinden zich vooral in de 

dienstensector (26dns; 40,6%) of industrie en bouw (18dns; 28,1%). 

De respondenten werken hoofdzakelijk als HR-professional (26dns; 

40,6%), of zijn leidinggevende van hun HR-afdeling (23dns; 35,9%). 

Gemiddeld hadden deze personen 11 jaar ervaring met screening 

(SD=8.44). Ze screenen hoofdzakelijk bedienden- (38dns; 59,4%), 

arbeiders- (11dns; 17,2%), en middle management-profielen (10dns; 

15,6%). Wat betreft het sociaal mediagebruik van de kandidaten kan 

een onderscheid worden gemaakt tussen professionele en 

privédoeleinden. Facebook wordt in de privésfeer door de meeste 

participanten ofwel nooit gebruikt (20dns; 31,3%), ofwel dagelijks 

tot meermaals per dag (36dns; 56,3%). Tijdens selectieprocedures 

maakt 59,6% (38dns) er in meer of mindere mate van gebruik. 

Twitter wordt door deze participanten zelden voor professionele 

doeleinden gebruikt (11dns; 17,2%), en ook het privégebruik blijft 

relatief beperkt (16dns; 25,1%). De meeste HR-professionals 

gebruiken LinkedIn voor het screenen van alle kandidaten (20dns; 

31,3%). Voor privégebruik wordt het door 20,3% (13dns) van de 

kandidaten dagelijks of meermaals per dag gebruikt. 
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6.3 Procedure van het experiment en de manipulatie 

Alvorens de experimenten bij de werkelijke participanten werden 

afgenomen, werd eerst een pilootstudie uitgevoerd bij enkele testers 

om na te gaan of alle informatie correct werd begrepen en of de 

volledige procedure vlot verliep. Het effectieve experiment werd bij 

de deelnemers ter plaatse afgenomen op computers aan de hand van 

een online survey via Qualtrics. Door het onderzoek af te nemen in 

de professionele setting van de deelnemer, werd getracht zo dicht 

mogelijk aan te leunen bij diens normale werkwijze. Voor de 

aanvang van het experiment kregen de deelnemers voldoende uitleg 

over het verloop van de procedure en de ethische overwegingen. 

Wanneer ze akkoord gingen met de procedure en hun deelname in 

het online formulier (informed consent) bevestigden, startte 

experiment. De deelnemers kregen de opdracht een selectieprocedure 

te doorlopen waarbij acht kandidaten solliciteerden voor een 

openstaande vacature voor een Marketingfunctie (bijlage 2). Deze 

vacature werd aan hen gepresenteerd in het online survey en in 

papieren versie aangeboden om doorheen de procedure bij zich te 

houden. Bij aanvang van de selectieprocedure werd aan de 

deelnemers meegedeeld dat de CV’s reeds goedgekeurd waren. Om 

te verzekeren dat de deelnemers aan het einde van de procedure de 

juiste informatie nog aan de juiste kandidaat konden koppelen, 

werden telkens acht beoordelingsformulieren beschikbaar gesteld 

waarop men informatie over de kandidaten kon noteren. Van elke 

sollicitant kreeg men zowel een jobinterview te zien van ongeveer 

één pagina lang als een LinkedIn-profiel (bijlage 3 en 4). Na elk 

informatiestuk volgde een beoordeling door de selectie-experten.  

In het onderzoek werd ook getracht enkele andere effecten uit te 

sluiten. Zo werd gecontroleerd voor geslacht door enkel vrouwelijke 

sollicitanten te kiezen. Dit werd ook duidelijk in de vraagstelling bij 

de beoordelingen. Daarnaast werd ook getracht de invloed van 

fysieke aantrekkelijkheid uit te sluiten door alle foto’s op de 

LinkedIn-profielen onherkenbaar te maken. Verder werd geprobeerd 

de inhoud, kwaliteit en lengte van de jobinterviews zo constant 

mogelijk te houden met zo weinig mogelijk onderlinge verschillen. 
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De invloed van deze verschillende factoren werd ook gecontroleerd 

in de pilootstudie. 

Om het volgorde-effect van social media screening te kunnen 

nagaan, werd de plaats van het bestuderen van de LinkedIn-profielen 

gemanipuleerd aan de hand van een between-subjects design. De 

participanten werden random toegewezen aan één van de twee 

condities (voor versus na). De voor-conditie, die bestond uit 33 

participanten, kreeg daarom eerst acht LinkedIn-profielen te zien 

gevolgd door acht jobinterviews. Bij de na-conditie met 31 

participanten, werd de informatie in de omgekeerde volgorde 

gepresenteerd. De verschillende soorten informatie van de acht 

sollicitanten werden wel steeds in willekeurige volgorde aangeboden. 

Op die manier werd dus twee maal gerandomiseerd: zowel in de 

volgorde van het soort informatie (jobinterview en LinkedIn-profiel), 

als in de volgorde waarin de verschillende kandidaten per soort 

gepresenteerde informatie aan bod kwamen. Zo werd gehoopt te 

vermijden dat systematische fouten in het design zouden sluipen.  

Om de invloed van hoeveelheid informatie op sociale media te 

manipuleren, werden de LinkedIn-profielen bewerkt naargelang de 

graad van volledigheid en kwaliteit. Op die manier konden vier 

soorten profielen worden onderscheiden. Van kandidaat 1 en 

kandidaat 6 bestond er geen LinkedIn-profiel. De LinkedIn-profielen 

van sollicitanten 3 en 8 waren niet up-to-date en konden verouderde 

informatie bevatten. De profielen van kandidaten 4 en 7 waren wel 

actueel maar erg summier met enkel basisinformatie. Kandidaten 2 

en 5 beschikten ten slotte over erg uitgewerkte profielen met veel 

informatie. De profielen werden within-subjects steeds in 

willekeurige volgorde aan de kandidaten aangeboden.  

Na het doorlopen van de volledige procedure, werd gevraagd een 

ranking te maken van de volgens hen drie meest en minst 

aannemelijke kandidaten. Tot slot werden ook nog enkele 

demografische variabelen gemeten en een manipulatiecheck 

uitgevoerd. De kandidaten kregen de kans zich in te schrijven voor 

een verloting van FNAC-bonnen ter beloning van hun bereidwillige 

medewerking. Nadien volgde een uitgebreide debriefing die ervoor 

moest zorgen dat de kandidaten voldoende geïnformeerd werden 

over het opzet van het onderzoek, en hen de mogelijkheid gaf 
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opmerkingen te geven en vragen te stellen. Tijdens alle fasen van het 

experiment werd anonimiteit verzekerd. 

Na afloop van alle afnames, werd aan de deelnemers een 

bedankingsmail (bijlage 5) bezorgd waarmee ze de mogelijkheid 

kregen een korte samenvatting van de resultaten te ontvangen. 

6.4 Meetinstrumenten 

Gezien het onderwerp van deze studie en de bijhorende hypotheses, 

werd specifiek ingezoomd op attractiviteit ten aanzien van de 

kandidaten, de gepercipieerde betrouwbaarheid van de informatie die 

de kandidaat verspreid en de betrouwbaarheid van diens 

competenties en geloofwaardigheid. Deze meetschalen (bijlage 6) 

werden telkens aan de participanten aangeboden na het bestuderen 

van elk jobinterview en LinkedIn-profiel.  

6.4.1 Sociale en taakattractiviteit 

Om na te gaan hoe aantrekkelijk de sollicitant door de selectie-

experten werd bevonden, werd gebruik gemaakt van de interpersonal 

attration scale van McCroskey en McCain (1974). Volgens deze 

schaal wordt attractiviteit onderverdeeld in drie factoren: sociale, 

fysieke en taakattractiviteit. In dit onderzoek werd gebruik gemaakt 

van drie items behorend tot sociale attractiviteit en drie items van 

taakattractiviteit. Aangezien de gebruikte foto’s op de LinkedIn-

profielen onherkenbaar werden gemaakt om de invloed van fysieke 

aantrekkelijkheid uit te sluiten, werd dit hier niet gemeten. De schaal 

bevatte daarom 6 items die gemeten werden aan de hand van een  

5-punten Likertschaal variërend van 1. Helemaal niet akkoord, tot  

5. Helemaal akkoord. Eén van de gebruikte stellingen voor sociale 

attractiviteit was: “Ik denk dat zij mijn vriendin kan zijn”. Om de 

taakattractiviteit te bestuderen werd onder andere volgende stelling 

gebruikt: “Ik heb vertrouwen dat zij de capaciteit heeft om de job tot 

een goed einde te brengen”. Om de taakattractiviteit correct te meten, 

werden het eerste en derde item van deze factor gespiegeld. Om de 

dimensionaliteit van het concept te controleren werden enkele 

principal axis factoranalyses met oblieke rotatie uitgevoerd voor de 
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verschillende profielen. Net zoals uit de gevalideerde schaal bleek, 

konden ook hier twee factoren worden onderscheiden, namelijk 

sociale en taakattractiviteit. De betrouwbaarheid van sociale 

attractiviteit was voldoende hoog met een cronbach’s alpha tussen 

0.71 en 0.92. De cronbach’s alpha van taakattractiviteit bevond zich 

echter tussen 0.16 en 0.71. Voor het merendeel van de profielen werd 

wel een resultaat tussen 0.5 en 0.7 gevonden. Helaas bleek deze 

betrouwbaarheid voor enkele profielen onvoldoende hoog. Vooral 

het vierde item ”Ik zou geen enkele taak met hem/haar gedaan 

krijgen” en zesde item, “Zij zou een slechte problem solver zijn”, 

hadden een erg lage betrouwbaarheid. Wellicht hebben deze 

resultaten te maken met de negatieve formulering van deze stellingen 

die mogelijks niet correct werden begrepen door de deelnemers. Er 

werd daarom besloten om voor de variabele taakattractiviteit enkel 

verder te werken met item 5: “Ik heb vertrouwen dat zij de capaciteit 

heeft om de job tot een goed einde te brengen”.  

6.4.2 Betrouwbaarheid bron 

Om te meten hoe betrouwbaar de sollicitant als bron wordt ingeschat, 

werd gebruik gemaakt van een schaal ontworpen door Bhattacherjee 

en Sanford (2006). Deze source credibility scale bestaat uit drie 

items die trachten na te gaan hoe ervaren en professioneel, 

betrouwbaar en geloofwaardig de kandidaat overkomt. De items 

werden gemeten aan de hand van een 5-punten Likertschaal 

variërend van 1. Helemaal niet akkoord tot 5. Helemaal akkoord. Eén 

van de stellingen was: “De informatie gepresenteerd door de 

kandidaat kwam ervaren en professioneel over”. Verder bleek ook uit 

enkele principal axis factoranalyses met oblieke rotatie dat, net zoals 

in de literatuur wordt vooropgesteld, slechts 1 factor kon worden 

teruggevonden in deze schaal. De cronbach’s alpha van deze 

variabele varieerde tussen 0.77 en 0.94. De betrouwbaarheid was dus 

voldoende hoog. 



41 

 

6.4.3 Betrouwbaarheid competenties en geloofwaardigheid 

Als derde werd nagegaan hoe betrouwbaar de competenties en 

geloofwaardigheid van sollicitanten overkomen. Daarvoor werd 

gebruik gemaakt van de Ethos/Credibility scale van McCroskey en 

Teven (1999). Deze bestaat uit drie onderdelen: competenties, 

welwillendheid en geloofwaardigheid. Voor deze studie werden drie 

items gebruikt behorend tot de competenties en drie van 

geloofwaardigheid. Deze waren: intelligent, opgeleid, competent, 

eerlijk, ethisch en vertrouwbaar. Deze items werden met hun 

tegenpool op een 7-punten Likert-schaal geplaatst waarbij de 

beoordelaar moest aanduiden of de kandidaat bijvoorbeeld eerder 

intelligent of eerder niet intelligent was. Ook hier werd de 

dimensionaliteit van deze gevalideerde schaal bevestigd door enkele 

principal axis factoranalyses met oblieke rotatie. Deze schaal bevatte 

dus twee factoren, betrouwbaarheid van de competenties en 

betrouwbaarheid van de geloofwaardigheid. De betrouwbaarheid van 

beide factoren was voldoende hoog. Voor de competenties varieerde 

de cronbach’s alpha tussen 0.58 en 0.82. Voor de geloofwaardigheid 

bevond die zich tussen 0.66 en 0.92. 

6.5 Analysemethoden 

Om te onderzoeken in welke mate social media screening en de 

kwaliteit en volledigheid van het LinkedIn-profiel een invloed 

hebben op de beoordelingen van sollicitanten door HR-professionals, 

werden verschillende statistische analyses uitgevoerd met behulp van 

het statistische softwareprogramma SPSS.  

Om de eerste hypothese (H1a, H1b) te meten, werden drie mixed 

model ANOVA-analyses uitgevoerd. De eerste ging de 

gepercipieerde betrouwbaarheid van de informatie gepresenteerd 

door de kandidaat na. De tweede vergeleek de betrouwbaarheid van 

diens competenties en de derde deed dit voor de betrouwbaarheid 

van de geloofwaardigheid. Op die manier werden vier condities met 

verschillen in hoeveelheid en kwaliteit van gepresenteerde informatie 

vergeleken voor deze vormen van betrouwbaarheid. Daarnaast werd 
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ook vergeleken of er hiervoor een verschil bestaat tussen de voor- en 

na-conditie. 

Om de tweede hypothese (H2) te controleren werden twee 

enkelvoudige regressieanalyses uitgevoerd, een keer met sociale 

attractiviteit als afhankelijke variabele en een tweede keer met 

taakattractiviteit. De onafhankelijke variabele in deze tests was 

telkens de betrouwbaarheid van de gepresenteerde informatie. Er 

werd ook gecontroleerd voor enkele andere variabelen. 

Het eerste deel van de derde hypothese (H3a) werd gemeten aan 

de hand van enkele onafhankelijke t-testen die het verschil nagaan 

tussen de voor- en na-conditie voor de verschillende variabelen. 

Voor het tweede deel van de hypothese (H3b) werd dit volgorde-

effect gecontroleerd voor de verschillende soorten LinkedIn-

profielen. Dit werd ook gemeten aan de hand van enkele 

onafhankelijke t-testen voor de verschillende variabelen.  

Om de vierde hypothese (H4a) te meten die de invloed van het 

professioneel sociaal mediagebruik wil nagaan op de beoordelingen 

van de kandidaten werd deze als covariaat toegevoegd aan de geteste 

modellen. Daarnaast werden ook enkele andere variabelen 

toegevoegd als controlevariabelen om er zeker van te zijn dat deze 

geen beïnvloedende factor waren (H4b).  
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7. Resultaten 

Voordat de analyses van start konden gaan, werden de data 

gecontroleerd en indien nodig werden fouten verwijderd. Missings 

konden in deze dataset niet worden teruggevonden aangezien het 

voor de deelnemers niet mogelijk was verder te gaan naar de 

volgende pagina indien de huidige niet volledig was ingevuld. Op die 

manier werden alle vragen dus steeds beantwoord.  

7.1 Beschrijvende statistieken 

Alvorens de effectieve analyses werden uitgevoerd, werden enkele 

beschrijvende statistieken verzameld. De gemiddelde waarden voor 

de verschillende variabelen worden in de analyses van de hypotheses 

verder besproken. 

Naast de beoordelingen na elk LinkedIn-profiel en jobinterview, 

volgde aan het einde van de volledige procedure een 

eindbeoordeling. Daarin dienden de participanten een ranking te 

maken van de sollicitanten door aan te geven wie hen het meest en 

minst aannemelijk leek. Daaruit bleek dat de uitgebreide profielen 2 

en 5 de beste scores behaalden. Deze werden door de participanten 

het meest aannemelijk beschouwd en eindigden vaak eerst of 

tweedes in de ranking. Voor de andere soorten profielen bleek er niet 

overtuigend één uitkomst te zijn. De summiere profielen 4
 
en 7 

behaalden respectievelijk matige en minder goede scores. Hetzelfde 

geldt voor de verouderde profielen. Daarbij scoorde profiel 3 vrij 

slecht, terwijl profiel 8 matige resultaten behaalde. Bij de kandidaten 

zonder LinkedIn-profiel eindigde kandidaat 1 laag in de ranking en 

behaalde kandidaat 6 matige resultaten. Er blijkt dus geen volledige 

eenduidigheid te zijn in deze eindbeoordeling. 

Naast de beoordelingen, konden de deelnemers ook interessante 

informatie aanklikken op de jobinterviews en LinkedIn-profielen die 

ze te zien kregen. Op basis van de heatmaps die daarvan werden 

verzameld, is te zien dat de beoordelaars veel belang hechten aan 

eerder opgedane ervaringen, opleidingen, vaardigheden waarover 

sollicitanten beschikken en het beheersen van vreemde talen. Elke 

verwijzing naar marketing-gerelateerde zaken werd door de 
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beoordelaars opgemerkt. Specifiek in de jobinterviews werd ook 

meer aandacht besteed aan persoonlijkheidskenmerken en sterke en 

zwakke punten van de sollicitant. Deze zijn echter ook minder terug 

te vinden op LinkedIn.  

Beoordelaars besteedden gemiddeld ongeveer 3,5 minuten aan het 

bestuderen van de jobinterviews. Voor het analyseren van de 

LinkedIn-profielen was iets minder tijd nodig. Daarbij gingen de 

respondenten verder na gemiddeld 1,5 minuut. Er zijn daarbij wel 

grote verschillen op te merken tussen de soorten profielen. De 

uitgebreide profielen met de meeste informatie, kregen gemiddeld 

iets meer dan 2 minuten aandacht. Voor de summiere profielen werd 

iets minder dan 2 minuten tijd uitgetrokken. Wat betreft de 

verouderde profielen lag de gemiddelde tijd tussen 1 minuut en 

anderhalve minuut. De pagina’s die meldden dat er voor kandidaten 

1 en 6 geen profiel kon gevonden worden, werden ongeveer 40 

seconden bestudeerd alvorens door te gaan naar de beoordelingen. 

Aan de hand van deze beschrijvende statistieken werd getracht 

een duidelijker beeld van de data te verkrijgen. Na deze descriptieve 

informatie, kon worden overgegaan naar de effectieve analyses van 

de verschillende hypotheses. 

7.2 Hypothese 1 

H1a: Kandidaten met een uitgebreid LinkedIn-profiel zullen 

betrouwbaarder overkomen bij de selectie-expert, dan kandidaten met een 

beperkt of verouderd profiel.  

H1b: Kandidaten waarvan geen LinkedIn-profiel terug te vinden is, zullen 

als het minst betrouwbaar worden gepercipieerd. 

 

Om deze hypotheses te testen, werd gebruik gemaakt van drie mixed 

model ANOVA’s om alle aspecten van betrouwbaarheid na te gaan. 

Er werd daarbij gekeken naar de gepercipieerde betrouwbaarheid van 

de informatie die de kandidaat beschikbaar stelt, het vertrouwen in 

diens competenties, en de betrouwbaarheid van diens 

geloofwaardigheid. Daarnaast werd ook een between-factor 

toegevoegd die nagaat of er een verschil bestaat tussen de voor- en 

na-conditie. 
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Na het uitvoeren van een mixed model ANOVA met Greenhouse-

Geisser correctie voor de gepercipieerde betrouwbaarheid van de 

bron, bleek dat de gemiddeldes van de verschillende LinkedIn-

profielen significant verschilden op dit gebied (F(2.44, 

151,04)=81.33, p<.001). Om na te gaan waar dit onderscheid zich 

juist situeerde, werd een post-hoc Bonferroni-test uitgevoerd. Daaruit 

bleek dat de beoordelingen voor de kandidaten significant 

verschilden tussen het uitgebreide, summiere, verouderde en geen 

profiel en dat de scores per categorie daalden. Deze resultaten zijn 

terug te vinden in tabel 1. Kandidaten met een uitgebreid LinkedIn-

profiel behaalden de hoogste scores wat betreft betrouwbaarheid van 

de informatie. Wanneer het LinkedIn-profiel enkel de basisinformatie 

beschikbaar stelde zonder weinig extra’s werd dit iets positiever 

beoordeeld dan wanneer het verouderde informatie bevatte. 

Kandidaten die niet op LinkedIn aanwezig waren behaalden de 

slechtste resultaten binnen deze vier categorieën. De effectgrootte 

(partial eta squared) voor dit onderscheid bedraagt .567. Dit verschil 

tussen de soorten profielen bleek niet significant te worden beïnvloed 

door de plaats die social media screening inneemt in het 

selectieproces (F(2.44)=0.14, p=.91). Er bleek voor betrouwbaarheid 

van de bron dus enkel sprake van een hoofdeffect van kwaliteit en 

hoeveelheid informatie en niet van een interactie-effect met de 

volgorde. 

Naast de betrouwbaarheid van de bron, kan ook worden nagegaan 

in welke mate de competenties van een kandidaat betrouwbaar 

overkomen op basis van informatie die wordt blootgesteld op sociale 

media. Daarom werd opnieuw een mixed model ANOVA met 

Greenhouse-Geisser correctie uitgevoerd met deze keer 

betrouwbaarheid van de competenties als afhankelijke variabele. 

Daaruit bleek dat de kwaliteit en hoeveelheid van de informatie ook 

een significant effect hadden op de verschillen in betrouwbaarheid 

van de competenties (F(2.22,137.60)=74.33, p<.001). Om de 

concrete verschillen tussen de verscheidene profielen na te gaan, 

werd een post-hoc test (Bonferroni) uitgevoerd. Deze resultaten zijn 

terug te vinden in tabel 1. Uit deze test bleek dat de uitgebreide 

profielen opnieuw de hoogste scores behaalden, gevolgd door de 

summiere en verouderde profielen. Ook voor intelligentie, 
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competenties en opleiding werd de laagste betrouwbaarheid 

gevonden voor kandidaten die geen profiel beschikbaar stelden. De 

effectgrootte (partial eta squared) bij deze analyse bedraagt .545. 

Opnieuw kon geen significant verschil worden gevonden tussen de 

voor- en na-conditie voor social media screening (F(2.22)=0.80, 

p=.46) en is dus geen sprake van een interactie-effect. Er kon enkel 

een hoofdeffect van kwaliteit en hoeveelheid informatie worden 

waargenomen. 

Als derde werd deze mixed model ANOVA ook uitgevoerd voor 

betrouwbaarheid van de geloofwaardigheid van een kandidaat. Hier 

werd wel voldaan aan de sphericity-assumptie en diende dus geen 

correctie te worden toegepast. Uit deze analyses bleek dat de 

manipulatie van de profielen met betrekking tot de kwaliteit en 

hoeveelheid informatie ook een significante invloed uitoefent op de 

mate waarin een kandidaat eerlijk, ethisch en vertrouwbaar overkomt 

(F(3,186)=29.98, p<.001). In dit geval zijn de verschillen tussen de 

profielen kleiner, maar desalniettemin significant. De resultaten zijn 

terug te vinden in tabel 1. Net als bij de vorige twee analyses met 

betrekking tot betrouwbaarheid, scoorden de uitgebreide profielen 

het best. Deze werden gevolgd door de profielen met beperkte 

informatie en de niet up-to-date profielen. De slechtste resultaten 

werden opnieuw verkregen door kandidaten zonder LinkedIn-profiel. 

Er werd een effectgrootte (partial eta squared) van .326 bekomen. 

Daaruit blijkt dat de kwaliteit en hoeveelheid informatie op LinkedIn 

een minder groot effect heeft op de betrouwbaarheid van de 

geloofwaardigheid dan die van de bron en competenties van de 

kandidaat. Ook bij deze vorm van betrouwbaarheid kon geen 

significant interactie-effect met de plaats van social media screening 

worden teruggevonden (F(3)=1.393, p=.25). Er is opnieuw enkel 

sprake van een hoofdeffect van kwaliteit en hoeveelheid 

gepresenteerde informatie. 

Alle drie de testen werden ook gecontroleerd aan de hand van de 

non-parametrische Friedman’s test, omdat niet voor alle variabelen 

een normale verdeling kon worden teruggevonden. Ook daaruit bleek 

een significant verschil te bestaan tussen de verschillende soorten 

profielen voor zowel de betrouwbaarheid van de bron (χ2(3)=121.69, 

p<.001), competenties (χ2(3)=16.71, p<.001), als geloofwaardigheid 
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(χ2(3)=69.60, p<.001). Uit enkele Wilcoxon Signed-Rank tests bleek 

net zoals uit de mixed model ANOVA’s dat alle vier de soorten 

profielen van elkaar verschilden. 

De eerste hypothese (H1a, H1b) kan dus worden bevestigd. De 

mate waarin een kandidaat zijn LinkedIn-profiel verzorgt, heeft wel 

degelijk een invloed op de perceptie van diens betrouwbaarheid bij 

de beoordelaar. Selectie-experten blijken kandidaten met een 

uitgebreid profiel, het meest betrouwbaar te vinden. Sollicitanten die 

niet op LinkedIn terug te vinden zijn, ontvangen de meest negatieve 

resultaten voor betrouwbaarheid. Daarnaast blijkt ook dat verouderde 

informatie strenger wordt beoordeeld dan wanneer er weinig 

informatie beschikbaar is. Dit alles geldt voor alle drie de vormen 

van betrouwbaarheid: van de bron, competenties en 

geloofwaardigheid. 
 

Tabel 1: Gemiddelde betrouwbaarheid verschillende LinkedIn-profielen 

Betrouwbaarheid bron Soort profiel M SD 
(Scores 1- 5) Uitgebreid profiel 3.86 0.53 

 Summier profiel 3.59 0.56 

 Verouderd profiel 2.84 0.74 

 Geen profiel 2.30 0.87 

Betrouwbaarheid  Soort profiel M SD 

competenties Uitgebreid profiel 5.32 0.72 
(Scores 1- 7) Summier profiel 5.03 0.61 

 Verouderd profiel 4.44 0.71 

 Geen profiel 3.92 0.72 

Betrouwbaarheid   M SD 

geloofwaardigheid Uitgebreid profiel 5.04 0.85 
(Scores 1- 7) Summier profiel 4.77 0.68 

 Verouderd profiel 4.40 0.85 

 Geen profiel 4.08 0.66 

7.3 Hypothese 2 

H2: Wanneer een kandidaat betrouwbaarder wordt geacht, zal dit de 

sociale en taakattractiviteit ten opzichte van de kandidaat doen stijgen. 

 

Om deze hypothese te controleren, werden twee enkelvoudige 

regressieanalyses uitgevoerd met één maal sociale attractiviteit als 
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afhankelijke variabele en een andere keer taakattractiviteit. De 

onafhankelijke variabele is de betrouwbaarheid van de kandidaat. 

Voordat de regressieanalyses konden worden uitgevoerd, werden de 

assumpties gecheckt. Er was voor beide analyses geen sprake van 

multicollineariteit of heteroscedasticiteit en er was sprake van een 

lineair model. Aan de hand van een Durbin Watson-test werd de 

onafhankelijkheid van de errors bevestigd, en uit een Kolmogorov-

Smirnov-test bleek dat deze ook normaal verdeeld waren. Er was ook 

geen sprake van belangrijke outliers of influential points die de 

resultaten konden beïnvloeden. 

Het model met betrouwbaarheid als onafhankelijke variabele is 

een goede voorspeller voor sociale attractiviteit van de kandidaat 

beoordeeld door de HR-professional (F(1,62)=23.29, p<.001). Zoals 

in tabel 2 te zien is, blijkt betrouwbaarheid een significante 

voorspeller voor sociale attractiviteit (β=.62, t=4.83, p<.001). 

Kandidaten die hoger scoren op betrouwbaarheid zullen ook als 

sociaal aantrekkelijker worden beschouwd door de selectie-experten. 

Daardoor zou men zich bijvoorbeeld sneller bevriend zien worden 

met deze personen. Om meer zekerheid te krijgen over het model, 

werden enkele controlevariabelen toegevoegd. Daaruit bleek dat 

geslacht (β=-.08, t=-0.77, p=.45) en aantal jaren ervaring in 

screening (β=.00, t=0.08, p=.94) geen significante invloed 

uitoefenden, maar dat dit wel het geval was voor de leeftijd van de 

deelnemers (β=-.02, t=-3.10, p<.01). Hoe ouder de respondenten, hoe 

lager hun beoordelingen voor sociale attractiviteit. 

 
Tabel 2: Enkelvoudige regressieanalyse: Invloed van betrouwbaarheid op 

sociale attractiviteit 

  Unstandardized  

Coefficients 

Standardized  

Coefficients 

Model B Std. 

Error 

Beta T Sig. 

(Constant) 1.11 .43  2.58 .01 

Betrouwbaarheid  .62 .13 .52 4.83 .00 

Note: Onafhankelijke variabele = Betrouwbaarheid  
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Om de invloed van betrouwbaarheid op taakattractiviteit na te gaan, 

werd een tweede enkelvoudige regressieanalyse uitgevoerd. Het 

model met betrouwbaarheid als onafhankelijke variabele blijkt een 

goede voorspeller voor taakattractiviteit van de kandidaat 

(F(1,62)=38.56, p<.001). Betrouwbaarheid blijkt een significante 

voorspeller voor taakattractiviteit te zijn (β=.78, t=6.21, p<.001). 

Deze resultaten kunnen worden teruggevonden in tabel 3. Wanneer 

de beoordelaar de kandidaat dus meer betrouwbaar inschat, zal deze 

ook sneller geloven dat deze persoon de capaciteiten heeft om de job 

tot een goed einde te brengen. Ook hier werden dezelfde 

controlevariabelen aan het model toegevoegd. Uit deze analyses 

bleek dat zowel geslacht (β=-.03, t=-.21, p=.84), leeftijd (β=-.01,  

t=-1.93, p=.06) als aantal jaren ervaring in screening (β=-.01,  

t=-0.19, p=.30) geen significante invloed uitoefenden op 

taakattractiviteit. 

Er kan dus worden geconcludeerd dat de tweede hypothese door 

statische analyses werd bevestigd. De gepercipieerde 

betrouwbaarheid van een sollicitant heeft een positieve invloed op 

sociale en taakattractiviteit ten aanzien van deze persoon geëvalueerd 

door de HR-professional. Hoe hoger de betrouwbaarheid van deze 

persoon, hoe attractiever deze zal worden ervaren. 
 

Tabel 3: Enkelvoudige regressieanalyse: Invloed van betrouwbaarheid op 

taakattractiviteit 

  Unstandardized  

Coefficients 

Standardized  

Coefficients 

Model B Std. 

Error 

Beta T Sig. 

(Constant) .43 .42  1.02 .31 

Betrouwbaarheid  .78 .13 .62 6.21 .00 

Note: Onafhankelijke variabele = Betrouwbaarheid  
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7.4 Hypothese 3  

H3a: Het bestuderen van LinkedIn-profielen na afloop van de jobinterviews 

zal voor positievere resultaten zorgen bij de beoordeling van de kandidaten, 

dan wanneer de LinkedIn-profielen voor de jobinterviews aan bod kwamen. 

H3b: De invloed van dit volgorde-effect houdt stand binnen de 

verschillende soorten LinkedIn-profielen. 

 

Om de hypotheses in verband met het volgorde-effect na te gaan 

werden enkele onafhankelijke t-testen uitgevoerd. Over het algemeen 

worden hogere scores gegenereerd via het jobinterview, dan via de 

LinkedIn-profielen. Dit is specifiek het geval voor de drie vormen 

van betrouwbaarheid. Voor sociale en taakattractiviteit kon praktisch 

geen verschil worden teruggevonden. 

Uit enkele onafhankelijke t-testen blijkt dat er een significant 

volgorde-effect terug te vinden is voor sociale attractiviteit, 

betrouwbaarheid van de competenties en betrouwbaarheid van de 

geloofwaardigheid. Voor de beoordeling van betrouwbaarheid van de 

bron en taakattractiviteit konden geen significante resultaten worden 

teruggevonden. Wat betreft sociale attractiviteit kan dit significant 

effect worden teruggevonden in zowel de algemene beoordeling 

(t(62)=-2.61, p<.05), de beoordeling op basis van het LinkedIn-

profiel (t(62)=-2.61, p<.05), als op basis van het jobinterview 

(t(62)=-2.26, p<.05). Deze resultaten zijn terug te vinden in tabel 4. 

Sociale attractiviteit blijkt in de drie gevallen groter te zijn in de na-

conditie dan in de voor-conditie. Wanneer het jobinterview dus eerst 

aan bod komt en het LinkedIn-profiel pas later, is de mate van sociale 

attractiviteit ten aanzien van de sollicitant groter dan wanneer de 

informatiestukken in de omgekeerde volgorde worden gepresenteerd.  

 

Tabel 4: Gemiddelde beoordelingen in voor- en na-conditie 
Sociale 

attractiviteit 

 Voor-conditie Na-conditie 

(scores 1-5)  M SD M SD 

 Algemeen 3.05 0.37 3.30 0.40 

 LinkedIn 3.01 0.41 3.28 0.42 

 Jobinterview 3.08 0.41 3.31 0.41 
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Betrouwbaarheid  Voor-conditie Na-conditie 

competenties 

(scores 1-7) 

  

M 

 

SD 

 

M 

 

SD 

 Algemeen 4.67 0.44 4.89 0.42 

 LinkedIn 4.55 0.39 4.81 0.53 

 Jobinterview 4.80 0.57 4.97 0.39 

Betrouwbaarheid   Voor-conditie Na-conditie 

geloofwaardigheid 

(scores 1-7) 

  

M 

 

SD 

 

M 

 

SD 

 Algemeen 4.61 0.48 4.88 0.49 

 LinkedIn 4.39 0.41 4.77 0.61 

 Jobinterview 4.79 0.63 4.96 0.47 

 

Wat betreft de betrouwbaarheid van de competenties van de 

kandidaat-werknemer, bleek uit de analyses dat er een significant 

volgorde-effect kan worden gevonden voor het algemene niveau  

(t(62)=-2.01, p<.05) en de beoordelingen van de LinkedIn-profielen 

(t(55.16)=-2.25, p<.05). Er werd geen significant effect gevonden 

voor de jobinterviews (t(56.36)=-1.41, p=.17). Ook hier gaven de 

participanten in de na-conditie hogere scores aan de kandidaten dan 

in de voor-conditie. Deze resultaten zijn terug te vinden in tabel 4. 

De competenties van kandidaten op basis van informatie op het 

LinkedIn-profiel worden dus als betrouwbaarder beoordeeld wanneer 

HR-professionals eerst het jobinterview te zien kregen. 

Ongeveer dezelfde resultaten werden bekomen voor 

betrouwbaarheid van de geloofwaardigheid van de kandidaat. Ook 

daarvoor bleek een significant volgorde-effect te bestaan op het 

algemene niveau (t(62)=-2.26, p<.05) en voor de LinkedIn-profielen 

(t(52.36)=-2.96, p<.01), maar niet voor de jobinterviews  

(t(62)=-1.23, p=.23). Net zoals bij de vorige twee variabelen, konden 

ook hier opnieuw hogere scores worden teruggevonden voor de na-

conditie dan de voor-conditie, zoals te zien is in tabel 4. De 

sollicitanten werden dus eerlijker, ethischer en vertrouwbaarder 

ingeschat op basis van hun LinkedIn-profiel wanneer de recruiters 

het jobinterview al hadden bestudeerd. 

Naast deze algemene volgorde-effecten van social media 

screening, werd ook nagegaan of er een onderscheid kan worden 

teruggevonden tussen de verschillende soorten gemanipuleerde 
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LinkedIn-profielen. Dit bleek het geval te zijn voor zowel de sociale 

als taakattractiviteit en voor de betrouwbaarheid van de competenties 

en geloofwaardigheid. Enkel voor betrouwbaarheid van de bron 

konden voor geen van de vier soorten profielen significante 

resultaten worden bekomen. Wat betreft de sociale attractiviteit kon 

een significant volgorde-effect worden vastgesteld bij de uitgebreide 

LinkedIn-profielen (t(62)=-3.20, p<.01) en bij kandidaten zonder 

profiel (t(62)=-2.54, p<.05). Deze sollicitanten werden beter 

beoordeeld in de na-conditie dan de voor-conditie. Deze resultaten 

kunnen worden teruggevonden in tabel 5. Voor taakattractiviteit kon 

enkel een significant effect worden teruggevonden voor de 

verouderde profielen (t(62)=-2.16, p<.05). Ook hier werden de 

profielen positiever beoordeeld wanneer de jobinterviews reeds 

waren bestudeerd. 
 

Tabel 5: Gemiddelde beoordelingen van de verschillende profielen in de 

voor- en na-conditie 

Sociale 

attractiviteit 

 Voor-conditie Na-conditie 

(scores 1-5)  M SD M SD 

 Uitgebreid 3.27 0.48 3.67 0.51 

 Geen profiel 2.70 0.68 3.13 0.70 

Taakattractiviteit  Voor-conditie Na-conditie 

(scores 1-5)  M SD M SD 

 Verouderd 2.42 0.71 2.79 0.64 

Betrouwbaarheid 

competenties  

 Voor-conditie Na-conditie 

(scores 1-7)  M SD M SD 

 Uitgebreid 5.14 0.64 5.51 0.76 

Betrouwbaarheid 

geloofwaardigheid 

 Voor-conditie Na-conditie 

(scores 1-7)  M SD M SD 

 Uitgebreid 4.75 0.79 5.35 0.81 

 Summier 4.61 0.52 4.95 0.79 

 Geen profiel 3.87 0.53 4.30 0.72 

 

Naast attractiviteit kon ook een invloed op betrouwbaarheid van de 

competenties en geloofwaardigheid worden vastgesteld. Met 

betrekking tot de beoordeling van de competenties kon enkel een 
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significant volgorde-effect worden vastgesteld voor de uitgebreide 

profielen (t(62)=-2.09, p<.05). Net zoals uit voorgaande resultaten 

bleek en te zien is in tabel 5, waren de beoordelingen ook hier 

positiever bij deelnemers in de na-conditie dan de voor-conditie. Bij 

betrouwbaarheid van geloofwaardigheid kon niet alleen een effect 

worden vastgesteld bij de uitgebreide profielen (t(62)=-3.01, p<.01), 

maar ook bij de summiere profielen (t(62)=-2.05, p<.05) en bij de 

kandidaten zonder profiel (t(55.29)=-2.72, p<.01). Zoals in tabel 5 te 

zien is, scoorden de sollicitanten opnieuw hoger in alle drie de 

gevallen wanneer het LinkedIn-profiel na het jobinterview kwam. 

Algemeen kan worden geconcludeerd dat er wel degelijk een 

volgorde-effect van social media screening kan worden 

teruggevonden. De centrale trend uit deze analyses is dat de 

beoordelingen in de na-conditie over het algemeen positiever bleken 

te zijn dan deze uit de voor-conditie, wat het eerste deel van de 

hypothese bevestigt (H3a). Dit betekent dat kandidaten op 

verschillende gebieden hoger scoren wanneer men eerst een 

jobinterview kan afnemen voordat het LinkedIn-profiel wordt 

bestudeerd. Hypothese 3b werd slechts gedeeltelijk bevestigd, 

aangezien het volgorde-effect niet binnen alle verschillende profielen 

voor de soorten betrouwbaarheid en attractiviteit standhield. 

7.5 Hypothese 4 

H4a: Beoordelaars die zelf meer actief zijn op sociale media voor 

professioneel gebruik, zijn strenger in hun beoordelingen van de LinkedIn-

profielen van de kandidaten. 

H4b: Het model houdt stand na het toevoegen van controlevariabelen als 

geslacht, leeftijd, opleidingsniveau, ervaring in screening en privé of 

professioneel sociaal mediagebruik. 

 

Ten slotte trachtte de vierde hypothese na te gaan wat de invloed van 

professioneel sociaal mediagebruik door HR-professionals is op de 

resultaten. Daarnaast werd ook naar enkele andere factoren gekeken 

die mogelijk een invloed konden uitoefenen op de beoordelingen. 

Deze waren geslacht, leeftijd, opleidingsniveau, ervaring in 

screening en privé sociaal mediagebruik. Aan het model met de 

mixed model ANOVA werden daarom enkele covariaten toegevoegd. 
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Voordat er met deze covariaten gewerkt kon worden, werden enkele 

assumpties gecheckt. De onafhankelijkheid van de covariaten en de 

gelijkheid van de regressieslopes werd getest. Daaruit bleek dat aan 

het model van betrouwbaarheid van de bron alle covariaten kunnen 

worden toegevoegd. Voor betrouwbaarheid van de competenties 

werden de assumpties geschonden voor leeftijd en ervaring in 

screening en voor betrouwbaarheid van de geloofwaardigheid was dit 

het geval voor geslacht, leeftijd, opleiding en professioneel sociaal 

mediagebruik. Deze variabelen konden daarom niet in het model 

worden opgenomen omdat zij wellicht rechtstreeks een invloed 

uitoefenden. 

Uit de analyse van de betrouwbaarheid van de bron blijkt een 

significant interactie-effect te bestaan tussen de beoordelingen van de 

verschillende profielen en het geslacht van de deelnemers 

(F(3)=3.08, p<.05). Dit wil zeggen dat het verband tussen het soort 

profiel en de beoordeling anders verloopt voor mannelijke dan 

vrouwelijke deelnemers. Er blijkt daarnaast geen significant verband 

te bestaan tussen de beoordelingen en leeftijd, opleidingsniveau, 

ervaring in screening en het privé of professioneel sociaal 

mediagebruik van de deelnemers. Wat betreft de inschatting van 

betrouwbaarheid van de competenties en geloofwaardigheid van de 

kandidaten, blijken de covariaten geen invloed uit te oefenen op 

beide modellen. Er werd voor geen enkele covariaat een significante 

invloed teruggevonden. Zelfs door het toevoegen van deze 

controlevariabelen, houden deze modellen dus stand. Hypothese 4a 

werd verworpen aangezien professioneel sociaal mediagebruik geen 

impact bleek te hebben op de beoordelingen. Hypothese 4b werd 

gedeeltelijk bevestigd. 
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8. Discussie 

Het opzet van dit onderzoek was tweeledig. Enerzijds werd getracht 

na te gaan of er een invloed bestaat van de plaats van social media 

screening in het selectieproces (OV1). Sociale media kunnen 

namelijk op twee momenten in de procedure worden ingezet (Roth et 

al., 2013). Dit kan voorafgaand aan het jobinterview, als 

informatiebron of na afloop als verificatiebron. Er werd verwacht dat 

dit verschil in plaatsing ook zijn invloed zou hebben op de 

beoordelingen van sollicitanten. Anderzijds wilde deze studie ook 

onderzoeken wat de invloed is van kwaliteit en hoeveelheid 

informatie op sociale media, in dit geval LinkedIn (OV2). Er blijken 

namelijk grote verschillen te bestaan tussen profielen van kandidaten 

(Kluemper et al., 2015). Daardoor heerst er weinig standaardisatie en 

kan snel vertekening ontstaan (Zide et al., 2014).  

Om dit te onderzoeken werd een experimenteel design op poten 

gezet waarbij twee manipulaties plaatsvonden. Een eerste verdeelde 

de deelnemers in een voor- en na-conditie, waarbij men ofwel bij 

aanvang de LinkedIn-profielen te zien kreeg, ofwel pas na de 

jobinterviews. De tweede manipulatie bestond uit het manipuleren 

van die LinkedIn-profielen. Daarbij werden vier soorten 

onderscheiden: uitgebreide, summiere en verouderde profielen, en 

kandidaten zonder profiel. De eerste hypothese (H1a, H1b) van deze 

studie wilde daarom nagaan hoe de manipulatie van deze profielen 

een invloed had op de betrouwbaarheid die de beoordelaar voelt ten 

aanzien van de kandidaat. In tegenstelling tot het onderzoek van Paik 

en collega’s (2014), werd hier wel een impact teruggevonden. De 

hypothese werd bevestigd en er bleek wel degelijk een onderscheid 

tussen de verschillende soorten profielen te bestaan en dit voor de 

drie bestudeerde vormen van betrouwbaarheid: van de bron, 

competenties en geloofwaardigheid. De uitgebreide profielen met de 

meeste informatie behaalden daarbij de beste resultaten. Kandidaten 

met een verouderd profiel scoorden slechter dan de summiere 

profielen aangezien niet up-to-date informatie onrustwekkend kan 

werken (Van Dijck, 2013). Kandidaten zonder LinkedIn-profiel 

scoorden het slechtst op deze vormen van betrouwbaarheid. Een 

mogelijke verklaring voor deze resultaten ligt in de TMIM (Afifi & 
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Weiner, 2004). HR-professionals wensen tijdens selectieprocedures 

namelijk zoveel mogelijk informatie over sollicitanten te verzamelen 

om hun kennis over deze personen te versterken. Men overschrijdt de 

drempel van belangrijkheid snel en de aandacht van beoordelaars zal 

meteen getriggerd worden om informatie te verwerken. Gezien de 

gradaties van kwaliteit en hoeveelheid gepresenteerde informatie op 

sociale mediaprofielen, is deze invloed niet zo verwonderlijk 

(Kluemper et al., 2015). Hoe minder informatie de beoordelaar over 

de kandidaat ter beschikking krijgt, hoe onzekerder hij zich 

tegenover deze persoon zal voelen, wat zal leiden tot een lagere 

betrouwbaarheid (Carr & Walther, 2014). Net zoals uit het 

onderzoek van Caers en Castelyns (2010) bleek, kan het niet ter 

beschikking hebben van een professioneel opgesteld LinkedIn-profiel 

negatieve gevolgen kan hebben voor de sollicitant. Dit kan worden 

verklaard aan de hand van het Inferred Information Model van 

Johnson (1987), dat stelt dat missende informatie snel als iets 

verdacht wordt beschouwd. Een belangrijke opmerking hierbij is dat 

de respondenten tijdens de debriefing regelmatig aangaven dat dit 

tussen functies kan verschillen en dat het ter beschikking hebben van 

een LinkedIn-profiel belangrijker kan zijn voor een marketingfunctie 

dan een andere positie. In de huidige studie werd geen interactie-

effect teruggevonden tussen kwaliteit van informatie en het 

volgorde-effect. Hieruit kan worden geconcludeerd dat de kwaliteit 

van profielen zowel voor als na het jobinterview zijn invloed zal 

uitoefenen. 

Ook de tweede hypothese (H2) van dit onderzoek werd bevestigd. 

Daaruit bleek dat betrouwbaarheid samenhangt met sociale en 

taakattractiviteit van sollicitanten. Hoe betrouwbaarder een kandidaat 

overkomt, hoe sneller men met deze persoon bevriend zal willen 

worden en hoe meer vertrouwen men erin heeft dat deze de 

capaciteiten heeft om de job tot een goed einde te brengen. Er kan 

dus worden verwacht dat de meer kwalitatieve profielen ook voor 

hogere attractiviteit zorgen. Deze resultaten liggen in lijn met de 

studie van Kellerman en Reynolds (1990), die aangaven dat een 

daling van onzekerheid zorgt voor meer sociale aantrekkelijkheid. 

Hoe makkelijker men iemands gedrag kan voorspellen door het 

beschikbaar hebben van meer informatie, wat zorgt voor een hogere 
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betrouwbaarheid, hoe meer men tot die persoon wordt aangetrokken 

(Antheunis et al., 2010). Uit de analyses met enkele 

controlevariabelen, werd wel een invloed teruggevonden van de 

leeftijd van de deelnemers op sociale attractiviteit. Hoe ouder de 

respondenten waren, hoe lager de beoordelingen. Dit is tegenstrijdig 

met de resultaten uit het onderzoek van Paik en collega’s (2014) 

waaruit bleek dat oudere beoordelaars sneller aantrekkelijke 

kandidaten zouden aanbevelen. Een mogelijke verklaring voor de 

huidige resultaten is dat oudere deelnemers reeds meer 

levenservaring hebben opgedaan en zich daardoor minder snel laten 

leiden door zaken als attractiviteit in een beoordeling.  

De derde hypothese van dit onderzoek werd gedeeltelijk 

bevestigd. Voor het eerste deel van deze hypothese (H3a) werd steun 

gevonden in de resultaten. HR-professionals zijn over het algemeen 

minder streng in hun beoordelingen voor jobinterviews dan 

LinkedIn-profielen. Dit heeft wellicht te maken met de grotere 

hoeveelheid informatie die in het jobinterview beschikbaar is ten 

opzichte van sociale media. Meer informatie zorgt namelijk voor 

minder onzekerheid, wat tot betere beoordelingen leidt (Afifi & 

Weiner, 2004). Daarnaast zijn recruiters zich mogelijks bewust van 

het impression management dat snel op sociale media kan optreden 

met het oog op het maken van een goede indruk (Harrison & 

Budworth, 2014). Het LinkedIn-profiel kan namelijk worden 

beschouwd als een minder formeel optreden dan het jobinterview, 

waardoor sollicitanten er mogelijks vanuit gaan dat foutjes en 

verbloemingen hierop minder bestraft worden. Daardoor kunnen 

recruiters afkerig staan ten aanzien van deze profielen en ze daardoor 

strenger beoordelen. Er bleek daarnaast ook effectief een volgorde-

effect te kunnen worden vastgesteld. Naast het feit dat jobinterviews 

over het algemeen milder werden beoordeeld, bekwamen de 

LinkedIn-profielen na de jobinterviews ook positievere resultaten dan 

wanneer ze eerst werden bestudeerd. Doordat de recruiters al 

informatie ter beschikking hadden gekregen via het jobinterview, 

werd de beperkte informatie op sociale media minder streng 

beoordeeld. Dit was specifiek het geval voor sociale attractiviteit, 

betrouwbaarheid van de competenties en geloofwaardigheid. 

Sollicitanten werden intelligenter, hoger opgeleid, competenter, 
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eerlijker, ethischer en vertrouwbaarder beoordeeld in de na-conditie. 

Daarnaast zagen de HR-professionals zich ook makkelijker met hen 

bevriend worden. Deze resultaten kunnen worden geanalyseerd in 

het licht van de belief-adjustment theorie van Hogarth en Einhorn 

(1992). Er blijkt namelijk sprake te zijn van een primacy effect, 

aangezien de informatie uit de jobinterviews in de na-conditie meer 

gewicht uitoefende op de beoordeling. De deelnemers hadden op 

basis van de neutraal gehouden jobinterviews wellicht reeds een 

opinie over de sollicitanten gevormd waardoor de LinkedIn-profielen 

minder impact hadden op de uiteindelijke beoordeling gezien de 

drang naar consistentie in hun beoordelingen (Holyoak & Simon, 

1999). Daaruit blijkt ook opnieuw het belang van consistentie 

doorheen de verschillende soorten informatie die een kandidaat ter 

beschikking stelt tijdens sollicitaties (Van Dijck, 2013). Uit de 

analyses bleek echter dat deze invloed niet voor alle soorten 

profielen kon worden teruggevonden voor de verscheidene 

variabelen. Er bleek echter weinig eenduidigheid in de resultaten bij 

de zoektocht naar een mogelijke verklaring. Dit bleek ook uit het niet 

vinden van significante interactie-effecten in de eerste hypothese. 

Daardoor werd het tweede deel van de derde hypothese (H3b) slechts 

gedeeltelijk bevestigd. 

Ten slotte wilde dit onderzoek ook graag nagaan of de 

onderzochte modellen standhielden na het toevoegen van enkele 

mogelijke beïnvloedende factoren. Er werd daarbij verwacht dat het 

professioneel sociaal mediagebruik van de deelnemers zou zorgen 

voor strengere beoordelingen, gezien hun ervaring daarmee (Caers & 

Castelyns, 2010). Deze invloed bleek echter onbestaande. Van 

geslacht, leeftijd, opleidingsniveau, ervaring in screening en privaat 

sociaal mediagebruik werd geen impact verwacht. Er werd echter 

wel een interactie-effect gevonden voor het geslacht van de 

deelnemers en kwaliteit van de informatie waardoor de beoordeling 

anders verliep voor mannelijke deelnemers dan vrouwelijke. 

Wellicht kan dit worden verklaard door de manipulatie waardoor 

enkel vrouwelijke kandidaten op de profielen werden gepresenteerd, 

hoewel deze onherkenbaar waren gemaakt. Daarnaast bestond het 

merendeel van de huidige steekproef uit vrouwen. Uit voorgaand 

onderzoek bleek al dat men kan terugvallen op sociale categorieën 
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zoals geslacht wanneer er weinig informatie over een persoon 

beschikbaar is (Eagly & Mladinic, 1989). Mannelijke beoordelaars 

zouden daarnaast sneller bereid zijn verder in interactie te gaan met 

personen waarover meer informatie beschikbaar is, terwijl voor 

vrouwelijke beoordelaars het omgekeerde bleek (Baruh et al., 2014). 

Voor de andere vormen van betrouwbaarheid bleek geen van de 

onderzochte factoren een beïnvloedende rol te spelen. 

Dit onderzoek biedt een aanvullende rol in de beschikbare 

informatie omtrent sociale media tijdens selectieprocedures. In 

voorgaand onderzoek was momenteel nog niet veel informatie 

beschikbaar die HR-managers meer kon vertellen over de invloed 

van de plaatsing van social media screening. Gezien de prevalentie 

en het stijgend gebruik van sociale media tijdens selectieprocedures, 

was het belangrijk dit maatschappelijk relevante topic dieper te 

onderzoeken (Stamper 2010; Swallow, 2011). HR-managers dienen 

zich namelijk bewust te zijn van deze resultaten omtrent volgorde-

effecten, naast de ethische en juridische overwegingen bij het 

bestuderen van sociale media. Indien ze zich bewust zijn van 

mogelijke vertekeningen die kunnen optreden, kunnen ze hierover 

meer controle uitoefenen om deze te vermijden. Tijdens de zoektocht 

naar de ideale kandidaat wil de recruiter namelijk tot een zo 

gefundeerd mogelijke uitkomst komen zonder dat daarbij veel biases 

optreden. Daarnaast is het voor sollicitanten ook belangrijk om 

bewust te zijn van de mate waarin de professionaliteit van hun 

LinkedIn-profiel een rol speelt in hun beoordelingen tijdens selecties. 

Uit dit onderzoek blijkt dat hun aan- of afwezigheid op sociale media 

en de invulling van de profielen wel degelijk een invloed kunnen 

hebben. Ze zijn zich er daarom beter van bewust en zorgen best voor 

goed onderhouden sociaalnetwerkprofielen.  

8.1 Beperkingen en toekomstig onderzoek 

Er zijn echter ook enkele beperkingen aan dit onderzoek verbonden. 

De steekproef van 64 deelnemers met hoofdzakelijk vrouwen 

beschikt over een te lage power en is vrij klein om sterke statistische 

resultaten te verkrijgen. Door de tijdsintensieve dataverzameling 

waarbij respondenten over heel Vlaanderen persoonlijk bezocht 
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werden in een relatief korte periode, was het echter niet mogelijk een 

veel grotere steekproef te bekomen. Daardoor zakt de 

betrouwbaarheid van variabelen soms naar een te laag niveau. Dit 

was bijvoorbeeld het geval voor taakattractiviteit, waardoor met 

slechts één item kon worden verder gewerkt. Mogelijks hadden de 

deelnemers moeilijkheden met de interpretatie van de negatieve 

items. Vooral item 6 “Zij zou een slechte problem solver zijn”, bleek 

moeilijk te spiegelen. Daarnaast kwam het beperkte aantal items per 

schaal de betrouwbaarheid van de variabelen ook niet ten goede. 

Wellicht had de duur van de afnames hierop ook een invloed. Deze 

namen gemiddeld één tot anderhalf uur tijd in beslag waardoor de 

respondenten mogelijks vermoeid raakten en daardoor snel door de 

profielen zouden gaan. Daarnaast beschikte dit experimenteel design 

niet over een voormeting waarbij al enkele variabelen konden 

worden gecontroleerd. Na afloop van het experiment werden wel 

enkele demografische variabelen gemeten en een manipulatiecheck 

uitgevoerd. Verder was er geen controleconditie in het experiment 

aanwezig, aangezien twee experimentele condities met elkaar 

vergeleken werden voor het volgorde-effect en vier experimentele 

condities voor de invloed van kwaliteit en hoeveelheid informatie. 

Door het uitvoeren van een experiment en het nabootsen van een 

selectieprocedure kan dit voor de deelnemers mogelijks vrij 

artificieel overkomen en ver van hun normale werkprocedure liggen. 

Om toch zo nauw mogelijk bij de werkelijke situatie aan te leunen 

werd ervoor gekozen de respondenten in hun eigen werkomgeving 

op te zoeken. Aan het einde van het onderzoek kregen de deelnemers 

de mogelijkheid om hun idee van het experimenteel opzet te 

presenteren en opmerkingen te geven. Daaruit bleek dat een groot 

aandeel van de respondenten wel door had dat het onderzoek de 

impact van sociale media tijdens selectieprocedures wou nagaan, 

maar het merendeel kon de specifieke toedracht niet helemaal 

achterhalen. In de opmerkingen kwam wel een aantal keer naar voren 

dat men het moeilijk vond om op basis van deze beschikbare 

informatie een gefundeerde keuze te maken. 

Toekomstig onderzoek kan daarom proberen aan de hand van 

andere methoden dit topic te onderzoeken om zo tot een meer 

gefundeerde basis aan informatie te komen. Men kan daarbij ook 
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nagaan wat de invloed is van andere soorten sociaalnetwerksites, 

naast LinkedIn, op beoordelingen. Recruiters maken bijvoorbeeld 

ook gebruik van Facebook en Twitter tijdens selecties, zij het wel in 

beperktere mate (Madia, 2011). Daarnaast kan men ook andere 

informatiestukken aan bod laten komen, naast het jobinterview en 

sociaalnetwerksites, om verschillende volgorde-effecten en vormen 

van vertekening in huidige selectieprocedures te achterhalen. Om 

sterke statische resultaten te behalen kan toekomstig onderzoek zich 

daarbij best focussen op een grotere steekproef dan deze uit het 

huidige onderzoek. Verder kan het ook een aanvulling bieden om dit 

onderzoek uit te voeren voor andere openstaande vacatures in de 

plaats van een marketingprofiel en dit binnen verschillende sectoren. 

Er kan namelijk worden verwacht dat het belang van een LinkedIn-

profiel zal verschillen tussen functies en sectoren. Daarnaast beperkt 

dit onderzoek zich tot de Vlaamse populatie van HR-medewerkers en 

kan het handig zijn daarnaast ook Waalse recruiters te onderzoeken 

of verschillende culturen met elkaar te vergelijken.  

9. Conclusie 

Desalniettemin bood deze studie toch een mooie opening en basis 

voor toekomstig onderzoek omtrent dit topic. Gezien de grote 

prevalentie van het gebruik van sociale media in verschillende 

vormen in de huidige maatschappij, is het belangrijk te weten welke 

gevolgen dit met zich mee kan dragen. Huidige jonge 

werkzoekenden zijn opgegroeid in een mediarijke omgeving en zijn 

talrijk aanwezig op sociaalnetwerksites. Het is voor hen dan ook 

belangrijk de gevolgen te kunnen inschatten van hun aan- of 

afwezigheid op deze kanalen met betrekking tot de kwaliteit en 

professionaliteit van hun profiel. Aangezien sociale media steeds 

meer worden ingezet tijdens selectieprocedures, is het ook voor HR-

professionals belangrijk de gevolgen van hun acties te kunnen 

inschatten om op die manier vertekening te kunnen voorkomen. Deze 

studie trachtte daarom een bijdrage te leveren aan het bredere 

onderzoeksdomein omtrent sociale media tijdens selectieprocedures 

en het bewustzijn bij alle betrokken partijen te vergroten. 
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11. Bijlagen 

11.1 Bijlage 1: Uitnodigingsmail 

Beste mevrouw, 

Beste meneer,  

 

In het kader van mijn masterproef ben ik op zoek naar mensen die 

betrokken zijn bij het selectieproces van nieuwe werknemers. Bent u 

zelf HR-manager, rekruterings- of selectie-expert of doorloopt u af 

en toe eens een selectieprocedure om de meest geschikte kandidaat 

voor uw organisatie te vinden? Dan had ik u graag willen uitnodigen 

voor mijn onderzoek waarbij ik inzicht wens te krijgen in hoe u het 

selectieproces aanpakt. Met een minimum aan informatie willen we 

nagaan hoe u verscheidene kandidaten beoordeelt om zo een beter 

begrip te krijgen van het huidige selectieproces. 

 

Het onderzoek, waarbij ik ter plaatse kom, wordt op de computer 

afgenomen en duurt ongeveer een uurtje. Het onderzoek is een 

simulatie waarbij u op zoek gaat naar de meest geschikte kandidaat 

met een minimum aan informatie. Nadien krijgt u een debriefing die 

onder meer bestaat uit enkele tips & tricks die het onderzoek tot nu 

toe hebben opgeleverd en maakt u kans op één van de 10 FNAC-

waardebonnen t.w.v. €25. 

 

Indien u en/of uw collega interesse heeft om deel te nemen, mag u 

mij contacteren om een afspraak te maken. 

 

Ik kijk alvast uit naar uw respons.  

 

Met vriendelijke groeten, 

 

Stephanie Schellens 

Masterstudente Communicatiewetenschappen 
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11.2 Bijlage 2: Openstaande vacature Marketing Profiel 

Leidinggevende 

Het plannen, leiden en coördineren van het marketingbeleid en -

programma’s zoals het bepalen van vraag en aanbod van producten 

van de organisatie en zijn concurrenten en identificeren van 

potentiële consumenten. Het ontwikkelen van een prijsstrategie met 

als doel om de winst te maximaliseren of het marktaandeel te 

vergroten en gelijktijdig ervoor te zorgen dat de klanten tevreden 

blijven. 

 

De verwachte vaardigheden: 
 Communicatief sterk 

 Prioriteiten kunnen stellen 

 Time Management 

 Klantgericht 

 Actie-georiënteerd  

 Teamplayer 

 

Opleiding en ervaring 

 Bachelor of Master in marketing, communicatie of 

gelijkaardig 
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11.3 Bijlage 3: LinkedIn-profielen 

11.3.1 Profiel 1 (geen profiel) 
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11.3.2 Profiel 2 (uitgebreid profiel) 
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11.3.3 Profiel 3 (verouderd profiel) 
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11.3.4 Profiel 4 (summier profiel) 
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11.3.5 Profiel 5 (uitgebreid profiel) 
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11.3.6 Profiel 6 (geen profiel) 
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11.3.7 Profiel 7 (summier profiel) 
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11.3.8 Profiel 8 (verouderd profiel) 
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11.4 Bijlage 4: Jobinterviews 

11.4.1 Profiel 1 
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11.4.2 Profiel 2 
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11.4.3 Profiel 3 
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11.4.4 Profiel 4 
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11.4.5 Profiel 5 
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11.4.6 Profiel 6 
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11.4.7 Profiel 7 
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11.4.8 Profiel 8 
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11.5 Bijlage 5: Bedankingsmail 

Beste mevrouw, 

Beste meneer, 

 

Enkele weken geleden kwam ik bij u langs om een onderzoek af te 

nemen in het kader van mijn masterproef als masterstudente 

Communicatiewetenschappen aan de KU Leuven. 

Ik wilde daarbij graag de invloed van sociale media tijdens 

selectieprocedures onderzoeken. 

Ondertussen heb ik deze onderzoeken kunnen afronden met 33 

bereidwillige deelnemers. 

Daarom wil ik u graag van harte bedanken voor de tijd die u voor mij 

heeft willen vrijmaken en de energie die u in het onderzoek hebt 

willen stoppen. 

 

Indien gewenst, kan ik na afloop van de volledige procedure een 

korte samenvatting aan u bezorgen van de bekomen resultaten. Op 

die manier kan deze medewerking ook voor u zijn nut betekenen en 

krijgt u wat meer inzicht in de functies en gevolgen van het 

bestuderen van sociale media tijdens selectieprocedures. 

Dit overzicht kan in de loop van de maand mei aan u bezorgd 

worden. 

 

Nogmaals heel erg bedankt voor medewerking en graag tot ziens! 

 

Met vriendelijke groeten, 

 

Stephanie Schellens 

Masterstudente Communicatiewetenschappen 
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11.6 Bijlage 6: Meetschalen 

11.6.1 Sociale attractiviteit en taakattractiviteit 

Sociale attractiviteit: item 1-3 

Taakattractiviteit: item 4-6 
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11.6.2 Betrouwbaarheid bron 

 

11.6.3 Betrouwbaarheid competenties en geloofwaardigheid 

Betrouwbaarheid competenties: item 1, 4 en 5 

Betrouwbaarheid geloofwaardigheid: item 2, 3 en 6 

 

 
 


