
 

 

 

Social Media Protocol:  
Wat kan een foto je kosten of 
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Samenvatting 



 

In dit onderzoek wordt er gekeken naar de invloed van iemands gedrag op social media op de 

individuele professionele reputatie. Specifiek wordt er gekeken naar SM-gedrag met self-

verification kenmerken, waarbij het eigen imago zo nauwkeurig mogelijk wordt 

gepresenteerd, of self-enhancement kenmerken, waarbij het eigen imago zo positief mogelijk 

wordt gepresenteerd. Dit is gecombineerd met het integreren, het inbegrijpen van privé en 

professionele contacten, en het segmenteren, ofwel scheiden, van privé en professionele 

contactpersonen. Deze kenmerken zijn gekozen op basis van de theorie, en het bijbehorende 

model, van Ollier-Malaterre et al. (2013) met betrekking tot Online Boundary Management 

Behavior. Zij stellen dat het vertonen van self-enhancement kenmerken in plaats van self-

verification kenmerken beter zou zijn voor de individuele professionele reputatie. Met andere 

woorden; positief gedrag kan rekenen op een positieve reactie ten opzichte van respect en 

liking. In dit onderzoek wordt de invloed van SM-gedrag getoetst door middel van de schalen 

van Zinko et al. (2016) met betrekking tot reputatie. Uit een online afgenomen survey met 

fictieve Facebook-profielen, en daaropvolgende analyse, bleek dat van de drie hoofdeffecten 

er twee significant waren. Uit een verdere discussie volgde dat het content boundary 

management behavior het meest positieve resultaat op reputatie heeft, gevolgd door open 

boundary management behavior, hybrid boundary management behavior en tot slot audience 

boundary management behavior. Deze bevindingen komen niet geheel overeen met de 

voorspelling van het model van Ollier-Malaterre et al. (2013). Het integreren van 

contactpersonen levert over het geheel de beste resultaten op. Door naast werkgerelateerde 

informatie ook privé informatie te delen krijgen ontvangers meer het idee dat ze met een mens 

te maken hebben en niet alleen met een ‘werkprofiel’. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

• Inleiding 



Met de komst van veel nieuwe social media (SM) de afgelopen decennia zijn er steeds 

meer kanalen bijgekomen die men kan gebruiken om zich te uiten. Dit doen Nederlanders dan 

ook massaal: Nederland telt 10,4 miljoen Facebook-accounts en 2,6 miljoen Twitter-

gebruikers (Van der Veer, 2016). Er zou dus kunnen worden gesteld dat Nederlanders 

tamelijk actief zijn op SM. Ook in het bedrijfsleven wordt SM steeds meer gebruikt (CBS). 

Waar LinkedIn wordt gebruikt om connecties te maken met zakelijke contacten, zoals 

bijvoorbeeld collega’s en klanten, wordt er ook steeds meer gebruik gemaakt van bijvoorbeeld 

Facebook om met zakenrelaties in contact te komen, en te blijven (Ellison, Steinfeld & 

Lampe, 2007). Ieder individu gebruikt SM op een eigen manier. De één deelt alle 

vakantiefoto’s en maaltijden terwijl de ander slechts de profielen en foto’s van anderen 

bekijkt en heel af en toe een berichtje liket op Facebook (Walther, 2007). Wat men deelt op 

SM kan de mening van anderen over diegene doen veranderen (Schau & Gilly, 2003), maar 

wat zijn hier de gevolgen van? 

Dit onderzoek dient als een empirische toetsing van het bestaande model van Ollier-

Malaterre, Rothbard en Berg (2013) met betrekking tot Online Boundary Management 

Behavior (OBMB). Online Boundary Management Behavior beschrijft de relatie tussen privé- 

en werkleven bij online communicatie (Ashforth, Kreiner & Fugate, 2000). Bij OBMB gaat 

het met name om de scheiding tussen het privé- en het werkleven en hoe dit wordt gedaan. 

Wat OBMB zo interessant maakt is het online aspect. De grens bij het delen van informatie 

offline wordt stap-voor-stap verlegd door beide partijen (Collins, 1981). Dat wil zeggen dat 

ieder individu zelf nadrukkelijk bepaalt of hij of zij bijvoorbeeld een eigenschap, anekdote of 

een foto met een ander deelt afhankelijk van hoe de relatie tussen de twee is (Petronio, 1991; 

Sturges & Guest, 2004). Online is de grens tussen privé- en werkgerelateerde informatie 

lastiger te verleggen (Ollier-Malaterre et al., 2013); wanneer men ervoor kiest om iemand 

bijvoorbeeld als ‘vriend’ te accepteren op Facebook heeft diegene vaak in één klap toegang 

tot alles wat de ander op Facebook deelt. De ander heeft dan toegang tot Facebook-berichten, 

foto’s en interesses die in offline communicatie wellicht een stuk minder snel met diegene 

zouden worden gedeeld (Facebook; Ollier-Malaterre et al., 2013). Dit werkt twee kanten op 

aangezien [WK] beide personen de toegang tot de online gedeelde informatie van elkaar 

krijgen (Facebook). Het gedrag op social media kan zelfs invloed hebben op iemands 

reputatie (Kietzmann, J. H., Hermkens, McCarthy & Silvestre, 2011). 

Reputatie is voor velen een belangrijk onderdeel van het bouwen aan een succesvolle 

carrière (Ferris et al., 2003; Zinko, Ferris, Blass & Laird, 2007). Kort gezegd is iemands 

reputatie een verwachting die wordt geschapen op basis van eerdere ervaringen (Zinko, 



Gentry, Hall & Grant, 2012). De reputatie die iemand opbouwt, of deze nou positief is of 

negatief, schetst een beeld van hoe deze persoon zich zal gaan gedragen. Wanneer men op de 

hoogte is van de reputatie van een ander dan bestaat er minder ambiguïteit over deze persoon 

en daarmee neemt deze reputatie wat onzekerheid weg, zowel bij collega’s als bij (mogelijke) 

werkgevers (Spence, 1974). Wanneer een individu een goede reputatie heeft, kan dit deze 

persoon helpen om verder te groeien binnen een bedrijf doordat deze persoon bijvoorbeeld 

bekend staat als een betrouwbare en hard werkende werknemer en dat maakt dat deze persoon 

waarschijnlijk eerder zal promoveren dan een collega met een minder goede reputatie (Singh 

& Vinnicombe, 2000; Caroll, Green, Houghton & Wood, 2003). 

Zoals gezegd wordt in dit onderzoek het model van Ollier-Malaterre et al. (2013) voor 

SM-gedrag gebruikt. Dit model wordt empirisch getoetst aan de hand van de theorie van 

Zinko, Gentry en Laird (2016) met betrekking tot de professionele reputatie van een individu. 

Hierbij wordt er gekeken naar hoe men zich presenteert tegenover werkcontacten. Het model 

behandelt zowel de manier waarop men zichzelf presenteert ten opzichte van anderen, volgens 

de self-verification of de self-enhancement, als de manier waarop men ervoor kiest welke 

groep de gedeelde informatie te zien krijgt; of de contactpersonen worden geïntegreerd of 

gesegmenteerd.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

• Theoretisch kader 



 

• Self-presentation 

Het is voor velen belangrijk dat anderen een goede mening over ze hebben (Leary & 

Kowalski, 1990). Het beïnvloeden van de mening van anderen over zichzelf wordt impression 

management of self-presentation genoemd (Schlenker, 1975). Met self-presentation wordt er 

gekeken naar de keuzes die individuen maken om die meningen over zichzelf te beïnvloeden 

(Leary & Kowalski, 1990). Wat belangrijk is bij self-presentation is dat het soort informatie 

dat men deelt op social media per persoon verschilt (Leary & Kowalski, 1990). Hoe 

informatie, zowel offline als online, wordt gepresenteerd wordt bepaald door het beeld dat de 

zender van zichzelf wil overbrengen naar de ontvangers (Schau & Gilly, 2003; Brown, 1991; 

Sedikides & Strube, 1997; Wiesenfeld, 2007).  

 

• Boundary management 

De wijze waarop men zich presenteert is afhankelijk van de situatie waarin men zich 

op dat moment bevindt. Voor sommigen zijn werk- en privéleven bijvoorbeeld duidelijk 

gescheiden werelden waar anderen een mate van overlap tussen deze werelden toelaten 

(Nippert-Eng, 1996). Het uit elkaar houden van verschillende sociale werelden op basis van 

de informatie die men met elkaar deelt heet Boundary Management (Petronio, 1991). Met 

Boundary Management wordt bijvoorbeeld het delen van informatie uit het privéleven op het 

werk beperkt omdat deze informatie hier geen plaats zou hebben. De keuze om die informatie 

al dan niet te delen in een omgeving waar deze ‘niet op zijn plaats is’ wordt volgens Boundary 

Management voorafgegaan door systematische processen (Nippert-Eng, 1996). Dat wil 

zeggen dat men niet alleen op gevoel afgaat bij het bepalen of bepaalde informatie wel of niet 

wordt gedeeld. 

Het al dan niet scheiden van privé- en werkleven kan verschillende oorzaken hebben. 

Voor sommigen is het belangrijk dat er een duidelijk onderscheid bestaat tussen de rol die zij 

op het werk vertolken en die zij in het privéleven uitvoeren (Sturges & Guest, 2004). Een 

andere reden voor het scheiden van privé- en werkleven kan zijn dat niet alle informatie uit 

het privéleven ‘een plaats heeft’ op het werk (Nippert-Eng, 1996). Wanneer collega’s 

bijvoorbeeld afweten van iemands hobby om diens hond te verkleden en met deze hond deel 

te nemen aan hondenshows zou het kunnen dat deze persoon minder serieus wordt genomen 

op kantoor. Volgens Nippert-Eng (1996) komt dit doordat deze privé-informatie niet past bij 

het beeld dat zij hebben van hun collega. De reputatie van het individu kan hieronder lijden 

doordat de collega’s al gauw aan hondenwedstrijden denken wanneer ze dit individu 



tegenkomen op kantoor. Zo kan het ook zijn dat wanneer er een nieuwe opdracht binnenkomt 

en deze aan iemand moet worden toegewezen, dit individu eerder wordt overgeslagen omdat 

men niet meer, of minder snel, kijkt naar de werkprestaties van diegene maar aan de 

hondenshows denkt (Nippert-Eng, 1996). 

 

• Online Boundary Management Behavior 

Men doet meer en meer online, zowel voor het werk als in het privéleven. Doordat 

meer communicatie online verloopt en men niet alleen op het werk maar ook thuis en 

onderweg toegang heeft tot deze communicatie wordt het lastiger om aan te geven waar het 

werk stopt en het privéleven begint (Sturges & Guest, 2004). De grenzen tussen werk en privé 

worden hierdoor steeds vager (Kreiner, 2006). Het is makkelijk om vanaf de bank thuis een 

mailtje of Facebook-bericht snel te beantwoorden. Doordat men via SM contact houdt met 

werkcontacten is de neiging groter om deze als iets informeels te zien. In een offline gesprek 

met een collega heeft een individu de volledige controle over welke informatie er met die ene 

persoon gedeeld wordt en ook wordt hierbij duidelijk waar de grens hiervan ligt (Collins, 

1981). Dit komt doordat de informatie wordt gedoseerd door de zender. Op social media ligt 

dit anders vanwege de hoeveelheid gelijktijdige ontvangers van gedeelde informatie (Ollier-

Malaterre et al., 2013). Aan de hoeveelheid gedeelde informatie zijn online nauwelijks 

grenzen gesteld terwijl dit offline wel het geval is (Kreiner, 2006).  

Het bepalen van welke informatie men deelt op het internet en met wie dit wordt 

gedeeld wordt Online Boundary Management Behavior (OBMB) genoemd (Barber & 

Jenkins, 2014; Stutzman & Hartzog, 2012). Er wordt naar OBMB gekeken in uiteenlopende 

online gebieden. Bijvoorbeeld in gespecialiseerde online communities wanneer een 

community een balans zoekt tussen het optimaal delen van informatie en het tegelijkertijd 

beschermen van die community tegen invloeden van buiten is men bezig om het online 

gedrag hierop aan te passen (Jarvenpaa & Lang, 2011). Bedrijven houden ook rekening met 

het online gedrag van hun werknemers omdat verkeerd gebruik van social media het bedrijf 

reputatieschade kan opleveren (Kossek & Lautsch, 2012).  

 

• OBMB-Model van Ollier-Malaterre, Rothbard & Berg (2013) 

Ollier-Malaterre et al. (2013) presenteren aan de hand van een literatuuronderzoek een 

theoretisch model om een analyse te maken van het gedrag van individuen bij het delen van 

informatie op SM. Het model van Ollier-Malaterre et al. (2013) richt zich op de manier 

waarop men online een scheiding maakt tussen werk en privé door keuzes te maken in welke 



informatie zij delen (self-verification dan wel self-enhancement), en met wie zij deze 

informatie delen (integratie dan wel segmentatie). Deze aspecten zullen in de volgende 

hoofdstukken in detail worden besproken. 

 

• Integratie en segmentatie 

Bij het delen van informatie is de afweging wie deze informatie te zien krijgt een 

belangrijk aspect (Ollier-Malaterre et al., 2013). Niet alle informatie is voor alle mogelijke 

ontvangers bestemd (Granovetter, 1973). Voor bepaalde informatie hoort er een onderscheid 

te worden gemaakt in wie deze informatie zal ontvangen alvorens deze informatie verzonden 

wordt, dit geldt zowel in offline- als online-communicatie. Het maken van onderscheid tussen 

privé- en werkcontacten heet ook wel segmenteren en integreren (Granovetter, 1973). Dit 

gebeurt offline maar ook op social media worden contacten gesegmenteerd en geïntegreerd 

(Bulger, Mathews & Hoffman, 2007). 

Bij integratie zijn er nagenoeg geen grenzen tussen groepen. Het is bij integratie niet 

van belang om bepaalde informatie van specifieke groepen of individuen te onthouden 

(Kreiner, 2006). Iedereen die dat wil, kan toegang krijgen tot de gedeelde informatie 

waardoor zij bij deze informatie worden betrokken, of met een ander woord: geïntegreerd 

(Collins, 1981; Ollier-Malaterre et al., 2013). De keuze tussen het integreren en segmenteren 

van contacten is uiteraard ook afhankelijk van het soort informatie dat er gedeeld wordt 

(Kreiner, 2006). Niet iedereen zal bijvoorbeeld foto’s van hun avondje stappen willen delen 

met zakencontacten. 

Bij de segmentatie is het zo dat de zender van informatie zich vooraf bedenkt bij wie 

de informatie terecht moet komen en hoe de ontvangers met deze informatie om zullen gaan 

(Bulger et al., 2007). Op basis van deze informatie wordt de groep ontvangers kleiner 

gemaakt totdat de desbetreffende informatie alleen belandt bij de juiste groep ontvangers. Er 

wordt dus een segment gekozen uit alle ontvangers om de informatie mee te delen (Bulger et 

al., 2007).  

Bij het verzenden van informatie via SM is het ook mogelijk, en van belang, om 

vooraf te bekijken of de contacten worden gesegmenteerd of geïntegreerd (Bulger et al., 

2007). Op Facebook is het zo dat in principe alle informatie met alle vrienden wordt gedeeld 

maar het is ook mogelijk om deze vrienden in aparte groepen te verdelen (Facebook). 

Gebruikers kunnen bijvoorbeeld groepen als ‘familie’, ‘werk’ en ‘vrienden’ aanmaken 

waarbij Facebook-vrienden ook in meerdere groepen tegelijkertijd in te delen zijn (Facebook). 

Op deze manier krijgen de werkcontacten alleen de informatie te zien die met de groep 



worden gedeeld waarin zij zijn ingedeeld door de zender. Daarnaast is het mogelijk dat een 

collega simpelweg niet als Facebook-vriend wordt geaccepteerd en derhalve geen toegang 

krijgt tot de informatie die er wordt gedeeld. Het komt ook voor dat men verschillende 

Facebook-profielen aanmaakt waarbij het ene profiel voor werkcontacten toegankelijk is en 

het andere voor vrienden en familie (Ollier-Malaterre et al., 2013). Dit is eveneens een manier 

om privé- en werkcontacten duidelijk te segmenteren (Ollier-Malaterre et al., 2013). 

 

• Self-enhancement en self-verification 

 Aan het delen van informatie via SM is een doel verbonden (Kwang & Swann Jr, 

2010). Het maken van de keuze in wat men deelt op social media wordt in het onderzoek van 

Ollier-Malaterre et al. (2013) bekeken aan de hand van de self-presentation (Schlenker, 1975), 

onderverdeeld in self-enhancement en self-verification (Kwang & Swann Jr, 2010; Swann Jr, 

Pelham & Krull, 1989).  

Communicatie die als self-enhancement wordt aangeduid, presenteert een louter 

positief zelfbeeld van de zender. Het individu dat de informatie deelt, offline dan wel online, 

toont haast uitsluitend informatie die hem of haar in een goed daglicht stelt. Ook worden 

hierin negatieve aspecten ondermijnd. Het idee achter communicatie die als self-enhancement 

wordt getypeerd is dat de ontvanger van deze informatie het positieve beeld van het individu 

overneemt (Swann Jr et al., 1989).  

Een andere methode van self-presentation die in dit onderzoek wordt behandeld, is 

self-verification. Bij communicatie die als self-verification wordt aangeduid tracht een 

individu een volledig zelfbeeld van zichzelf te presenteren aan ontvangers van de gedeelde 

informatie. De informatie die, offline dan wel online, wordt gedeeld bevat zowel positieve als 

negatieve informatie over het zendende individu. Het concept achter deze methode is dat de 

ontvanger een compleet beeld krijgt van de zender (Swann Jr et al., 1989). 

 

• Vier social media-gedragingen 

De twee aspecten die hierboven zijn besproken; segmentatie (segmentatie en integratie 

van contacten) en self-presentation (self-enhancement en self-verification), zijn door Ollier-

Malaterre et al. (2013) gecombineerd om vier gedragingen te vormen in één OBMB-model. 

Naast het formuleren van vier SM-gedragingen verbinden zij aan iedere gedraging ook de 

gevolgen voor de mate van respect en liking voor de zender van werkcontacten (Ollier-

Malaterre et al., 2013). In figuur 1 wordt dit overzichtelijk weergegeven. De vier gedragingen 

die zij hebben opgesteld zijn Open boundary management bahavior, Audience boundary 



management behavior, Content boundary management behavior en Hybrid boundary 

management behavior (Ollier-Malaterre et al., (2013). In Appendix A (tabel 1) zijn een aantal 

voorbeelden te lezen van hoe de vier gedragingen in de praktijk voor kunnen komen.  

 

Figuur 1: OBM aspecten, gedragingen en gevolgen. Ollier-Malaterre et al. (2013). p. 652. 

 

Ollier-Malaterre et al. (2013) kijken naar de invloed van de vier SM-gedragingen 

hierboven op respect en liking. Respect geeft in deze context een indicatie van de competentie 

van een werknemer terwijl liking een indicatie geeft van diens sociale vaardigheden (Ollier-

Malaterre et al., 2013; Fiske, Cuddy, Glick & Xu, 2002). Deze aspecten hebben ze gekozen 

omdat respect en liking bij een individu bijdragen aan een verbeterde besluitvorming en 

verbeterde prestaties van het individu in de werkomgeving (Jehn & Shah, 1997). Hieronder 

worden alle vier de gedragingen toegelicht en ook wordt er aangegeven waarom Ollier-

Malaterre et al. (2013) een toe- of afname van respect en liking verwachten zoals deze in de 

tabel (Figuur 1) staan aangegeven. Deze toe- en afname van respect en liking zijn ten opzichte 

van de hoeveelheid respect en liking een individu werd toegekend op basis van een-op-een 

contact. 

Wanneer een individu zowel positieve als negatieve informatie over zichzelf deelt 

(self-verification) met alle contacten op SM (integratie) dan valt het gedrag van dit individu 

onder het Open boundary management behavior (Ollier-Malaterre et al., 2013). Degenen die 



op deze wijze informatie delen zien volgens Ollier-Malaterre et al. (2013) minder uitdagingen 

met betrekking tot het stellen van grenzen tussen werk- en privé contacten. Ook zien zij geen 

reden om zich anders te presenteren dan zij daadwerkelijk zijn (Ollier-Malaterre et al., 2013).  

Ollier-Malaterre et al. (2013) verwachten dat deze gedraging leidt tot een afname van 

zowel de hoeveelheid respect als liking die een individu van werkcontacten zal ontvangen. Dit 

komt doordat er bij deze gedraging al snel informatie wordt gedeeld die door werkcontacten 

als ontoepasselijk kan worden gezien (Ollier-Malaterre et al., 2013; Nippert-Eng, 1996). De 

zender gaat hiermee tegen de normen in die bij het werkdomein horen (Pratt, Rockmann & 

Kaufmann, 2006). Wanneer de zender bijvoorbeeld werkzaam is bij Greenpeace en een 

bericht deelt op SM dat hij of zij het vorige weekend naar een monstertruckevenement is 

geweest, dan past dit niet binnen de normen die op het kantoor gelden. 

Gedrag op SM dat een combinatie vormt van self-verification kenmerken en wordt 

gedeeld met gesegmenteerde contacten betekent dat een individu een Audience boundary 

management behavior gebruikt in online communicatie (Ollier-Malaterre et al., 2013). Dit 

individu deelt informatie, die een zo nauwkeurig mogelijk beeld van de zender geeft, met een 

specifieke groep ontvangers, in plaats van met iedereen. Individuen die, bewust of onbewust, 

ervoor kiezen om op deze wijze te communiceren zien geen aanleiding om zich online anders 

te presenteren dan zij offline zijn. Het is voor hen wél van belang om werk- en privécontacten 

gescheiden te houden (Ollier-Malaterre et al., 2013). 

Dit gedrag leidt volgens Ollier-Malaterre et al. (2013) tot het behoud van het 

gemiddelde respect dat een individu krijgt en dat tegelijkertijd zorgt voor een afname van de 

gemiddelde liking die dit individu ontvangt van werkcontacten. De hoeveelheid respect zou 

gelijk blijven doordat de werkcontacten alleen informatie te zien krijgen die op hen gericht is. 

De hoeveelheid liking neemt wel af doordat dit gedrag de werkcontacten het gevoel kan 

geven dat zij niet worden geaccepteerd door de zender doordat ze zich niet inbegrepen voelen. 

De werkcontacten zouden zich buitengesloten kunnen voelen (Skeels & Grudin, 2009). 

Doordat de werkcontacten bijvoorbeeld geen foto’s op SM voorbij zien komen uit het 

privéleven van de zender, doet dit niets af aan hoe competent de zender in zijn of haar werk 

wordt ingeschat. Wanneer een werkcontact de zender een connectieverzoek stuurt via 

bijvoorbeeld Facebook, een SM-netwerk dat niet van professionele aard is, en dit wordt 

geweigerd, kan dit bij het werkcontact leiden tot een afname van de hoeveelheid liking ten 

opzichte van de zender (Ollier-Malaterre et al., 2013). 

Individuen die ervoor kiezen om informatie met een louter positief beeld van zichzelf 

te presenteren op SM (self-enhancement) en deze informatie delen met zowel werk- als 



privécontacten (integratie) communiceren aan de hand van Content boundary management 

behavior (Ollier-Malaterre et al., 2013). Individuen die dit gedrag vertonen op SM, betrekken 

graag werkcontacten bij hun privélevens en privécontacten bij hun werk. Met dit gedrag 

willen zij, bewust of onbewust, ook online een goede relatie opbouwen met werkcontacten in 

de hoop dat dit de offline-relaties met deze werkcontacten positief beïnvloedt (Sedikides & 

Strube, 1997). 

Van het Content boundary management behavior verwachten Ollier-Malaterre et al. 

(2013) dat het leidt tot een toename van zowel de hoeveelheid respect als de hoeveelheid 

liking die de zender krijgt van werkcontacten. Bij deze gedraging gaat de zender voorzichtig 

om met informatie die hij of zij deelt met zowel werk- als privécontacten. Dat wil zeggen dat 

de zender informatie deelt die binnen de normen en waarden valt van zijn of haar werkleven 

waardoor werkcontacten zich meer betrokken voelen met de zender (Schlenker & Weingold, 

1992). Daarnaast kan de gedeelde informatie leiden tot het ontdekken van overlappende 

interesses van de zender en werkcontacten. Dit kan zorgen voor een gevoel van 

verbondenheid met elkaar en voor een grotere mate van liking (Rothbard & Ramarjan, 2009). 

Wanneer de zender bijvoorbeeld een bericht op SM deelt dat zijn of haar zaalvoetbalteam op 

zoek is naar een extra speler zou een werkcontact met dezelfde hobby hierop in kunnen gaan. 

Als laatste bespreken Ollier-Malaterre et al. (2013) het Hybrid boundary management 

behavior. Hiervan is sprake wanneer een individu zijn of haar werk- en privécontacten scheidt 

op SM (segmentatie) en het zelfbeeld dat dit individu presenteert louter positief is (self-

enhancement). Voor deze individuen is het belangrijk om een duidelijke scheiding aan te 

brengen tussen het privéleven en het werk. Door een louter positief zelfbeeld te presenteren 

aan alle SM-contacten, maar voornamelijk aan werkcontacten, willen zij zichzelf van een 

beter imago voorzien (Ollier-Malaterre et al., 2013).  

Ollier-Malaterre et al. (2013) verwachten dat deze gedraging zal zorgen voor een 

toename in zowel respect als liking voor de zender. Ook hier is het zo dat de zender 

voorzichtig omgaat met de informatie die hij of zij deelt met werkcontacten. Doordat de 

gedeelde informatie wordt aangepast aan de ontvangers en een positief beeld van de zender 

presenteert, draagt dit bij aan een hoge mate van zowel respect als liking die de zender krijgt 

bij werkcontacten (Ashforth et al., 2000). Een voorbeeld hiervan is wanneer een zender een 

bericht deelt met zijn of haar werkcontacten op SM met de vraag of er mensen geïnteresseerd 

zijn om een bedrijvenhockeyteam op te richten. Dit geeft aan dat de zender een sportief 

ingesteld persoon is en dit graag samen met andere werkcontacten wil uitoefenen. 

 



 

• Reputatie 

Het online gedrag van een individu kan van invloed zijn op de mening van 

werkcontacten over dat individu doordat het afwijkt van wat er wordt gezien als gangbaar 

gedrag, zowel op positieve als negatieve wijze (Chreim, Williams & Hinings, 2007; Tyler & 

Blader, 2000; Nippert-Eng, 1996). Ollier-Malaterre et al. (2013) kozen ervoor om de aspecten 

liking en respect te gebruiken om te beoordelen hoe sociaal vaardig en hoe capabel iemand 

door anderen wordt bevonden. Zij kozen voor deze termen omdat deze goed aansluiten op de 

dimensies waarmee men volgens onderzoek anderen beoordeelt, namelijk competentie en 

warmte (Ollier-Malaterre et al., 2013; Fiske, Cuddy & Glick, 2007; Fiske et al., 2002; 

Hamilton & Fallot, 1974). Ook kozen zij voor liking en respect omdat deze goed passen in 

online communicatie waarbij het niet alleen draait om het uitwisselen van puur zakelijke 

informatie maar waarbij ook persoonlijke informatie wordt gedeeld (Ollier-Malaterre et al., 

2013).  

Met respect wordt er gedoeld op hoe goed iemand is in het uitvoeren van zijn of haar 

taken en hoe betrouwbaar diegene is (Dillon, 2016). Aan de hand van liking wordt er 

beoordeeld hoe sociaal vaardig iemand wordt bevonden en hoe goed hij of zij in een groep 

ligt (Dillon, 2016). Professionele reputatie, zoals geformuleerd door Zinko et al. (2016), sluit 

grotendeels aan op de termen liking en respect. Volgens onderzoek van Zinko et al. (2016) 

wordt reputatie gevormd door drie verschillende vormen van reputatie, namelijk: sociale 

reputatie, taakreputatie en integriteitsreputatie. De term liking komt overeen met de sociale 

reputatie doordat zij beide aangeven hoe sociaal vaardig een individu door anderen wordt 

gevonden (Dillon, 2016; Kirkpatrick & Locke, 1996). Er wordt bij sociale reputatie gekeken 

naar hoe de sociale interacties, of het gebrek aan sociale interacties, van een individu worden 

beoordeeld door anderen (Zinko et al., 2016). Respect wordt zowel gevormd door hoe goed 

iemand zijn of haar taken afrondt als door de inschatting of iemand in de toekomst goede 

keuzes zal maken in de ogen van anderen. Binnen reputatie, zoals deze is geformuleerd door 

Zinko et al. (2016), meet de taakreputatie hoe goed een individu zijn of haar taken uitvoert in 

de ogen van anderen (Gyekye & Haybatollahi, 2015). Taakreputatie meet dus niet hoe goed 

een individu zijn of haar taken uitvoert maar hoe anderen dit waarnemen Bij 

integriteitsreputatie wordt er gekeken of iemand als betrouwbaar wordt gezien in het maken 

van keuzes (Ammeter, Douglas, Gardner & Hochwarter, 2002). Het gaat er bij 

integriteitsreputatie dus niet om of een individu een bepaalde taak goed kan afronden omdat 

dit niets zegt over het besluitvormingsproces van dit individu (Gagné & Deci, 2005). Zinko et 



al. (2016) hebben respect daarmee in twee onderdelen onderverdeeld omdat deze volgens hun 

onderzoek niet onder één noemer kunnen worden geplaatst. Er zijn meerdere schalen om 

reputatie te meten maar de meesten worden gebruikt om de reputatie van een bedrijf te meten. 

In dit onderzoek wordt de schaal van Zinko et al. (2016) gebruikt om reputatie te meten omdat 

deze is ontworpen om individuele professionele reputatie te meten en niet bijvoorbeeld die 

van een bedrijf (Chun, 2005). 

  

• Onderzoeksvraag 

Bij het delen van informatie, offline en online, is het de vraag hoe deze informatie bij 

de ontvanger een beeld schetst van de zender. In dit onderzoek wordt dit bekeken met twee 

varianten van self-presentation, namelijk self-enhancement en self-verification (Kwang & 

Swann Jr, 2010; Swann Jr et al., 1989; Schlenker, 1975). Bij het opstellen van een louter 

positief beeld door de zender is er sprake van self-enhancement en wanneer er een zo 

nauwkeurig mogelijk beeld wordt opgesteld is er sprake van self-verification (Swann Jr et al., 

1989). Ook wordt er gekozen om informatie met bepaalde groepen te delen. Hierbij kan er 

worden gekozen om al dan niet onderscheid te maken in de ontvangers van de informatie. In 

het geval dat iedere mogelijke ontvanger bij de informatie wordt betrokken spreekt men van 

de integratie van informatie (Kreiner, 2006). Wanneer er voor wordt gekozen om de 

informatie alleen met een specifieke groep, zoals een groep collega’s, te delen is er sprake van 

de segmentatie van werkcontacten (Granovetter, 1973; Bulger et al., 2007). Het self-

verification of self-enhancement karakter van informatie en de integratie of segmentatie van 

privé- en werkcontacten komen terug in het model van Ollier-Malaterre et al. (2013) dat in dit 

onderzoek wordt gebruikt om de effecten van vier online gedragingen op de sociale reputatie, 

de taakreputatie en de integriteitsreputatie te meten (Zinko et al., 2016).  

De onderzoeksvraag die naar aanleiding van de genoemde theorieën hierbij wordt 

gesteld luidt als volgt: wat voor effect heeft het segmenteren of het integreren van privé- en 

werkcontacten, en het uiten van self-verification dan wel self-enhancement in online 

berichten, op de professionele reputatie van een individu? 

 

 

• Methode 

Materiaal 

Om een antwoord te vinden op de onderzoeksvraag werd er gebruik gemaakt van een 

experiment. De invloed van vier SM-gedragingen op individuele professionele reputatie is 



gemeten aan de hand van een vragenlijst. Deze vragenlijst is gebaseerd op het onderzoek van 

Zinko et al. (2016). Er werd per SM-gedraging een fictief Facebook-profiel gemaakt om 

hierover vragen te stellen. Deze gedragingen zijn opgesteld aan de hand van het onderzoek 

van Ollier-Malaterre et al. (2013). De fictieve Facebook-profielen zijn hierdoor voorzien van 

een zo identiek mogelijke opmaak zodat de gedeelde informatie op deze profielen de enige 

variabele was. De vier SM-gedragingen die de gedeelde informatie op de Facebook-profielen 

bepalen zijn als volgt opgebouwd:  

• De eerste gedraging is Open boundary management behavior: hierbij is er sprake 

van integratie van privé- en werkcontacten. De respondenten moesten zich 

voorstellen dat zij werkcontacten zijn van degene van wie het profiel is. Omdat bij 

deze gedraging de contacten werden geïntegreerd kregen de respondenten bij deze 

manipulatie naast werkgerelateerde informatie ook persoonlijke informatie te zien. 

Verder kregen de berichten bij deze manipulatie een self-verification karakter. Dat 

wil zeggen dat de informatie zowel negatief als positief van aard was. Bijvoorbeeld: 

‘Te laat voor de bus en nu sta ik hier in de regen: tijd om m’n leven op orde te 

krijgen’ of ‘Het hele kantoor is voorzien van nieuwe ICT, we zijn weer 

futureproof!’. 

• De tweede gedraging is Audience boundary management behavior: hierbij is er 

sprake van segmentatie tussen privé- en werkcontacten. De respondenten moesten 

zich voorstellen dat zij werkcontacten waren van degene van wie het profiel is. 

Omdat bij deze gedraging de contacten werden gesegmenteerd kregen de 

respondenten bij deze manipulatie alleen informatie te zien die werkgerelateerd is. 

Verder krijgen de berichten bij deze manipulatie een self-verification karakter. Dat 

wil zeggen dat de informatie zowel negatief als positief van aard was. Bijvoorbeeld: 

‘De kwartaalcijfers zijn niet wat we ervan verwachtte, maar we gaan er voor om de 

volgende quota’s te halen’ of ‘De fusie tussen ons bedrijf en bedrijf X is rond! Op 

naar nieuwe avonturen met nieuwe collega’s!’. 

• De derde gedraging is Content boundary management behavior: hierbij is er sprake 

van integratie van privé- en werkcontacten. De respondenten moesten zich 

voorstellen dat zij werkcontacten waren van degene van wie het profiel is. Omdat bij 

deze gedraging de contacten werden geïntegreerd kregen de respondenten bij deze 

manipulatie naast werkgerelateerde informatie ook persoonlijke informatie te zien. 

Verder kregen de berichten bij deze manipulatie een self-enhancement karakter. Dat 

wil zeggen dat de informatie louter positief van aard was. Bijvoorbeeld: ‘YES! Twee 



kaartjes voor Pinkpop gewonnen! Laat de zomer maar komen!’ of ‘Ons project om 

gemeente X aan groene stroom te helpen is een razend succes!’. 

• De vierde gedraging is Hybrid boundary management behavior: hierbij is er sprake 

van segmentatie tussen privé- en werkcontacten. De respondenten moesten zich 

voorstellen dat zij werkcontacten waren van degene van wie het profiel is. Omdat bij 

deze gedraging de contacten werden gesegmenteerd kregen de respondenten bij deze 

manipulatie alleen informatie te zien die werkgerelateerd is. Verder kregen de 

berichten bij deze manipulatie een self-enhancement karakter. Dat wil zeggen dat de 

informatie louter positief van aard was. Bijvoorbeeld: ‘Alweer de award voor 

duurzaamste ondernemer gewonnen!’.  

 

In Appendix B zijn de manipulaties te zien zoals deze in het onderzoek zijn geïmplementeerd.   

 

Proefpersonen 

Voor ieder van de vier manipulaties werd er gezocht naar minimaal 30 respondenten, 

dit brengt het totaal op minimaal 120 respondenten. Voor alle respondenten geldt dat zij 

minstens 18 jaar oud moesten zijn en ook minimaal één jaar aan werkervaring moesten 

hebben in een kantoorbaan. Een kantoorbaan houdt in dat een respondent werkzaam is bij een 

(onderdeel van een) organisatie waar men zich toelegt op zakelijke, financiële, 

administratieve of dienstverlenende werkzaamheden (Kantoor) en dat respondenten 

regelmatig contact hebben met meerdere, minimaal drie, directe collega’s in een offline 

omgeving. Om de professionele mening van respondenten te krijgen over de fictieve profielen 

werden de respondenten gevraagd om zich te verplaatsen in de rol van een collega van de 

persoon op het Facebook-profiel. Van de in totaal 149 respondenten bleken er 86 geldige 

reacties te hebben gegeven. 

 

Onderzoeksontwerp 

De respondenten namen individueel deel aan dit experiment en hebben geen kennis 

van andere respondenten. In dit onderzoek zijn twee onafhankelijke variabelen gemeten, self-

presentation en segmentatie, met ieder twee niveaus. Dat wil zeggen dat er in dit onderzoek 

sprake is van een 2 x 2 tussenpersoonsontwerp. De twee niveaus van self-presentation zijn (1) 

self-enhancement en (2) self-verification en de twee niveaus van segmentatie zijn (1) 

integratie van contacten en (2) segmentatie van contacten. Hieruit volgen vier manipulaties 



met ieder één van de SM-gedragingen zoals deze voorkomen in het model van Ollier-

Malaterre et al. (2013) die hieronder afgebeeld staan. 

 

 

Figuur 2: OBM aspecten en gedragingen. Ollier-Malaterre et al. (2013). p. 652. 

 

De respondenten zijn willekeurig aan één van deze vier manipulaties toegewezen. 

Iedere groep respondenten krijgt één van de vier manipulaties te zien. 

 

Instrumentatie 

Bij het toetsen is de afhankelijke variabele professionele reputatie gemeten met behulp 

van twaalf 5-punts Likertschalen (1 ‘Helemaal niet’ – 5 ‘Helemaal wel’) zoals opgesteld door 

Zinko et al. (2016). Binnen deze twaalf schalen meten steeds vier items één soort reputatie; de 

eerste vier items meten sociale reputatie, items 5-8 meten taakreputatie en de resterende vier 

items meten integriteitsreputatie.  

Bij items die gebruikt werden om sociale reputatie te meten beoordelen de 

respondenten vier stellingen aan de hand van een 5-punts Likertschaal (1 ‘Helemaal niet’ – 5 

‘Helemaal wel’). Met sociale reputatie werd de waargenomen sociale vaardigheid van een 

individu gemeten. Een voorbeeld van een item om sociale reputatie te meten is ‘Deze persoon 

wordt als zeer aardig beschouwd door anderen’.  



Om taakreputatie te meten werden vier stellingen door respondenten beoordeeld aan 

de hand van een 5-punts Likertschaal (1 ‘Helemaal niet’ – 5 ‘Helemaal wel’). Met 

taakreputatie wordt gemeten hoe vaardig een individu in zijn of haar werk wordt bevonden. 

Een voorbeeld van een item om taakreputatie te meten is ‘Men gaat naar dit individu toe 

wanneer men moeite heeft met een procedure’. 

Om integriteitsreputatie te meten beoordeelden de respondenten vier stellingen aan de 

hand van een 5-punts Likertschaal (1 ‘Helemaal niet’ – 5 ‘Helemaal wel’). Met 

integriteitsreputatie wordt de waargenomen integriteit van een individu gemeten. Een 

voorbeeld van een item om integriteitsreputatie te meten is ‘Men heeft het gevoel deze 

persoon te kunnen vertrouwen’. De volledige lijst met items is opgenomen in Appendix C.  

Er werden ook een aantal demografische gegevens gevraagd. Er werd gevraagd om de 

leeftijd en het geslacht van de respondenten. Respondenten werd gevraagd in welke sector zij 

werkzaam waren. Respondenten kregen de keus uit: financieel, marketing, juridisch, ICT, 

media/journalistiek en overig. Daarnaast werd ook gevraagd om het aantal jaren dat de 

respondent in een kantoorbaan werkzaam was en hoeveel directe collega’s de respondent op 

dat moment had. Verder werd ook gevraagd of de respondenten op de hoogte zouden willen 

blijven van de resultaten van het onderzoek. Uit de demografische gegevens zijn geen 

significante resultaten gekomen. 

 

Procedure 

De vragenlijst werd opgesteld in Qualtrics (Qualtrics, 2015). De vragenlijst werd 

online verspreid via verschillende SM waaronder Facebook, Twitter, WhatsApp-Messenger 

en e-mail. Respondenten konden aan het experiment deelnemen op de PC, smartphone of 

tablet. Mensen werden dus zowel individueel als en masse gevraagd om deel te nemen terwijl 

de afname nog steeds individueel werd gedaan.  

Het bericht dat mogelijke respondenten ontvingen om hen uit te nodigen om deel te 

nemen aan het experiment is te vinden in Appendix D. Wanneer respondenten op de 

bijgevoegde link klikten werden zij naar de Qualtrics-pagina van de survey gebracht. Daar 

werd aan de respondenten op de eerste pagina uitgelegd hoe het experiment is opgebouwd. 

Daarna kwamen zij op een pagina met één van de vier manipulaties en werd hen gevraagd om 

deze gedurende een halve minuut aandachtig te bekijken en te lezen. Na deze halve minuut 

kregen zij ter bevestiging de vraag of zij de Facebook-pagina goed hadden gezien. Vervolgens 

werd hen gevraagd om vier items met betrekking tot sociale reputatie te beoordelen op een 5-

punts Likertschaal. Daarna volgden er vier items met betrekking tot taakreputatie die 



beoordeeld dienden te worden aan de hand van een 5-punts Likertschaal, waarna er aan de 

respondenten werd gevraagd om vier items met betrekking tot integriteitsreputatie te 

beoordelen op een 5-punts Likertschaal. Op de voorlaatste pagina werden de respondenten 

gevraagd om hun demografische gegevens, namelijk leeftijd, geslacht, sector waarin de 

respondent werkzaam is, aantal jaren dat de respondent werkzaam is in een kantoorbaan en 

het aantal directe collega’s dat de respondent heeft. Na afloop van de afname zijn alle 

respondenten hartelijk bedankt voor hun deelname en werd hen de mogelijkheid gegeven hun 

e-mailadres achter te laten wanneer zij op de hoogte zouden willen blijven over de uitkomst 

van het onderzoek. Er werd geen beloning verbonden aan de deelname van het experiment. 

Dit werd niet als noodzakelijk gezien omdat het afnemen van de survey binnen afzienbare tijd 

gebeurde en compensatie niet nodig werd geacht. Geschat werd dat de tijd die iedere 

respondent nodig had 5 tot 7 minuten zou zijn. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

• Resultaten 

 



Uit een 2x2 eenweg variantie-analyse bleek dat er een significant hoofdeffect was van 

het type content op de mate van sociale reputatie, F(3, 82) = 5.088, p = .003, ƞ ² = .157). Ook 

bleek dat er een significant hoofdeffect was van het type content op de mate van 

integriteitsreputatie, (F(3, 82) = 3.878, p = .012, Ƞ² = .124). Er was geen sprake van een 

significant hoofdeffect van het type content op taakreputatie.  

 

Een Tukey post hoc test laat zien dat het open boundary management behavior op het 

gebied van sociale reputatie (M = 3.524, SD = .558) significant hoger scoorde dan audience 

boundary management behavior (M = 3.028, SD = .647) (p = .019). Ook content boundary 

management behavior (M = 3.620, SD = .376) scoorde significant hoger dan audience 

boundary management behavior qua sociale reputatie (p = .003).  

 

Op het gebied van integriteitsreputatie scoort content boundary management behavior 

(M = 3.315, SD = .604) significant hoger dan audience boundary behavior management (M = 

2.792, SD = .614) (p = .013). Ook open boundary management behavior (M = 3.239, SD = 

.429) scoorde hier significant hoger dan audience boundary management behavior (p = .051). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

• Conclusie 

 



Uit de resultaten volgt dat de invloed van de verschillende gedragingen op social 

media van elkaar verschillen. De aannames van Ollier-Malaterre et al. (2013) stellen dat het 

open boundary management behavior het minst positieve effect zou hebben op de 

professionele reputatie van een individu, audience boundary management behavior zou 

volgens hen iets beter scoren en zowel het content boundary management behavior als het 

hybrid boundary management behavior zouden het beste resultaat moeten leveren. Uit de 

resultaten van dit onderzoek volgt dat niet alle aannames uit het model bevestigd kunnen 

worden.  

Om te beginnen levert het open boundary management behavior in dit onderzoek het 

op één na beste resultaat. Daarmee is, tegen het model van Ollier-Malaterre et al. (2013) in, 

gebleken dat deze SM-gedraging niet het minst positieve effect heeft. Het combineren van 

zowel de integratie van contacten als het vertonen van self-verification-kenmerken werd door 

de respondenten positiever beoordeeld dan waar Ollier-Malaterre et al. (2013) van tevoren 

vanuit gingen.  

Het audience boundary management behavior levert volgens dit onderzoek de minst 

positieve resultaten op voor individuele reputatie. Volgens het model van Ollier-Malaterre et 

al. (2013) zou dit type SM-gedrag in verhouding tot de andere drie minder hoog scoren. Dit 

zou komen doordat de ontvangers van de gedeelde informatie het gevoel krijgen dat ze niet 

worden betrokken bij het leven van de zender. Wat deze gedraging betreft komt de uitslag van 

dit onderzoek overeen met de aannames uit het model. 

Ollier-Malaterre et al. (2013) nemen in hun model aan dat hybrid boundary 

management behavior de beste score behaalt. Dat zou komen doordat degene die de 

informatie deelt bij deze gedraging alle informatie zorgvuldig aanpast op een groep 

nauwkeurig bepaalde ontvangers. In dit onderzoek blijkt dat deze gedraging het op één na 

minst positieve resultaat levert. Dat wil zeggen dat de bevindingen van dit onderzoek 

afwijken van de aannames van Ollier-Malaterre et al. (2013). 

Het content boundary management behavior zou volgens het model, samen met het 

hybrid boundary management behavior, de beste resultaten leveren met betrekking tot 

individuele reputatie. In dit onderzoek levert het content boundary management behavior een 

significant positiever resultaat dan het hybrid boundary management behavior en het audience 

boundary management behavior. Samen met het open boundary management behavior is het 

resultaat van het content boundary management behavior dus beter dan alle andere 

gedragingen en dit komt overeen met de aannames van Ollier-Malaterre et al. (2013). 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

• Discussie 

 



Om te beginnen blijkt er uit het onderzoek dat het gedrag van een individu op social 

media van invloed kan zijn op de reputatie die hij of zij opbouwt. Niet op de manier die 

Ollier-Malaterre et al. (2013) hadden voorgesteld. Zij deden de aanname dat gedrag met self-

enhancement kenmerken een positievere invloed zou hebben op reputatie dan gedrag met self-

verification kenmerken. Dat wil zeggen dat Ollier-Malaterre et al. (2013) tot de conclusie 

kwamen dat je gedrag op social media als positiever wordt beoordeeld wanneer dit bestaat uit 

louter positieve mededelingen, of deze nou werkgerelateerd zijn of betrekking hebben op het 

privéleven van de Facebook-profielhouder. 

Uit het onderzoek komt naar voren dat de uitingen op de fictieve Facebook-profielen 

beter worden beoordeeld wanneer deze niet uitsluitend werkgerelateerd zijn, ongeacht of zij 

waren voorzien van self-enhancement of self-verification kenmerken. Dat wil zeggen dat men 

een betere reputatie krijgt wanneer het naar voren komt dat ze ook een privéleven hebben en 

Met andere woorden dat het als positief wordt ervaren dat degene hen niet alleen toegang 

verschaft tot een ‘werkprofiel’ maar dat zij ook betrokken worden bij het persoonlijke leven. 

Het content boundary management behavior werd samen met het hybrid boundary 

management behavior voorspeld als de meest positief beoordeelde gedragingen. Uit het 

onderzoek blijkt dat het hybrid boundary management behavior een stuk minder positief 

wordt ervaren dan het content boundary management behavior. Ook wordt het open boundary 

management behavior als significant positiever ervaren dan het hybrid boundary management 

behavior. Dat deze gedragingen op deze wijze beoordeeld worden versterkt de opvatting dat 

de gedragingen met de integratie van contactpersonen beter scoren dan de gedragingen met 

kenmerken van segmentatie. Het is opvallend te noemen dat nu juist de factor die Ollier-

Malaterre et al. (2013) hadden aangewezen als bepalend, niet bepalend blijkt te zijn. Sterker 

nog, de grootste invloed komt vanuit de andere factor waarvan Ollier-Malaterre et al. (2013) 

de invloed niet als bepalend schatten. 

Dit onderzoek is uitgevoerd aan de hand van het fictieve Facebook-profiel van een 

autochtone Nederlandse man. Het zou een interessant beeld geven wanneer het profiel van 

een autochtone vrouw is, een allochtone man of allochtone vrouw. Ras en geslacht zouden 

mogelijk wel van invloed kunnen zijn op de reacties van respondenten. Bij vervolgonderzoek 

zou het misschien kunnen worden bekeken hoe respondenten reageren op profielen van 

mensen met verschillende etnische achtergronden. 

Een andere interessante mogelijkheid zou zijn om te onderzoeken hoe de reacties van 

respondenten zijn wanneer dezelfde aspecten zouden worden vertoond op bijvoorbeeld 

Twitter. Het gebruik van Twitter heeft toch een andere aard dan dat van Facebook en op 



Twitter wordt over het algemeen meer op elkaar gereageerd. Ook zijn de gebruikers van 

Twitter en Facebook waarschijnlijk niet dezelfde mensen. Mogelijk zijn de reacties op een 

onderzoek waarbij gebruik wordt gemaakt van bijvoorbeeld Twitter, en ook bij andere sociale 

media, anders en wordt daarmee ook de uitkomst verschillend. 

Kort gezegd scoort gedrag met integratie-kenmerken beter dan gedrag met 

segmentatie-kenmerken en is het van ondergeschikt belang of een gedraging kenmerken van 

self-verification of self-enhancement vertoont. Wanneer men via Facebook-posts duidelijk 

wordt gemaakt dat diegene ook een privéleven heeft geeft dit een positief effect op de 

individuele professionele reputatie. Het vertonen van content boundary management behavior 

op Facebook biedt daardoor betere kansen op bijvoorbeeld promotie dan het vertonen van 

andere gedragingen. 
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Bijlagen 



Appendix A 

 

Tabel 1: overzicht verschillende OBM Behaviors (Ollier-Malaterre et al., 2013) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Appendix B 

Manipulatie op basis van het Open content boundary management behavior. 



 



Manipulatie op basis van het Audience content boundary management behavior.

 



Manipulatie op basis van het Content content boundary management behavior.

 
Manipulatie op basis van het Hybrid content boundary management behavior. 



 
Appendix C 

Lijst met items gebaseerd op Zinko et al. (2016): 

 

Om sociale reputatie te meten: 



• Het is voor deze persoon van belang dat iedereen het naar zijn zin heeft 

• Tijdens sociale activiteiten heeft men deze persoon er graag bij 

• Deze persoon wordt als zeer aardig beschouwd door anderen 

• Deze persoon is populair 

 

Om taakreputatie te meten: 

• Deze persoon staat bekend als een expert in zijn/haar vak 

• Deze persoon wordt vaak om advies gevraagd bij werkgerelateerde kwesties 

• Men gaat naar dit individu toe wanneer men moeite heeft met een procedure 

• Deze persoon begrijpt de procedures van het werk/de werkvloer 

 

Om integriteitsreputatie te meten: 

• Dit individu wordt gezien als een zeer integer persoon 

• Deze persoon staat bekend als een vooraanstaand individu 

• Men heeft het gevoel deze persoon te kunnen vertrouwen 

• Deze persoon heeft goede normen en waarden 

 

 

Appendix D 

 

Uitnodiging tot deelname aan survey: 

 

L.S. 

Voor mijn afstudeerscriptie van de master Communicatie en Informatiewetenschappen aan de 

Radboud Universiteit doe ik onderzoek naar social mediagebruik onder werknemers die 

werkzaam zijn op “kantoor.” Dat wil zeggen een (onderdeel van een) organisatie vanuit waar 

men zich toelegt op zakelijke, financiële, administratieve of dienstverlenende 

werkzaamheden. Hiervoor ben ik op zoek naar respondenten die een korte vragenlijst in 

willen vullen. Als u hier uw medewerking aan wilt verlenen, nodig ik u graag uit om op 

onderstaande link te klikken die u naar de survey zal brengen. Deze neemt 5-7 minuten in 

beslag. Uiteraard wordt alle informatie met de grootste zorg behandeld en geanonimiseerd. 

Alvast hartelijk dank voor uw deelname aan dit onderzoek.  

 

Qualtrics-link 

 

Mocht u vragen hebben over dit onderzoek dan beantwoord ik deze graag. U kunt contact 

opnemen via het volgende e-mailadres: ciw2017.RU@gmail.com. 

 

Met vriendelijke groet, 

Tom Hegeman 

Masterstudent Communicatie en Informatiewetenschappen 
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