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Samenvatting 

 

Aanleiding en doel 
De aanwezigheid van miljoenen Nederlanders in sociale 
netwerksites biedt organisaties een mogelijkheid om in een 
online sociale omgeving in een ongedwongen setting te 
communiceren met potentiële kandidaten over een 
organisatie als werkgever of specifieke banen (organisatie 
informatie). Echter, door de openheid in sociale 
netwerksites heeft bijna iedereen de mogelijkheid om ook 
te reageren en een potentiële kandidaat zijn interesse in de 
organisatie mogelijk te beïnvloeden. Het is dan ook maar de 
vraag in hoeverre organisatie informatie geloofwaardig 
wordt waargenomen door potentiële kandidaten.  
 
Het doel van dit onderzoek is antwoord te geven op de 
vraag wat de onderlinge relatie is tussen geloofwaardigheid 
bij het communiceren van organisatie informatie via sociale 
netwerksites en de interesse van een potentiële kandidaat 
in de organisatie. Het geloofwaardigheidaspect is 
opgedeeld in twee soorten, namelijk wie de informatie 
communiceert (brongeloofwaardigheid) en via welke 
sociale netwerksite de informatie wordt gecommuniceerd 
(netwerkgeloofwaardigheid). Hierbij richt dit onderzoek 
zich op hoger opgeleiden uit de medische sector en wordt 
onderzocht in hoeverre de inzet van sociale netwerksites 
voor het aantrekken van potentiële kandidaten, 
omschreven als social network recruitment, kans van slagen 
heeft voor deze doelgroep. 
 

Methode 
De eerste fase van het onderzoek bestond uit semi-
gestructureerde interviews met 10 hoger opgeleide 
medewerkers en leidinggevenden van hoger opgeleiden 
van het UMCG. In de tweede fase is een survey-onderzoek 
uitgevoerd met een representatieve steekproef van 374 
hoger opgeleiden uit de medische sector (medisch 
specialisten, arts-assistenten, verpleegkundigen en 
geneeskunde studenten). 
 

 

 
Resultaten 
De resultaten laten zien dat er onderlinge relaties zijn 
tussen bron- en netwerkgeloofwaardigheid en dat dit 
verband houdt met de interesse in de organisatie als 
werkgever. Ook blijkt dat organisatie informatie afkomstig 
van een organisatie afhankelijke bron minder wordt 
geloofwaardig waargenomen dan van een organisatie 
onafhankelijke bron. Verder zijn er verschillen gevonden in 
geloofwaardigheid van de informatie tussen de 
verschillende sociale netwerksites waarin de informatie 
wordt gecommuniceerd. Zakelijke netwerksites, zoals 
LinkedIn, zijn de meest geloofwaardige bron voor het 
communiceren van organisatie informatie. In tegenstelling 
tot vrienden netwerksites, zoals Hyves en Facebook. 
Hoewel dit betekent niet dat Hyves en Facebook niet 
ondersteunend ingezet kunnen worden voor de 
verspreiding van organisatie informatie.  
 
Gebleken is wanneer een potentiële kandidaat de 
gecommuniceerde informatie via sociale netwerksites 
geloofwaardig waarneemt dit van positieve invloed is op de 
interesse in de organisatie als werkgever. Hierbij wordt 
opgemerkt dat niet iedere hoger opgeleide uit de medische 
sector is vertegenwoordigd in een online sociaal netwerk, 
waardoor er slechts een deel van de medische doelgroep 
bereikt kan worden met social network recruitment. De 
leeftijd van een potentiële kandidaat lijkt hierop van invloed 
te zijn. Hoe jonger iemand is, hoe groter de kans dat 
iemand vertegenwoordigd is in een sociale netwerk site en 
des te meer tijd er wordt besteed aan sociale netwerksites. 
Wanneer de medische doelgroep wordt gevraagd naar hun 
houding tegenover social network recruitment zijn de 
geneeskunde studenten en medisch specialisten het meest 
positief. Deze houding wordt mede bepaald door de 
netwerkgeloofwaardigheid. Hoe geloofwaardiger iemand 
informatie gecommuniceerd via sociale netwerksites 
percipieert, hoe positiever iemand staat tegenover social 
network recruitment.  
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Conclusies 
Organisaties moeten zich beseffen dat ze door de komst 
van sociale netwerksites de controle deels kwijtraken 
wanneer het gaat om het uitvoeren van een bepaalde 
wervingsstrategie. Het is voor organisaties daarom 
belangrijk om door potentiële kandidaten geloofwaardig te 
worden waargenomen bij het communiceren van 
organisatie informatie, omdat dit zorgt voor een grotere 
interesse in de organisatie als werkgever. De inzet van 
sociale netwerksites voor het werven van potentiële 
kandidaten is een mogelijkheid, alleen niet voor iedere 
medische (beroeps)groep. Dit is grotendeels te verklaren 
door de leeftijd van een potentiële kandidaat. Ook de 
keuze voor een netwerksite bij het communiceren van 
organisatie informatie is van belang voor de 
geloofwaardigheid van de boodschap.  
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Abstract 

 

Motive and purpose 
The presence of millions of Dutch people in social network 
sites offers organizations an opportunity to communicate 
with potential candidates in an online social environment in 
an unforced setting about an organization as an employer 
or specific jobs (organization information). However, the 
openness of social network sites allows almost everyone to 
respond and thereby influencing a potential candidate’s 
interest in an organisation. This makes it questionable how 
credible the organization information is perceived by 
potential candidates.  
 
The aim of this research is to investigate the relationship 
between credibility in communicating organizational 
information through social network sites and the interest of 
a potential candidate in the organization. The credibility 
issue is divided into two types: who communicates the 
information (source credibility) and which social network 
site is used to communicate the organization information 
(network credibility). With a focus on higher professional 
educated persons in the medical sector this research 
examines how the use of social network sites can help to 
attract potential candidates for this group, defined as social 
network recruitment. 
 

Method 
The first phase of this research consisted of semi-
structured interviews with 10 higher professional educated 
employees and managers of higher professional educated 
employees of the UMCG. In the second phase a survey 
study was conducted with a representative sample of 374 
higher professional educated persons in the medical sector 
(medical specialists, medical specialists in training, nurses 
and medical students). 
 

 

 

 

 

 
Results 
The results show that source credibility is related to 
network credibility and that this correlates with the interest  
in the organization as a employer. Also, organization 
information from an organization dependent source is 
perceived less credible than from an organization 
independent source. Differences are found in credibility of 
information between the various social network sites 
through which the information is communicated. Business 
network sites like LinkedIn, are the most credible source for 
communicating organization information. Unlike friends 
network sites like Hyves and Facebook. But this does not 
mean that Hyves and Facebook cannot be used supportive 
for the distribution of organization information.  
 
It has been found when organization information is 
communicated through social network sites the perceived 
credibility has a positive impact on the interest of a 
potential candidate in the organization as an employer. It is 
noted that not all of the higher professional educated 
persons in the medical sector are represented in an online 
social network, meaning that only a part of the medical 
group can be approached through social network 
recruitment. The age of a potential candidate seems to 
affect this finding. The younger someone is, the greater the 
chance that someone is represented in a social network site 
and the more time is spent on social network sites. When 
the medical group is asked about their attitudes toward 
social network recruitment, medical students and medical 
specialists are most positive. This attitude is partly defined 
by the network's credibility. The more credible information 
communicated through social network sites is perceived, 
the more positive someone is toward social network 
recruitment. 
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Findings 
Organizations must realize that by the advent of social 
network sites they will largely lose control when it comes 
to conducting a recruitment strategy. It is therefore 
important for organizations to be perceived credible by 
potential candidates in communicating organizational 
information, as this enhances the interest in the 
organization as an employer. The use of social network 
sites for recruiting potential candidates is a possibility, but 
not for all (professional) medical groups. This is largely 
explained by the age of a potential candidate. Also the 
choice of a network in which the organization information 
is communicated increases the credibility of the message. 

 



 
 

 

5 

1 Inleiding 

1.1 Aanleiding voor het onderzoek 

 
Een verwachte krapte op de medische arbeidsmarkt leidt 
tot een zoektocht naar nieuwe wervingskanalen om 
kandidaten te werven (‚Opnieuw tekort aan personeel 
voorspeld‛, 2010). In de komende jaren komt een stijging 
in het aantal vacatures voor medewerkers op de medische 
arbeidsmarkt. Onder andere de vergrijzing zorgt voor een 
grotere vraag naar zorg en gezondheid waardoor meer 
medisch personeel nodig is. Aan de andere kant leidt de 
vergrijzing ook tot een afname van het aantal (oudere) 
medewerkers in de medische sector, wat eveneens leidt tot 
een groeiende vraag naar nieuwe medewerkers. Zo zal 17% 
van de medisch specialisten in Nederland stoppen met 
werken vanwege de vergrijzing (Santé, 2009). Een 
organisatie die ook kampt met deze verwachte krapte op 
de medische arbeidsmarkt is het Universitair Medisch 
Centrum Groningen (UMCG). Zij verwacht een toename in 
vacatures voor bepaalde beroepsgroepen (UMCG, 2009) 
en voorziet problemen om bepaalde niche 
beroepsgroepen te werven, omdat ‘gevist moet worden in 
een (bijna) lege vijver’. Het UMCG is zich hiervan bewust 
en is wil hier op inspelen door zo succesvol mogelijk en op 
een vooruitstrevende manier kandidaten te werven. Te 
meer omdat ‚in tijden van zwaarte voor de arbeidsmarkt, 
het in staat zijn om goed gekwalificeerd personeel te 
vinden wordt gezien als een competitief voordeel voor 
organisaties‛ (Van Birgelen et al., 2008, p. 732).  
 
Om kandidaten te werven hebben organisaties de keuze 
tussen verschillende wervingsmiddelen en –kanalen, maar 
een wervingskanaal die de afgelopen jaren sterk is 
toegenomen is het internet (Anderson, 2003; Chapman & 
Webster, 2003). De grote voordelen voor het werven van 
kandidaten via het internet is dat het organisaties de  
 
 

 
 
 
 
mogelijkheid biedt veel meer informatie te plaatsen over 
zichzelf en beschikbare functies binnen de organisatie, het  
 
is snel, het bereik is groot en de kosten zijn laag (Van 
Birgelen et al., 2008). Maar ook voor werkzoekenden biedt 
het internet voordelen. Het zoeken naar werk kan vanuit 
huis, elk moment van de dag, het is gemakkelijker en sneller 
om te solliciteren (informatie wordt onmiddellijk 
doorgestuurd) en men is in staat om gemakkelijker en 
sneller online organisaties met elkaar te vergelijken. Het 
internet geeft gebruikers het gevoel van transparantie en 
volledigheid. Hierdoor blijft internet in brede zin, mede 
door de opkomst van search engines en social media, sterk 
aan belang winnen ten opzichte van de overige 
oriëntatiebronnen voor werkzoekenden (Tsang, 2009). 
Anno 2010 zijn er verschillende wervingsmiddelen en -
kanalen te onderscheiden, waarvan corporate wervingssites 
en vacaturesites de meest gebruikte wervingskanalen zijn 
(Stichting NOA, 2009, p. 9; Hoveman, 2009). Hoewel 
vacaturesites nog steeds veel kandidaten opleveren, is het 
rendement ten opzichte van andere wervingskanalen laag 
(Zappe, 2009). Het is dan ook niet voor niets dat 
organisaties meer aandacht en budget besteden aan andere 
vormen van (online) recruitment.  
 
Tegenwoordig is er een nieuw wervingskanaal in opkomst 
die zich onderscheid ten opzichte van de huidige 
wervingskanalen; de inzet van social media als 
wervingskanaal voor nieuwe medewerkers (JCSI, 2010). 
Een type social media die vooral grote populariteit geniet 
zijn sociale netwerksites (SNS) (Kaplan & Haenlein, 2010). 
Ook in Nederland zien we dat SNS een volwassen medium 
beginnen te worden, waarbij verschillende doelgroepen 
zich bevinden in verschillende online sociale netwerken 
(Tribewise, 2009). En met ruim 9 miljoen Nederlanders 
(Informatieprofessional, 2010) vertegenwoordigd in 
verschillende online sociale netwerken, wordt het voor 
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organisaties interessant om SNS in te zetten als 
wervingskanaal; voorlopig omschreven als social network 
recruitment (SNR). En hoewel de inzet van SNS voor het 
werven van personeel op dit moment nog geen 
volwaardige concurrenten zijn van vacaturesites of 
corporate recruitment websites, kan het wel degelijk iets 
opleveren (faciliterende rol) (Zappe, 2009).  
 

1.2 Probleem aanduiding 

 
Traditionele wervingskanalen (print media, corporate 
recruitment websites of vacaturesites) communiceren 
organisatie informatie (informatie over een organisatie als 
werkgever of beschikbare functies) waarbij vooral gericht 
wordt op de het ‚zenden‛ van informatie, terwijl SNR de 
mogelijkheid biedt om niet alleen te zenden, maar ook te 
communiceren (bijvoorbeeld over een functie of de 
organisatie). Echter, SNR biedt (zoals verderop wordt 
omschreven) in principe iedereen met een account bij een 
sociale netwerksite de mogelijkheid zelf boodschappen te 
communiceren zonder dat een organisatie hier directe 
controle over kan uitoefenen. Dit betekent dat organisaties 
een deel van de controle kwijtraken wanneer het gaat om 
het uitvoeren van een bepaalde wervingsstrategie om 
zichzelf te positioneren als aantrekkelijke werkgever. 
Werkzoekenden die via SNS op zoek zijn naar organisatie 
informatie kunnen zich afvragen in hoeverre de informatie 
van verschillende personen wel juist is. Met andere 
woorden: of de gecommuniceerde informatie via SNS wel 
geloofwaardig is. Voorgaande recruitmentonderzoeken 
hebben namelijk aangetoond dat er een cruciale rol is 
weggelegd voor de geloofwaardigheid van informatie over 
een organisatie (Breaugh & Starke, 2000; Allen et al., 2004; 
Thorsteinson et al., 2004). Net als bij elk ander 
wervingskanaal wordt verwacht dat er bij SNR hetzelfde 
geldt, alleen is dit nog niet eerder onderzocht.  
 
 
 
 

1.3 Afbakening van het onderzoek 

 
Een onderzoeksgebied waar weinig over bekend is vereist 
een specifieke aanpak, omdat er veel aspecten zijn die nog 
niet zijn onderzocht. De huidige literatuur beschikt over 
voldoende onderzoeken naar (online) recruitment, zoals 
corporate recruitment websites, vacaturesites of 
recruitment via mond-tot-mond communicatie (Van Rooy, 
Alonso & Fairchild, 2003; Van Hoye, 2008; Braddy et al., 
2009), maar richten zich niet specifiek op recruitment via 
SNS. Wel zijn er sinds de toenemende populariteit van SNS 
meerdere onderzoeken verschenen over het gebruik van 
deze netwerken, maar worden vaak benaderd vanuit 
sociologisch oogpunt. Zo wordt onder andere ingegaan op 
de verschillen in relaties tussen online en offline (face-to-
face) sociale netwerken (Pierce, 2009; Subrahmanyam, et 
al., 2008), de netwerksterktes binnen online sociale 
netwerken (Ganley & Lampe, 2009) en de redenen die men 
heeft om gebruik te maken van online sociale netwerken 
(Pempek et al., 2009; Raacke & Bonds-Raacke, 2008). 
Praktijkcasussen en –resultaten van organisaties die SNS al 
inzetten als wervingskanaal verschijnen steeds meer, maar 
gaan deze meer in op het werven van klanten 
(marketingperspectief) dan het werven van nieuwe 
medewerkers (Jansen et al., 2009).  
 
In dit onderzoek wordt daarom ingespeeld op de huidige 
ontwikkelingen van een nieuw fenomeen in de wereld van 
de arbeidsmarktcommunicatie (namelijk SNR) waarbij 
gekozen is om de focus te leggen op een belangrijk aspect 
bij het communiceren van organisatie informatie: 
geloofwaardigheid (Cable & Yu, 2006). Geloofwaardigheid 
is namelijk het sleutelwoord wanneer het gaat om het 
overbrengen van persuasieve boodschappen en zijn in staat 
om houdingen (attitudes) te veranderen (Gaziano, 1988; 
Buller, Perloff, geciteerd in Allen et al., 2004). Hoe 
geloofwaardiger een communicatiemedium of de bron van 
de organisatie informatie, hoe groter de interesse van een 
potentiële kandidaat in de organisatie als werkgever. Zo 
hebben Van Hoye en Lievens (2005) in hun onderzoek naar 
recruitment via mond-tot-mond communicatie 
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aangetoond dat geloofwaardige informatie van positieve 
invloed op de aantrekkelijkheid van de organisatie. Omdat 
de relatie tussen geloofwaardigheid en SNR onbekend is, is 
er voor gekozen om geloofwaardigheid op te delen in twee 
soorten: (1) wie de organisatie informatie communiceert 
en (2) via welke SNS de informatie wordt 
gecommuniceerd. 
 
SNR bevindt zich in de beginnende fase waardoor er nog 
veel te ontdekken is voor de totale arbeidsmarkt. Echter, de 
opdrachtgever voor dit onderzoek is het UMCG, een 
organisatie met grotendeels vacatures voor de medische 
arbeidsmarkt, waardoor het onderzoeksgebied zich 
beperkt tot de medische arbeidsmarkt en niet tot de 
algemene arbeidsmarkt. Hierbij is op verzoek van de 
afdeling Arbeidsmarktcommunicatie van het UMCG het 
onderzoek toegespitst op hoger opgeleiden binnen de 
medische sector. Een andere afbakening van het onderzoek 
is dat SNR wordt benadert vanuit het perspectief van een 
organisatie; niet vanuit het perspectief van een 
werkzoekende, zoals bij Van Hoye et al. (2009). Verdere 
afbakening van het onderzoek is terug te vinden in de 
keuze voor de SNS die worden gebruikt in dit onderzoek. 
Hoewel er in Nederland meerdere SNS zijn waar iemand 
zich heeft aangemeld, beperkt dit onderzoek zich tot de 
vier grootste SNS van Nederland: Hyves, Facebook, 
LinkedIn en Twitter.  
 

1.4 Onderzoeksvraag en deelvragen 

 
Bekend is dat geloofwaardigheid beïnvloedt kan worden 
door degene wie de informatie communiceert en welk 
communicatiemedium hiervoor wordt gebruikt (Fisher et 
al., 1979). Onbekend is wat dit voor verband houdt met 
SNR. In dit onderzoek wordt gezocht naar een antwoord op 
de vraag wat de onderlinge relatie is tussen de 
geloofwaardigheid bij het communiceren van organisatie 
informatie via SNS en de interesse van een organisatie als 
werkgever. Hierbij wordt gefocust op hoger opgeleiden uit 

de medische sector, waarbij ook de houding van deze 
doelgroep tegenover SNR wordt onderzocht.  
 
Onderzoeksvraag: 
Wat is de onderlinge relatie tussen bron- en 
netwerkgeloofwaardigheid bij het communiceren van 
organisatie informatie via sociale netwerksites en de 
interesse in de organisatie als werkgever en de houding 
tegenover social network recruitment? 
 
Om tot beantwoording van de onderzoeksvraag te komen 
zijn de volgende deelvragen opgesteld:  

 Wat zijn de verschillen in geloofwaardigheid bij het 
communiceren van organisatie informatie tussen 
verschillende bronnen? 

 Wat zijn de verschillen in geloofwaardigheid bij het 
communiceren van organisatie informatie tussen 
verschillende sociale netwerksites? 

 Is er een relatie tussen netwerkgeloofwaardigheid en 
de interesse in een organisatie en de houding van een 
potentiële kandidaat tegenover SNR?  

 Wat is de houding van hoger opgeleiden uit de 
medische sector tegenover social network 
recruitment?  

 Is de hoeveelheid tijd die wordt besteed aan sociale 
netwerksites van invloed op de geloofwaardigheid?  

 Speelt leeftijd een rol bij het wel op niet hebben van 
een account bij sociale netwerksites en de hoeveelheid 
tijd die wordt besteed aan sociale netwerksites?  

 
In het volgende hoofdstuk wordt een omschrijving gegeven 
voor de term ‘social network recruitment’ en wordt 
ingegaan op het aspect van geloofwaardigheid bij het 
communiceren van organisatie informatie (via SNS). In het 
onderzoek (hoofdstuk 3) wordt het uitgevoerde onderzoek 
beschreven aansluitend met de resultaten (hoofdstuk 4). 
Tenslotte wordt in de conclusie en discussie (hoofdstuk 5) 
nader ingegaan op de bevindingen van dit onderzoek en 
een antwoord gegeven op de onderzoeksvraag en 
deelvragen inclusief aanbevelingen voor vervolgonderzoek. 
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2 Social network recruitment en 

geloofwaardigheid  
 
Er mag anno 2010 wel gesteld worden dat er een nieuw 
wervingskanaal bij is gekomen, namelijk de inzet van SNS 
als wervingskanaal voor potentiële kandidaten; in dit 
onderzoek omschreven als ‚social network recruitment‛ 
(SNR). Dit hoofdstuk beschrijft wat SNR is en de relatie 
tussen geloofwaardigheid en de interesse in de organisatie 
voor het werven van potentiële kandidaten via SNS. 
Alvorens hier nader op in te gaan wordt beschreven wat 
wordt verstaan onder recruitment en is het interessant om 
terug te blikken op de sociale netwerk literatuur. 
Aansluitend wordt ingegaan op SNS, SNR en de verbanden 
tussen bron- en netwerkgeloofwaardigheid bij het 
communiceren van organisatie informatie en de interesse 
in de organisatie, maar ook de verwachte houding 
tegenover SNR van de medische sector. 
 

2.1 Recruitment 

 
In de literatuur wordt veel geschreven over recruitment, 
maar het is lastig om dit te definiëren (Barber, 1998, p. 5-6). 
Zowel Barber (1998), als Breaugh en Starke (2000) 
omschrijven recruitment als ‚de toepassingen van een 
organisatie met als primaire doel het herkennen van 
potentiële medewerkers, ze te informeren over de 
eigenschappen van de functie en de organisatie, en ze over 
te halen om deel uit te maken van de desbetreffende 
organisatie‛ (Allen et al., 2004, p. 143). Rynes (1991), een 
andere gerenommeerde wetenschapper op het gebied van 
recruitment, definieert het recruitmentproces als ‚de 
activiteiten die alle organisatietoepassingen en –
beslissingen omvatten, die van invloed zijn op het aantal en 
type mensen dat bereid is naar een functie te solliciteren of 
te accepteren‛ (p. 429). In lijn met de hierboven genoemde  
definities kan volgens Barber (1998) het recruitmentproces 
worden opgedeeld in drie fasen, namelijk:  
 

 
 
 
(1) het aantrekken van kandidaten;  
(2) het behouden van een goede relatie met de kandidaat;  
(3) het beïnvloeden van de uiteindelijke keus of iemand de 
baan accepteert.  
 
Hoewel verschillende onderzoekers (Rynes, 1991; Barber, 
1998; Breaugh & Starke, 2000) aangeven dat bij het 
beoordelen van het recruitmentproces gekeken moet 
worden naar alle fases in het proces, bestaat de 
kernactiviteit van recruitment uit de eerste fase; het 
aantrekken van kandidaten (Allen et al., 2004). In dit 
onderzoek wordt vanuit organisatorisch perspectief 
gekeken naar de inzet van SNS als recruitmentkanaal met 
als belangrijkste doel het aantrekken van kandidaten via 
SNS. Om deze reden hoeft niet het totale 
recruitmentproces te worden onderzocht, maar wordt 
volstaan met een focus op de kernactiviteit van het 
recruitmentproces; het aantrekken van kandidaten. In deze 
fase gaat het om het communiceren van informatie over 
banen, arbeidsvoorwaarden, verwachtingen, waarden en 
klimaat om potentiële medewerkers te overreden 
onderdeel uit te maken van de organisatie (Popovich & 
Wanous, 1982). Deze informatie wordt in dit onderzoek 
omschreven als ‘organisatie informatie’.  
 
 

2.2 Sociale netwerken 
 
Voor de komst van SNS en computernetwerken, die zowel 
mensen als machines linken, was er al sprake van sociale 
netwerken. Een sociaal netwerk is een netwerk van mensen 
of groepen mensen (‚Sociaal netwerk‛, n.d.). Deze mensen 
maken onderdeel uit van een sociaal netwerk en 
beschikken daarom over een zogenaamd ‘sociaal kapitaal’. 
Het sociaal kapitaal kan het beste worden omschreven als 
‚de bronnen die ontstaan zijn in een sociaal netwerk en 
relaties tussen mensen, die van een bepaalde waarde zijn of 
voordeel bieden voor individuen die deelnemen in deze 
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netwerken / relaties‛ (Pfeil et al., 2009, p. 644). De sociale 
kapitaal theorie van Putnam (2000) maakt hierbij 
onderscheid tussen twee types van sociaal kapitaal: 
overbruggend (bridging) sociaal kapitaal en versterkend 
(bonding) sociaal kapitaal. Overbruggend sociaal kapitaal 
bestaat uit loose1 connecties tussen individuen. Dit zijn 
relaties waar men elkaar voorziet van informatie en input, 
maar waar verder geen persoonlijke en emotionele 
belangen bij komen kijken. Het tegenovergestelde vindt 
plaats bij versterkend sociaal kapitaal, waar persoonlijke en 
emotionele belangen een meer prominente rol spelen. 
Sociaal kapitaal komt tot stand door interactie met 
anderen. Om deze reden hoort sociaal kapitaal dan ook bij 
groepen van mensen (en niet bij individuen). 
 
De ‘bronnen’ van het sociaal kapitaal zijn de mensen of 
groepen mensen die door de literatuur worden beschreven 
als connecties (ties). In ieder sociaal netwerk zijn er 
verschillende sterktes van connecties. Deze zijn afhankelijk 
van een combinatie van de beschikbare tijd, de emotionele 
intensiteit, de intimiteit (wederzijdse betrouwbaarheid) en 
de reciprociteit2 (Granovetter,1973). Relaties binnen 
sociale netwerken zijn dan ook verschillend van aard; met 
de ene persoon heeft iemand een hechtere band dan de 
andere. De verschillende relaties in een netwerk zorgen er 
voor dat een connectie wordt aangesproken afhankelijk van 
het doel van wat men er mee wil bereiken (Pool, in 
Granovetter, 1983). Het komt er op neer dat sterke 
connecties in een netwerk de hechte relaties, waar 
persoonlijke en emotionele belangen onderdeel uitmaken 
van de onderlinge relatie, in dit opzicht kunnen worden 
vergeleken met versterkend sociaal kapitaal van Putnam 
(Pfeil et al., 2009). Sterke connecties zijn makkelijker 
benaderbaar en eerder bereid te helpen (Granovetter, 
1983). Zwakke connecties daarentegen, waar men er 
ongeveer 200 tot 2000 in zijn/haar netwerk van heeft, zijn 
te vergelijken met overbruggend sociaal kapitaal (The 
network is personal, 2007). Zwakke connecties voorzien 
iemand van informatie en bronnen die niet aanwezig zijn 

                                                                                 
1 = bekenden van een individu 
2 = wederzijdse diensten.  

binnen de eigen sociale kringen. Dat ze een belangrijke rol 
kunnen spelen in het sociale netwerk van iemand, blijkt uit 
onderstaand voorbeeld van Granovetter (1983) die de 
belangrijke rol van zwakke connecties in sociale netwerk 
van mensen beschrijft.  
 

Persoon X heeft een verzameling van goede vrienden, 
waarvan de meesten ook met elkaar in contact zijn; een 
hecht netwerk van sociale structuur. Daarnaast heeft 
Persoon X ook nog een kennissenkring, waarbinnen weinig 
mensen elkaar echt kennen. Elk van deze kennissen heeft 
ook zijn eigen goede vrienden en zijn ook verwikkeld in 
een hecht netwerk van sociale structuur, maar een andere 
dan die van Persoon X. De zwakke relatie tussen Persoon 
X en zijn kennis betekent niet dat ze vage bekenden van 
elkaar zijn, maar eerder een cruciale brug tussen twee 
hechte netwerken van goede vrienden. Deze twee 
netwerken zouden in principe niet met elkaar in contact 
komen, ware het niet dat ze een zwakke relatie hebben.  

 
Kortom, een sociaal netwerk bestaat uit sterke en zwakke 
connecties en beide soorten connecties leveren een 
toegevoegde waarde (versterkend of overbruggend) aan 
het sociale kapitaal van iemand. Sociale netwerken zijn er 
altijd geweest en zullen altijd blijven bestaan. De komst van 
het internet zorgt er voor dat deze sociale netwerken zich 
nu ook online kunnen voortzetten. Dit kan plaatsvinden op 
websites die worden omschreven als SNS.  
 
 

2.3 Sociale netwerksites  
 
SNS zijn websites die mensen met elkaar in contact 
brengen om te communiceren, delen en ideeën te 
bediscussiëren op basis van persoonlijke data, met een 
gedeeld doel of interesse, die is opgeslagen in 
gebruikersprofielen (Neumann et al., 2005; Raacke & 
Bonds-Raacke, 2008). Verschillende onderzoeken waar de 
rol van SNS is onderzocht, hanteren vaak een soortgelijke 
definitie voor het begrip ‚sociale netwerksites‛ (Neumann 
et al., 2005; Boyd & Ellison, 2008; Kaplan & Haenlein, 
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2010). Een iets meer uitgewerkte definitie wordt gegeven 
door Kaplan en Haenlein (2010) en Boyd en Ellison (2008). 
Kaplan en Haenlein (2010) definiëren SNS als applicaties 
die gebruikers de mogelijkheid bieden tot het creëren van 
persoonlijke informatie profielen, het uitnodigen van 
vrienden en collega’s en toegang bieden tot deze profielen 
en het versturen van e-mails en instant messages naar 
elkaar. De definitie voor SNS die in dit onderzoek wordt 
gebruikt is die van Boyd en Ellison (2008). Zij beschrijven 
SNS als internetgebaseerde diensten die individuen 
toestaan om (a) een publiekelijk of semi-publiekelijk profiel 
met een bounded system3 te maken, (b) te laten zien met 
welke andere gebruikers zij een connectie hebben en (c) de 
lijst van eigen connecties en de connecties van de eigen 
connecties te bekijken en contact mee te zoeken (traverse). 
 
Inmiddels zijn er ruim 9 miljoen Nederlanders 
(Informatieprofessional, 2010) die zich hebben aangemeld 
bij één of meerdere SNS. En met de opkomst van internet 
op de mobiele telefoon leidt dit ook tot een hogere 
bezoekfrequentie van SNS (PRNewswire, 2010; Ruikrok, 
2010). Gebruikers die iets meemaken hebben de 
mogelijkheid dit voornamelijk via SNS direct op het 
internet te plaatsen, waardoor het nieuws snel wordt 
verspreid (NRC.nl, 2009). Hieronder beschreven zijn meest 
populaire SNS waar veel Nederlanders een profiel hebben 
aangemaakt.   
 
Facebook  
Facebook is ’s werelds grootste sociale netwerksite met 
wereldwijd meer dan 400 miljoen gebruikers, waarvan 1,8 
miljoen in Nederland (Facebook.com, n.d.). Het is een 
sociale openbare omgeving die gebruikers in contact 
brengt met vrienden en anderen met wie zij werken, 
studeren of leven.  Facebook is opgericht om vrienden, 
familie en (zakelijke) bekenden met elkaar in contact te 

                                                                                 
3 Een bounded system heeft ruimtes, zogenaamde gebieden, met 

herkenbare afbakeningen tussen wie/wat er wel en niet onder 
valt. Voorbeelden zijn een organisatie, een programma, een 
familie, een schoolklas of een persoon (‚Cases and issues‛, n.d.). 

brengen, maar heeft zijn model uitgebreid om ook 
connecties te maken met gebeurtenissen, organisaties, 
interesses, et cetera – dus niet alleen individuen 
(zogenaamde groep- en fanpagina’s). 
 
Hyves 
Hyves is Nederlands grootste sociale netwerksite met meer 
dan 10 miljoen accounts (Hyves.nl, n.d.), voornamelijk uit 
Nederland (8,5 miljoen). Op Hyves kun je zogenaamde 
‘vrienden’ uitnodigen en accepteren. Het kan hier gaan om 
echte vrienden, maar ook vage kennissen, de zwakke 
connecties zoals beschreven in de vorige paragraaf, of fans 
(in het geval van beroemdheden) (Bosma, 2009). Het biedt 
de mogelijkheid in contact te blijven met vrienden en 
kennissen, zowel uit het dagelijks leven als mensen die men 
online ontmoet. Evenals bij Facebook zijn er ook 
mogelijkheden om zogenaamde (Hyves)groepen aan te 
maken. 
 
LinkedIn  
LinkedIn is een onderling verbonden netwerk van ervaren 
professionals wereldwijd die 170 sectoren in 200 landen 
vertegenwoordigd. Mensen kunnen worden gevonden, 
geïntroduceerd en samenwerken met professionals die ze 
nodig hebben om hun doelen te behalen (LinkedIn.com, 
n.d.). LinkedIn kent ook zogenaamde groepen, die zich 
bijvoorbeeld kunnen richten op een gezamelijke interesse, 
een bepaalde organisatie of een branche. Wereldwijd zijn 
er meer dan 70 miljoen mensen met een account en 
opmerkelijk veel Nederlandse gebruikers, namelijk meer 
dan 1 miljoen gebruikers (Linkedin.com/office-dutch, 
2010). 
 
Twitter 
Twitter is een internationale microblog sociale netwerksite 
waarin boodschappen (beter bekend als tweets) van 
maximaal 140 karakters gecommuniceerd kunnen worden. 
Twitter omschrijft zichzelf als een ‚simpel hulpmiddel die 
organisaties helpt in contact te komen met de juiste 
doelgroep op het juiste moment‛ (Twitter.com, n.d.). 
Twitter heeft de mogelijkheid groepen / lijsten met 
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interessante connecties (zogenaamde lists) aan te maken 
om overzicht te houden in de mensen die een gebruiker 
volgt. Ook is het voor de gebruiker mogelijk groepen te 
volgen van anderen uit het sociale netwerk. Naar schatting 
zijn er 105 miljoen accounts wereldwijd (‚Twitter telt meer 
dan 105 miljoen gebruikers‛, 2010) en zijn 1,9 miljoen 
accounts van personen en organisaties in Nederland 
(Bosma, 2010).  
 
Hoewel men kan twijfelen of Twitter een sociale 
netwerksite is, voldoet het wel aan de kenmerken van een 
sociale netwerksite, zoals gedefinieerd door Boyd en Ellison 
(2008). Zo is Twitter een op internetgebaseerde dienst die 
de mogelijkheid biedt tot (a) het hebben van een 
publiekelijk of semi-publiekelijk profiel met een bounded 
system. Gebruikers  hebben namelijk de keus hun tweets 
publiekelijk weer te geven of ze te ‘beveiligen’ zodat alleen 
connecties binnen het netwerk ze kunnen bekijken. Ook is 
er de mogelijkheid (b) te laten zien met welke andere 
gebruikers zij een connectie hebben; onder following kan 
worden bekeken wie iemand in ‘volgt’ / welke connecties 
iemand in zijn sociale netwerk heeft. Hier op aansluitend is 
het eveneens mogelijk (c) de lijst van eigen connecties en 
de connecties van de eigen connecties te bekijken en 
contact mee te zoeken (traverse). De gebruikersnaam van 
de connecties van een directe connectie zijn namelijk 
zichtbaar en kunnen op deze manier benaderd worden.  
 
Voor de genoemde SNS (behalve Twitter) geldt wanneer 
een individu zich aanmeldt bij een sociale netwerksite er 
systematisch wordt gekeken met wie de gebruiker een 
eventuele connectie kan zijn. De benaming voor de 
connectie suggereert overigens dat de gebruiker en de 
connectie elkaar op de één of andere manier kennen. Boyd 
en Ellison (2008) kiezen in hun definitie voor SNS daarom 
bewust niet voor het gebruik van het woord ‚netwerken‛ 
(als in ‚sociale netwerken sites‛4), omdat het woord 
‚netwerken‛ er op duidt dat er de behoefte is een relatie 
aan te gaan, vaak tussen onbekenden van elkaar. Het valt 

                                                                                 
4 Vrij vertaald uit het Engels. Origineel: social networking 

sites 

niet uit te sluiten dat er gebruikers zijn die SNS gebruiken 
om te netwerken, maar dit is niet het primaire doel van 
SNS. Hoewel met de komst van Twitter er wel meer 
mensen met elkaar geconnect zijn die elkaar in een offline 
situatie niet kennen, omdat Twitter pretendeert ‚nieuwe 
mensen met dezelfde interesse te leren kennen‛ 
(Twitterinfo.nl, 2010).  
 
Het unieke van SNS is dat ze andere gebruikers 
(connecties) binnen het sociale netwerk zichtbaar maakt 
(Boyd & Ellison, 2008). Terugblikkend op het eerder 
gegeven voorbeeld van Persoon X, hebben gebruikers van 
SNS de mogelijkheid connecties te zien die in de gewone 
wereld (offline wereld) verborgen zouden blijven. De 
openheid van SNS bieden inzicht in de connecties van 
vrienden van vrienden (en evt. daar weer vrienden van). Dit 
kan resulteren in connecties tussen individuen die anders 
niet tot stand zouden komen, maar erg waardevol kunnen 
zijn. Haythornthwaite (in Boyd & Ellison, 2008) beschrijft 
dit als ‚latente connecties‛ die als de zwakke connecties in 
een netwerk kunnen worden gezien.  
 

  
 

Afbeelding 1 De openheid van SNS (bron: commoncraft.com) 
 
Vanuit de positie van de werkzoekende, kan een individu 
via een SNS laten weten op zoek te zijn naar een specifieke 
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baan. Een sterke of zwakke connectie leest dit bericht en 
kent misschien iemand in zijn eigen sociale netwerk die de 
werkzoekende kan helpen en zorgt ervoor dat de twee met 
elkaar in contact komen. De literatuur beschrijft dat bij het 
zoeken naar een baan vaak het sociale netwerk wordt 
ingeschakeld. Hierbij is de keus welke connectie (zwakke of 
sterke) binnen het netwerk wordt aangesproken afhankelijk 
van het opleidingsniveau (Ericksen & Yancey in 
Granovetter, 1983). Hierbij kiezen hoger opgeleiden bij het 
zoeken naar een baan eerder voor het informeren bij de 
zwakke connecties binnen hun netwerk, omdat deze het 
meest efficiënt zijn in het bereiken van high-status 
individuals (personen die hoog in aanzien staan). Denk 
hierbij terug aan het voorbeeld in paragraaf 2.2; de kracht 
van zwakke connecties. De zwakke connecties worden 
gezien als het overbruggend sociaal kapitaal, de schakel 
voor toegang in andere sociale netwerken, en kunnen 
waardevolle connecties opleveren. De kracht van zwakke 
connecties is onderzocht in een onderzoek van Van Hoye 
et al. (2009) onder werkzoekenden. In het onderzoek is een 
bewijs gevonden dat er op duidt dat ook bij online sociale 
netwerken (dus SNS) zwakke connecties en high-status 
individuals  als waardevolle connecties worden gezien bij 
het zoeken naar een baan.  
 

2.4 Social network recruitment 

 
Vanuit organisatorisch oogpunt bekeken hebben 
organisaties via SNS de mogelijkheid haar doelgroep te 
laten weten vacatures te hebben. Connecties van de 
organisatie zien het bericht en wanneer het interessant 
genoeg wordt gevonden om te delen in het eigen (online) 
sociale netwerk kunnen ze dit letterlijk met een druk op de 
knop (‚delen‛) bewerkstelligen. Op deze manier dragen 
SNS bij aan de kernactiviteit van recruitment, namelijk: het 
aantrekken van kandidaten (Barber, 1998). In dit onderzoek 
wordt aandacht besteed aan de inzet van SNS als 
wervingskanaal voor het aantrekken van kandidaten, 
benadert vanuit het perspectief van een organisatie; dit 
wordt omschreven met de term SNR.  

 
In theorie lijkt SNR alsnog op de recruitment via de al 
bestaande wervingskanalen, waarbij (met uitzondering van 
recruitment via mond-tot-mond communicatie) 
voornamelijk sprake is van eenzijdige informatie-
uitwisseling: een organisatie heeft een vacature en zoekt 
iemand om deze in te vullen. Vanuit deze invalshoek 
beredeneert voeren organisaties als het ware een 
monoloog. Echter, de grootste SNS in Nederland (Hyves) 
verondersteld dat er bij SNR ook ingespeeld moet worden 
op de toegevoegde waarde van SNS, namelijk het ‚aangaan 
van een relatie en het creëren van een dialoog‛ (Hyves, 
2010). Een terechte veronderstelling, want de mogelijkheid 
voor een potentiële kandidaat om (op een laagdrempelige 
manier) rechtstreeks te communiceren met een organisatie 
is van toegevoegde waarde bij SNR die onderscheidend is 
ten opzichte van de meeste wervingskanalen en –
middelen. De communicatie hoeft overigens niet alleen 
plaats te vinden binnen een organisaties’ eigen sociale 
netwerk, maar kan ook worden gebruikt voor 
communicatie met vrienden-van-vrienden. Zoals eerder 
beschreven worden deze relaties in een sociale netwerksite 
blootgelegd en bieden organisaties de mogelijkheid deze 
connecties te bereiken. De aanwezigheid van een 
organisatie in een online sociale omgeving biedt 
organisaties de mogelijkheid te bouwen aan en uitbreiding 
van het eigen sociale netwerk, maar ook gerichter te 
werven door zich te betrekken in al bestaande groepen. 
Bijkomend voordeel is dat SNS organisaties de 
mogelijkheid biedt relevante (doelgroep) inzichten te 
verzamelen; gebruikersprofielen van de connecties zijn 
immers zichtbaar en door interactie met de doelgroep 
kunnen nieuwe ideeën worden verkregen. 
 
De aanwezigheid van organisaties binnen een sociale 
omgeving leent zich uitstekend voor het aangaan van een 
(hechte) relatie met de doelgroep. In het kader van 
recruitment bieden SNS potentiële kandidaten de 
mogelijkheid om op een makkelijke, laagdrempelige manier 
alvast te ‘kennis te maken’ met de organisatie. En wanneer 
vacatures bekend worden gemaakt via SNS stelt het 
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kandidaten in de gelegenheid om vragen te stellen en te 
informeren naar de organisatie als werkgever, 
werkzaamheden, eventueel beschikbare vacatures, maar 
ook de werksfeer binnen de organisatie, hoe het er nu echt 
aan toe gaat, et cetera.Het kost tijd (vooral in de beginfase) 
voordat een relatie tussen organisatie en haar doelgroep 
tot stand komt, omdat er nog gebouwd moet worden aan 
het sociale netwerk van een organisatie. Er wordt daarom 
beweerd dat SNR daarom ook geen instant succes oplevert; 
er moet door organisaties zelf eerst gezaaid worden 
voordat er geoogst kan worden. Wil een organisatie SNS 
inzetten om kandidaten te werven, komt het er op neer dat 
organisaties bij het opbouwen van een sociaal netwerk 
moeten kiezen voor een blijvende, lange termijn 
aanwezigheid, waarbij openheid en betrokkenheid zeer van 
belang zijn.  
 
Echter, wanneer een organisatie in het kader van 
recruitment via SNS organisatie informatie communiceert 
zijn ze ook afhankelijk van de aangeleverde, niet direct door 
de organisatie controleerbare, informatie van anderen 
(Ganley & Lampe, 2009). In een online sociale omgeving 
zijn het namelijk de gebruikers die de inhoud aanleveren, 
zogenaamde user generated content (UGC). Voorbeelden 
van UGC in het kader van SNR zijn een conversatie over 
een specifieke baan tussen een potentiële kandidaat en 
iemand van de organisatie, een medewerker die uit vrije wil 
vertelt over zijn ervaringen bij de organisatie of anderen uit 
het sociale netwerk van de organisatie die informatie 
plaatsen in het netwerk zodat iedereen dit kan zien/lezen. 
Dit heeft als gevolg dat door de komst van SNS organisaties 
een deel van de controle kwijtraken wanneer het gaat om 
het uitvoeren van een bepaalde wervingsstrategie om 
zichzelf te positioneren als aantrekkelijke werkgever. 
Voorheen waren het de organisaties zelf die beslisten 
welke (vacature) informatie aan de buitenwereld werd 
meegedeeld, maar in een online sociale omgeving zijn ook 
connecties uit het netwerk van de organisatie van invloed 
op de beeldvorming (en daarmee de aantrekkelijkheid) van 
de organisatie (Kaplan & Haenlein, 2010).  
Het onvermogen van organisaties om via SNS grip te 
houden op de gecommuniceerde organisatie informatie 

vertoont raakvlakken met recruitment via mond-tot-mond 
communicatie, alleen vindt de communicatie niet plaats in 
een face-to-face (offline) setting, maar in een online sociale 
omgeving. Recruitment via mond-tot-mond communicatie 
is ‚interpersoonlijke communicatie, onafhankelijk van de 
organisatie haar recruitment activiteiten, over een 
organisatie als werkgever of over specifieke banen‛ (Van 
Hoye, 2008, p. 367). Bij SNR gaat het ook om (online) 
interpersoonlijke communicatie, onafhankelijk (zonder 
directe controle) van een organisatie en draait het om 
communiceren van  organisatie informatie. Een verschil 
met recruitment via mond-tot-mond communicatie is dat 
SNR een veel groter bereik heeft. Niet alleen een potentiële 
kandidaat ontvangt de informatie, maar iedereen in het 
netwerk van de organisatie kan meelezen en heeft de 
mogelijkheid te reageren en zelf inhoud aan te leveren. Dit 
heeft als gevolg dat de aanwezigheid van organisaties in 
een online sociale omgeving zowel voordelig, als nadelig 
kan uitpakken voor organisaties. Via SNS kunnen 
ontevreden medewerkers bijvoorbeeld hun beklag doen 
over de werkgever (met soms desastreuze gevolgen5). Aan 
de andere kant kunnen betrokken medewerkers zich via 
SNS positief uitlaten over de organisatie en kunnen ze 
worden gezien als ambassadeurs voor de organisatie. Het is 
begrijpelijk dat sommige organisaties zich oncomfortabel 
voelen in een (online) omgeving waar bijna iedereen, dus 
ook mensen van buiten de organisatie, zo vrij en 
gemakkelijk met elkaar kunnen communiceren (Kaplan & 
Haenlein, 2010). Om deze reden zijn er steeds meer 
organisaties die een social media beleid opstellen voor haar 
medewerkers (Plat, 2010). Ondanks de richtlijnen voor het 
gebruik van social media (waaronder SNS) blijft er de 
mogelijkheid voor medewerkers, maar ook anderen die 
zich daartoe geroepen voelen, om via SNS informatie te 
verspreiden over organisaties die niet direct gecontroleerd 
kan worden door organisaties.  
 

                                                                                 
5 Een voorbeeld over een medewerker die haar beklag doet over 

haar werkgever en hierdoor vervolgens haar baan is kwijtgeraakt 
is te vinden op: http://www.i-am-
bored.com/bored_link.cfm?link_id=42747 
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Werkzoekenden die via SNS op zoek zijn naar organisatie 
informatie kunnen zich afvragen in hoeverre de informatie, 
aangeleverd door verschillende personen (bronnen), wel 
juist is. Met andere woorden: of de weergegeven 
informatie wel geloofwaardig is. Immers, wanneer een 
potentiële kandidaat informatie  over een organisatie als 
werkgever of een specifieke baan niet geloofwaardig vindt, 
is de kans klein dat deze persoon nog de behoefte heeft 
onderdeel uit te willen maken van de organisatie, laat staan 
solliciteren. Eerdere onderzoeken uit verschillende 
onderzoeksgebieden hebben namelijk aangetoond dat 
geloofwaardigheid het sleutelwoord is wanneer het gaat 
om het overbrengen van persuasieve boodschappen om 
houdingen (attitudes) te veranderen (Buller, 1986; Gaziano, 
1988; Perloff, 1993; Allen et al., 2004). De volgende 
paragraaf beschrijft de verwachte relatie tussen 
geloofwaardigheid en de interesse van een potentiële 
kandidaat in een organisatie. 
 
 

2.5 Geloofwaardigheid  

 
De houding van een potentiële kandidaat ten opzichte van 
de organisatie, de behoefte onderdeel te willen zijn van de 
organisatie en de intentie om te solliciteren worden sterk 
beïnvloedt door de geloofwaardigheid van de 
gecommuniceerde organisatie informatie (Allen et al., 
2004). Maar wat wordt er verstaan onder 
geloofwaardigheid? In algemene zin houdt 
geloofwaardigheid zich bezig met de vraag of een 
doelgroep de informatie van een bron gelooft of vertrouwt 
(Cable & Yu, 2006). Cable en Yu (2006) besteden in hun 
onderzoek veel aandacht aan het aspect geloofwaardigheid 
en omschrijven dit als ‚de mate waarin een publiek 
informatie van een medium gelooft of vertrouwt, 
voornamelijk gebaseerd op de bron van het medium en of 
de bron wordt gepercipieerd als goed geïnformeerd en 
eerlijk‛ (p. 830). Hierbij wordt geen onderscheid gemaakt 
tussen geloofwaardigheid en betrouwbaarheid, omdat 
geloofwaardige informatie vaak wordt omschreven als 
betrouwbare informatie (Fogg et al., 2001).  

 
Uit de omschrijving van geloofwaardigheid komen twee 
zaken naar voren: ‚de perceptie van geloofwaardigheid‛ en 
in hoeverre een bron ‚goed geïnformeerd en eerlijk‛ is. 
Met de perceptie van geloofwaardigheid wordt bedoeld 
dat er verschillen zijn in geloofwaardigheid tussen mensen 
in hoeverre informatie wordt waargenomen 
(gepercepieerd); wat door de één als geloofwaardige 
informatie wordt gezien, kan door een andere persoon heel 
anders worden waargenomen. Wanneer in dit onderzoek 
wordt geschreven over geloofwaardigheid, wordt dan ook 
altijd de gepercipieerde kwaliteit van geloofwaardigheid 
bedoeld (Fogg et al., 2001). Wat verder opvalt is dat er 
wordt geschreven over de mate waarin de bron ‚goed 
geïnformeerd en eerlijk‛ is. Het aspect geloofwaardigheid 
wordt in verschillende onderzoeken (Fogg et al., 2001; 
Buda, 2003) onderverdeeld in twee componenten, namelijk 
expertise (goed geïnformeerd) en betrouwbaarheid 
(eerlijk). Bij expertise gaat het om de mate van kennis die 
wordt gecommuniceerd; of iets of iemand geïnformeerd, 
ervaren en competent/bekwaam overkomt. Met de tweede 
component (betrouwbaarheid) wordt iets of iemand 
bedoeld die wordt gezien als welwillend om informatie te 
verspreiden, dit naar waarheid doet en onbevooroordeeld 
overkomt. Hovland et al. (1953) voegen hier nog een derde 
element aan toe, namelijk voorkeur voor de bron (in 
hoeverre iemand aardig wordt gevonden). De volgende 
paragraaf gaat hier uitgebreider op in.  
 
Kijkend naar recruitmentliteratuur is te zien dat 
geloofwaardigheid vanuit twee invalshoeken wordt 
benaderd. Er zijn onderzoeken die zich richten op de 
geloofwaardigheid van de persoon die de informatie 
communiceert (Van Hoye, 2008), maar ook die de 
geloofwaardigheid van het gebruikte 
communicatiemedium voor het communiceren van 
organisatie informatie bestuderen (Allen et al., 2004). Ook 
beschikt de literatuur over onderzoeken die zich richten op 
beide invalshoeken (Fisher et al., 1979). Beide invalshoeken 
voor geloofwaardigheid zijn interessant om te 
onderzoeken voor SNR. In een online sociale omgeving 
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hebben gebruikers de mogelijkheid om zelf organisatie 
informatie te communiceren; onder andere in zogenaamde 
groepen binnen sociale netwerken waarin organisaties 
aanwezig zijn. De vraag is echter of de informatie van 
iemand (bron) die niet direct betrokken is bij de werving 
van nieuwe medewerkers van invloed is op de 
geloofwaardigheid van informatie. De andere invalshoek 
voor geloofwaardigheid is het gebruikte 
communicatiemedium waarin de informatie wordt 
uitgewisseld, namelijk de geloofwaardigheid van een 
sociale netwerksite als communicatiemedium (netwerk). 
Het is namelijk maar de vraag of iedere sociale netwerksite 
even geschikt is voor communiceren van organisatie 
informatie. De volgende paragrafen gaan hier dieper op in.  

2.5.1 Brongeloofwaardigheid  

Bij SNR hebben connecties uit het sociale netwerk van de 
organisatie de mogelijkheid openlijk met elkaar te 
communiceren. Hierbij kan het onder andere gaan om 
positieve of negatieve organisatie informatie. Deze 
connecties van de organisatie die informatie 
communiceren naar anderen in het sociale netwerk worden 
gezien als bronnen. Een potentiële kandidaat die de 
informatie leest kan zich afvragen in hoeverre de ‘zender’ 
van de informatie als geloofwaardig ervaren wordt. In dit 
onderzoek wordt dit omschreven als 
‘brongeloofwaardigheid’; ‚de houding van de ontvanger 
(potentiële kandidaat) ten opzichte van de bron van de 
communicatie op een bepaald moment‛ (McCroskey & 
Young, 1981, p. 24). Hoe geloofwaardiger een bron van de 
communicatie wordt ervaren, des te groter is de kans dat 
iemand een boodschap geloofd (Hovland et al., 1953; 
Fisher et al., 1979; Andreoli & Worchel, 1978). Wie deze 
bronnen zijn in een sociaal netwerk van de organisatie is 
uiteenlopend; SNS zijn door hun openheid meestal 
toegankelijk voor iedereen met een gebruikersprofiel 
(account). Het kan gaan om interviewers/recruiters van de 
organisatie, contactpersonen voor een vacature,  
(oud-)medewerkers van een organisatie, medewerkers van 
andere soortgelijke organisaties en kandidaten, maar ook 
andere belanghebbenden en geïnteresseerden, zoals 

vrienden of kennissen van iemand die al een connectie 
heeft met de organisatie. Kortweg kunnen ze worden 
opgedeeld in twee groepen: organisatie onafhankelijke 
bronnen en organisatie afhankelijke bronnen.  
 
Organisatie onafhankelijke bronnen zijn bronnen waar de 
organisatie geen directe controle over heeft (Van Hoye, 
2008). De enige grip die organisaties op deze bronnen 
heeft, is ze proberen te beïnvloeden door eerdere 
ontwikkelingen die al bekend zijn bij een individu, het beeld 
dat een individu al heeft tegenover de organisatie (Van 
Hoye, 2008). Voorbeelden van organisatie onafhankelijke 
bronnen zijn onder andere (oud-)medewerkers die uit vrije 
wil over hun werkzaamheden bij de organisatie vertellen, 
maar ook meningen van vrienden/kennissen of adviezen 
van onafhankelijke experts over een organisatie als 
werkgever of specifieke banen (Fisher et al., 1979; Van 
Hoye, 2008). In een online sociale omgeving hebben deze 
bronnen de mogelijkheid om zonder directe controle van 
organisaties informatie te verspreiden naar andere 
connecties binnen het sociale netwerk van de organisatie. 
Uit de recruitmentliteratuur is bekend dat bij mond-tot-
mond communicatie informatie van organisatie 
onafhankelijke bronnen zorgt voor een hogere 
geloofwaardigheid van de informatie (Van Hoye & Lievens, 
2007a, 2007b). Dit wordt verklaard, omdat mond-tot-mond 
communicatie is gebaseerd op social networking6 en 
vertrouwen (Van Hoye & Lievens, 2007b; Jansen et al., 
2009). Deze verklaring wordt ook ondersteund door 
onderonderzoeken uit de marketingliteratuur die 
beschrijven dat mond-tot-mond communicatie altijd al een 
effectieve vorm van marketing is geweest, omdat mensen 
vertrouwen op de mening van familie, vrienden en anderen 
in hun sociale netwerk (Engel, Blackwell & Kegerreis, 1969; 
Jansen et al., 2009). Niet alleen vertrouwt iemand op 
informatie van familie, vrienden en anderen in hun sociale 
netwerk, maar ook mensen buiten het sociale netwerk van 
iemand zorgen voor een overtuigendere werking van de 
boodschap, zoals opinies van anderen bij online reviews of 

                                                                                 
6 Het gebruik maken van relaties uit het netwerk voor het 

uitbouwen van de loopbaan (bron: Van Dale woordenboek) 
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testimonials (Feick & Higie, 1992; Mittelstaedt, Riesz, & 
Burns, 2000; Duana, Gub & Whinston, 2008). Bij het 
werven van kandidaten wordt soms ook gebruik gemaakt 
van informatie van derden, zoals het toevoegen van 
testimonials van medewerkers bij vacature-advertenties of 
op corporate recruitment websites. Echter, testimonials 
van medewerkers kunnen door potentiële kandidaten 
worden ervaren als organisatie gecontroleerde imitaties 
van mond-tot-mond communicatie, met als gevolg dat ze 
een deel van hun geloofwaardigheid verliezen (Van Hoye 
2007a). Testimonials neigen in dit opzicht naar organisatie 
afhankelijke bronnen van organisatie informatie.  
 
Uit de omschrijving van organisatie onafhankelijke bronnen 
van Van Hoye (2008) valt te herleiden dat informatie via 
mond-tot-mond communicatie alleen afkomstig kan zijn 
van bronnen waar een organisatie geen directe invloed op 
heeft. Daarentegen zijn er ook organisatie afhankelijke 
bronnen waarbij organisaties wel de mogelijkheid hebben 
om gecommuniceerde informatie direct (of op voorhand) 
te controleren; het wordt immers gecommuniceerd uit 
naam van de organisatie. Het beste voorbeeld van 
organisatie afhankelijke bronnen zijn interviewers / 
recruiters; zij communiceren in het belang van een 
organisatie en hebben er baat bij als een openstaande 
vacature wordt ingevuld (Fisher et al., 1979; Coleman & 
Irving, 1997). Recruiter / interviewers worden daarom ook 
gezien als organisatie afhankelijke bronnen, omdat ze vaak 
meer dan bereid zijn te reageren op vragen van kandidaten 
door het geven van informatie over een organisatie, maar 
wel met het doel om de organisatie te positioneren als 
aantrekkelijke werkgever (Cable & Yu, 2006; Coleman & 
Irving, 1997).  
 
In de recruitmentliteratuur ontbreekt het echter nog aan de 
kennis of organisatie (on)afhankelijke bronnen ook verband 
houden met de geloofwaardigheid van de informatie bij 
SNR. Waar organisaties voorheen nog zelf de controle 
hadden over welke vacature informatie ze met haar 
doelgroep wilde communiceren om zichzelf te 
positioneren als aantrekkelijke werkgever (in lijn met een 

bepaalde wervingsstrategie), zijn organisaties door de 
komst van SNS deze controle deels kwijtgeraakt (Kaplan & 
Haenlein, 2010). Iedereen die zich heeft aangemeld bij een 
sociale netwerksite heeft in principe de mogelijkheid om 
deel te nemen in een online sociaal netwerk van een 
organisatie en organisatie informatie te communiceren. Dit 
leidt bij de ontvanger, bijvoorbeeld een potentiële 
kandidaat, dan ook tot een gezonde skeptische blik op de 
gecommuniceerde informatie (Stavrositu & Sundar, 2008). 
Het is de vraag of bij SNR de informatie anders wordt 
waargenomen nu niet alleen de organisatie afhankelijke 
bronnen informatie kunnen organisatie informatie kunnen 
communiceren, maar ook organisatie onafhankelijke 
bronnen de mogelijkheid hebben om zonder directe 
controle van een organisatie informatie te verspreiden in 
het sociale netwerk van een organisatie. Verwacht wordt 
dat de informatie die wordt gecommuniceerd door een 
recruiter (in tegenstelling tot een medewerker) nog steeds 
minder geloofwaardig wordt waargenomen, omdat 
potentiële kandidaten een recruiter toch zullen blijven zien 
als een organisatie afhankelijke bron die als doel heeft de 
openstaande vacatures in te vullen. Medewerkers 
daarentegen hebben via SNS de mogelijkheid om 
potentiële kandidaten op een relatief eenvoudige manier te 
informeren over hun ervaringen bij een desbetreffende 
organisatie als werkgever en specifieke baan zonder directe 
tussenkomst van de organisatie. Verondersteld wordt dan 
ook dat medewerkers (in tegenstelling tot recruiters) 
geloofwaardiger worden waargenomen wanneer het gaat 
om het communiceren van organisatie informatie.  
 
Hypothese 1: Een organisatie onafhankelijke bron 
(medewerker) is een geloofwaardigere bron voor het 
communiceren van organisatie informatie dan een 
organisatie afhankelijke bron (recruiter). 
 
Zoals beschreven wordt er in dit onderzoek ook gekeken 
niet alleen gefocust op de brongeloofwaardigheid, maar 
ook naar een tweede invalshoek voor geloofwaardigheid, 
namelijk de geloofwaardigheid van het 
communicatiemedium voor het communiceren van 
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organisatie informatie. De volgende paragraaf zal hier nader 
op ingaan.  

2.5.2 Netwerkgeloofwaardigheid  

In verschillende onderzoeken is aangetoond dat het 
communicatiemedium van invloed is op de 
geloofwaardigheid van de informatie. Vroeger werden de 
traditionele communicatiemedia, zoals televisie en print 
media, met elkaar vergeleken (Carter & Greenberg, 1965; 
Rimmer & Weaver, 1987). Met de (op)komst van het 
internet begin jaren negentig zijn ere opnieuw 
verschillende onderzoeken uitgevoerd die zich met name 
richten op de geloofwaardigheid van informatie 
gecommuniceerd via het internet versus informatie 
gecommuniceerd via traditionele media (Flanagin & 
Metzger, 2000;; Kiousis, 2001; Marshall & Woonbong, 
2003). Kim & Johnson (2009) beschrijven dat deze 
onderzoeken nogal tegenstrijdige conclusies hebben. 
Sommige onderzoeken beweren dat informatie 
gecommuniceerd via het internet minder geloofwaardig is 
en andere onderzoeken beschrijven het tegenovergestelde; 
dat internetgebruikers juist een positieve houding hebben 
tegenover informatie gecommuniceerd via het internet. 
Hoe dan ook, de keuze voor een bepaald 
communicatiemedium blijkt van invloed te zijn op de 
geloofwaardigheid van de informatie.  
 
Bij SNR kunnen verschillende SNS ingezet worden voor het 
communiceren van organisatie informatie. De mate waarin 
een SNS geloofwaardig wordt waargenomen voor het 
communiceren van organisatie informatie wordt in dit 
onderzoek omschreven als ‘netwerkgeloofwaardigheid’. 
Hierbij beperkt het onderzoek zich tot de vier grootste SNS 
van Nederland (Hyves, Facebook, LinkedIn en Twitter). 
Alleen de vraag die rijst is of alle SNS even geloofwaardig 
zijn voor het communiceren van organisatie informatie. Uit 
de omschrijvingen van Facebook, Hyves, LinkedIn en 
Twitter in paragraaf 2.3 komt naar voren dat ze alle vier 
verschillende karaktereigenschappen hebben. Hyves en 
Facebook geven beide in hun omschrijving aan dat ze zijn 
opgericht om in contact te blijven met ‘vrienden’. Dit in 

tegenstelling tot LinkedIn en Twitter die beschrijven dat ze 
respectievelijk professionals en organisaties in contact 
willen brengen met de ‘juiste doelgroep’, waarbij ze de 
indruk wekken zich te positioneren als sociale netwerksite 
voor een meer zakelijke markt. Wanneer wordt gekeken 
naar de content die wordt geplaatst binnen de 
verschillende SNS is te zien dat Hyves en Facebook eerder 
worden gebruikt voor het communiceren van persoonlijke 
boodschappen naar vrienden en bekenden over van alles en 
nog wat, veelal rondom belevenissen / activiteiten van een 
persoon (in tegenstelling tot een organisatie). Wanneer 
wordt gekeken naar de omschrijving van LinkedIn kan men 
zich afvragen of het hier wel gaat om een ‘sociale’ 
netwerksite; de netwerksite is opgericht voor het vinden en 
introduceren van en samenwerken met professionals. De 
groepen binnen LinkedIn zijn ook gericht op het verkrijgen 
van informatie over een bepaald vakgebied. Dit geeft 
aanleiding te denken dat LinkedIn een serieuzere 
netwerksite is dan Hyves en Facebook, meer gericht op de 
zakelijke markt. Ruwweg zijn Hyves en Facebook te 
categoriseren als vrienden netwerksites en LinkedIn als een 
zakelijke netwerksite. Twitter begeeft zich in een grijs 
gebied en wordt daarom niet in één van de categorieën 
ingedeeld. Doordat het slechts korte berichten kan plaatsen 
leent het zich uitstekend voor organisaties om de  
doelgroep op de hoogte te houden van nieuwe 
ontwikkelingen, maar in mindere mate voor het aangaan 
van een conversatie over het verkrijgen van organisatie 
informatie. In dit opzicht kan het prima als zakelijke 
netwerksite worden gezien, maar aan de andere kant wordt 
Twitter ook veelvuldig gebruikt voor het communiceren 
van persoonlijke boodschappen en kan het weer worden 
geschaard onder een vrienden netwerksite.  
 
Het is de vraag of de verschillende karaktereigenschappen 
tussen de SNS verband houdt met de geloofwaardigheid bij 
het communiceren van organisatie informatie. Men 
verwacht dat niet iedere sociale netwerksite even geschikt 
is voor het communiceren van organisatie informatie. 
Hiermee bedoelt men dat zakelijke netwerksites 
geloofwaardiger zijn voor het communiceren van 
organisatie informatie dan vrienden netwerksites.  
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Hypothese 2: Zakelijke netwerksites  zijn geloofwaardiger 
voor het communiceren van organisatie informatie dan 
vrienden netwerksites. 
  
Bovenstaande paragrafen beschreven twee soorten 
geloofwaardigheid waarvan men verwacht dat ze beide een 
verhouden met de geloofwaardigheid van 
gecommuniceerde organisatie informatie. Brongeloof-
waardigheid beschrijft de geloofwaardigheid van de 
persoon die de organisatie informatie communiceert en 
netwerkgeloofwaardigheid de geloofwaardigheid van de 
sociale netwerksite die men inzet. Dit zijn twee op zichzelf 
staande soorten van geloofwaardigheid (bron en netwerk), 
maar SNR brengt ze met elkaar in verband, in de 
verwachting dat beide  van invloed zijn op de geloofwaar-
digheid bij het communiceren van organisatie informatie. 
Verondersteld wordt dan ook dat er een relatie is tussen 
brongeloofwaardigheid en netwerkgeloofwaardigheid.  
 
Hypothese 3a: Er is een verband tussen 
brongeloofwaardigheid en netwerkgeloofwaardigheid.  
 
Er wordt vanuit gegaan dat organisatie informatie in de 
eerste fase van recruitment geloofwaardig moet worden 
waargenomen, omdat dit anders (negatieve) gevolgen 
heeft voor de verdere stappen die een potentiële kandidaat 
zal ondernemen, bijvoorbeeld solliciteren (Allen et al., 
2004; Cable & Yu, 2006). Geloofwaardigheid van 
informatie draagt namelijk bij aan de aantrekkelijkheid van 
een organisatie (Van Hoye & Lievens, 2005, 2007a, 2007b).   
 
 

2.6 Interesse in de organisatie 
 
In onderzoeken die zich richten op de eerste fase 
recruitment wordt vaak ingegaan op de interesse van een 
potentiële kandidaat in een organisatie als werkgever en de 
mogelijke kans op het nastreven van werkmogelijkheden 
(zoals geciteerd uit Allen, Mahto & Otondo, 2007). 
Hiervoor zijn verschillende constructen ontwikkeld om de 

interesse te meten, bijvoorbeeld de organisatie aantrek-
kelijkheid (Thorsteinson et al., 2004) of het imago van de 
organisatie (Lemmink et al., 2003, Arnold et al., 2003). 
Interesse in een organisatie en de mogelijke kans tot het 
nastreven van werkmogelijkheden blijkt ook verband te 
houden met de geloofwaardigheid van een communicatie-
medium of –bron (Allen et al, 2004; Van Hoye en Lievens, 
2005, 2007b; Cable & Yu, 2006). Hoe geloofwaardiger een 
communicatiemedium of de bron van de organisatie 
informatie, hoe groter de interesse van de potentiële 
kandidaat in de organisatie als werkgever. Zo toonden Van 
Hoye en Lievens (2005) ondermeer aan dat bij recruitment 
via mond-tot-mond communicatie de informatie van een 
sterke relatie uit het netwerk van de potentiële kandidaat 
geloofwaardiger is en daardoor van positieve invloed op de 
aantrekkelijkheid van de organisatie.  
 
In lijn met eerdere bevindingen naar het geloofwaardig-
heidsaspect bij recruitment kan men denken dat ook bij 
SNR de geloofwaardigheid van organisatie informatie 
eveneens verband houdt met de interesse van een 
potentiële kandidaat in een organisatie. Echter, het is maar 
de vraag in hoeverre iemand openstaat om via SNS met 
een organisatie te communiceren over organisatie 
informatie. Wel levert de aanwezigheid van een organisatie 
in online sociale netwerken een positieve bijdrage aan de 
aantrekkelijkheid van de organisatie (Hodes IQ, 2009), maar 
zoals eerder beschreven kost het tijd voordat de aanwezig-
heid van een organisatie in een online sociaal netwerk zijn 
vruchten afwerpt  voor de werving van nieuwe mede-
werkers. Om te onderzoeken in hoeverre een potentiële 
kandidaat positief aankijkt tegen de aanwezigheid van een 
organisatie in online sociale netwerken is een factor 
ontwikkeld die wordt omschreven als de ‘interesse in de 
organisatie’. Deze factor onderzoekt de interesse van een 
potentiële kandidaat in de organisatie als werkgever door 
te kijken naar de perceptie tegenover de aanwezigheid van 
een organisatie binnen SNS. Hierbij wordt onder andere 
ingegaan op de aanwezigheid van een organisatie in een 
online sociaal netwerk en hoe dit van invloed is op het 
werkgeversimago. (zoals ook is onderzocht door Lemmink 
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et al., 2003). Verwacht wordt wanneer een potentiële 
kandidaat de gecommuniceerde informatie via een sociale 
netwerksite geloofwaardig waarneemt, dus een hogere 
netwerkgeloofwaardigheid toekent, dit verband houdt met 
de interesse in de organisatie.  
 
Hypothese 3b: Er is een positief verband tussen 
netwerkgeloofwaardigheid en de interesse in de 
organisatie.  
 

2.7 Houding tegenover SNR 

 
SNR is een nieuw fenomeen waar weinig over bekend is. 
Hoewel in eerste instantie wordt onderzocht of er een 
verband is tussen de netwerkgeloofwaardigheid en de 
interesse in de organisatie, is het ook interessant te 
onderzoeken of er sprake is van een verband tussen de 
netwerkgeloofwaardigheid en de houding van iemand 
tegenover SNR. In hoeverre een SNR als nieuw wervings-
kanaal aanslaat voor de medische arbeidsmarkt is 
onbekend. Evenals de houding tegenover SNR van de 
verschillende (beroeps)groepen. In het geval iemand 
aangeeft organisatie informatie via SNS niet geloofwaardig 
te vinden, wordt verwacht dat dit van negatieve invloed is 
op de houding die iemand heeft tegenover SNR; of de 
doelgroep überhaupt wel gebruik wil maken van SNS 
wanneer het gaat om het communiceren van organisatie 
informatie. Verondersteld wordt dat netwerkgeloofwaar-
digheid verband houdt met de de houding tegenover SNR.  
 
Hypothese 3c: Er is een positief verband tussen 
netwerkgeloofwaardigheid en de houding tegenover SNR. 
 
Echter, niet iedereen is vertegenwoordigd in een online 
sociaal netwerk en zal informatie die wordt 
gecommuniceerd via SNS even geloofwaardig waarnemen. 
Verwacht wordt dat geloofwaardigheid ook afhankelijk is 
van de mate van gebruik van SNS. De volgende paragraaf  
gaat hier nader op in.  
 

2.8 Sociale netwerk activiteit 

 
Er zijn studies die suggereren dat de geloofwaardigheid van 
een communicatiemedium sterk gerelateerd is aan hoe 
vaak het medium gebruikt wordt (Wanta & Hu, 1994; 
Sweetser et al., 2008). Onderzoek van Sweetser et al. 
(2008) naar de geloofwaardigheid van blogs (als 
communicatiemedium) laat zien dat frequente bloglezers 
de berichten in deze blogs geloofwaardiger waarnemen 
dan mensen die minder vaak blogs lezen. Wanneer het gaat 
om SNS wordt dezelfde werking verwacht. Met betrekking 
tot de medische arbeidsmarkt is onbekend in hoeverre zij 
zich hebben aangemeld bij SNS en de hoeveelheid tijd die 
wordt besteed aan SNS, oftewel: wat hun activiteit is 
binnen SNS. Dit wordt in dit onderzoek omschreven als de 
‘sociale netwerk activiteit’.  
 

Bekend is dat er miljoenen Nederlanders zijn met een 
gebruikersprofiel bij één of meerdere SNS, alleen is 
het maar de vraag of iedere gebruiker even actief is 
op de SNS waar iemand een gebruikersprofiel heeft 
aangemaakt. Het is niet uitgesloten dat iemand zich 
ooit heeft aangemeld bij een sociale netwerksite, 
maar hier tegenwoordig nog maar weinig tijd aan 
besteed (Van de Haterd, 2009).  Verondersteld wordt 
dat iemand die weinig tijd besteed aan SNS (dus 
onbekender is met een sociale netwerksite) de 
weergegeven informatie in een netwerk minder 
geloofwaardig vindt; dus een lagere 
netwerkgeloofwaardigheid zal toekennen. 
Omgekeerd wordt dezelfde werking verwacht, 
namelijk dat de netwerkgeloofwaardigheid toeneemt 
wanneer iemand een hogere sociale netwerk 
activiteit heeft. Het is relevant om te weten in 
hoeverre de netwerkgeloofwaardigheid wordt 
gemodereerd door de hoeveelheid tijd die wordt 
besteed aan SNS. Mocht blijken dat dit een 
voorspeller is van netwerkgeloofwaardigheid zal dit 
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indirect verband houden met de interesse van een 
potentiële kandidaat in de organisatie.  
 
H4: Hoe meer tijd wordt besteed aan een sociale 
netwerksite, hoe hoger de netwerkgeloofwaardigheid van 
een sociale netwerksite.  

2.8.1 Leeftijd van de gebruiker 

Hoewel er in recruitmentonderzoeken weinig wordt 
geschreven het leeftijdsaspect, wordt verwacht dat er wel 
degelijk een relatie is tussen leeftijd en SNR. Een grote 
groep gebruikers van SNS zijn namelijk jongeren en een 
groot deel van de onderzoeken naar SNS richten zich met 
name op tieners en hoger opgeleide studenten (Coyle & 
Vaughn, 2008; Subrahmanyam et al., 2008;  Raacke & 
Bonds-Raacke, 2008). Betekent dit dat SNR dan alleen 
werkt voor een jongere doelgroep? Waarschijnlijk niet. 
Recent onderzoek van het Amerikaanse onderzoeksbureau 
Pingdom (Solis, 2010) laat zien dat personen tussen de 18 
en 54 jaar voor 71% zijn vertegenwoordigd in online sociale 
netwerken. Per leeftijdcategorie is de verdeling als volgt: 9% 
is tussen de 18 en 24 jaar, 18% is tussen de 25 en 34 jaar, 
25% tussen de 35 en 44 jaar en 19% tussen de 45-54 jaar. 
Wat opvalt is dat het hoogste percentage (25%) personen 
die zich heeft aangemeld bij een sociale netwerksite wordt 
vertegenwoordigd door personen tussen de 35 en 44 jaar. 
Personen die buiten deze leeftijdcategorie vallen hebben 
zich in mindere mate aangemeld bij een sociale 
netwerksite. Deze cijfers laten zien dat er verschillen zijn in 
leeftijd voor het al dan niet hebben van een account bij één 
of meerdere SNS. Voor de medische arbeidsmarkt is het 
onbekend is of de grootste groep gebruikers (en daarmee 
potentiële kandidaten voor SNR) zich ook in deze 
leeftijdcategorie bevindt. Uitgaande van de uitkomsten van 
het onderzoek van Pingdom (2010) wordt verwacht dat:  
 
H5a: Personen uit de medische sector in de leeftijd tussen 
35 en 44 jaar hebben zich het meest aangemeld bij één of 
meerdere SNS in vergelijking met andere 
leeftijdcategorieën. 

 
De leeftijd van een gebruiker zorgt ook voor andere 
verschillen in het gebruik van SNS, zoals  onderzocht door 
Pfeil et al. (2009). Zij  onderzochten de leeftijdsverschillen 
bij SNS tussen tieners en 60-plussers en concludeerden dat 
het aantal connecties van  iemand  in zijn online sociale 
netwerk afhankelijk is van de leeftijd van iemand. Jongeren 
beschikken over meer connecties en deze connecties 
bevinden zich vaak in dezelfde leeftijdscategorie (+/- 2jaar) 
van de jongeren. Ouderen daarentegen hebben een 
bredere spreiding qua leeftijd van de connecties. Het 
onderzoek van Pingdom (Solis, 2010) laat tevens zien dat er 
verschillen zijn in leeftijd voor het gebruik van verschillende 
SNS. Een jongere generatie (0-17 jaar) gebruikt 
grotendeeld de zogenaamde vrienden netwerksites.  In de 
zakelijke netwerksites zijn jongeren tussen de 0-17 jaar 
amper aanwezig, maar zijn het eerder personen tussen de 
35 tot 54 jaar die het meest zijn vertegenwoordigd in 
bijvoorbeeld LinkedIn. Dit duidt erop dat er voor 
verschillende leeftijden verschillende SNS interessant zijn 
om te zetten bij SNR. Dezelfde bevindingen komen bij 
Nederlandse SNS-gebruikers. Onderzoek van Ruigrok 
(Ruigrok, 2010), een Nederlands marktonderzoekbureau, 
laat zien dat personen jonger dan 35 jaar Facebook veelal 
gebruiken. Hyves is voor alle leeftijden, maar veelal lager 
opgeleiden. Hoger opgeleiden tussen de 25 en 54 jaar oud 
gebruiken juist meer LinkedIn. En Twitter is met name 
populair onder hoger opgeleiden jonger dan 35 jaar. Tevens 
besteden jongeren over het algemeen meer tijd aan online 
communicatie dan ouderen (Howard, et al., 2001; Thayer, 
and Ray, 2006), wat leidt tot een hogere bekwaamheid in 
het gebruik van SNS. In lijn met deze laatste bevinding 
wordt daarom ook verondersteld dat jongeren (in 
vergelijking met ouderen) meer tijd besteden aan SNS. 
 
H5b: Hoe jonger iemand is, hoe meer tijd wordt besteed 
aan sociale netwerksites.  
 
Bovenstaand theoriestuk geeft een beschrijving van SNR en 
de verwachte relatie met geloofwaardigheid. In de 
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volgende paragraaf vindt u een weergave in een 
conceptueel model (figuur 2). 
 

2.9 Conceptueel model 

 
Dit onderzoek is één van de eerste onderzoeken die ingaat 
op een nieuw wervingskanaal die organisaties kunnen 
inzetten om in contact te zijn met haar doelgroep, namelijk: 
SNR. De focus ligt hierbij primair  op de verwachte 
onderlinge relatie tussen geloofwaardigheid bij het 
communiceren van organisatie informatie via SNS en de 
interesse in de organisatie evenals de houding van  iemand 
tegenover SNR. Verwacht wordt dat zowel brongeloof-
waardigheid (H1) als netwerkgeloofwaardigheid (H2) van  

invloed zijn op de geloofwaardigheid van de 
gecommuniceerde organisatie informatie, maar ook dat 
deze twee soorten onderling verband houden met elkaar 
(H3a). Tevens wordt een moderator-effect verondersteld 
tussen de sociale netwerk activiteit en de netwerkgeloof-
waardigheid (H4). Hierbij wordt verondersteld dat leeftijd 
een voorspeller is voor de sociale netwerk activiteit (H5a en 
H5b). Eveneeens wordt verwacht dat de verschillende 
soorten geloofwaardigheid van invloed zijn op de interesse 
in de organisatie (H3b) en de houding die iemand heeft 
tegenover SNR (H3c). Op basis van de bestudeerde 
literatuur is een conceptueel model gemaakt (figuur 2).  
Hoewel in het conceptueel model niet zichtbaar, maar wel 
relevant om meer inzicht te krijgen in de potentiële 
doelgroep voor SNR, wordt ook het leeftijdaspect 
onderzocht (H5a en H5b). Het volgende hoofdstuk 
beschrijft hoe de hypotheses zijn onderzocht. 

 

 

 
 

Figuur 2 Conceptueel model geloofwaardigheid en SNR.   

 
 
 

  



 
 

 

23 

3   Onderzoek 

3.1 Methode 

 
Er is voor gekozen dit onderzoek op te delen in twee fases. 
Allereerst zijn semi-gestructureerde interviews afgenomen, 
waarna vervolgens een vragenlijst is ontwikkeld. In de 
volgende twee deelparagrafen worden de fases nader 
toegelicht.  

3.1.1 Fase 1: Interviews 

De eerste fase van het onderzoek bestond uit semi-
gestructureerde interviews met recent aangestelde 
medische wetenschappers7 (n = 4) en leidinggevenden 
betrokken bij het sollicitatieproces van medische 
wetenschappers (n = 2) en specialistische 
verpleegkundigen (n = 4) van het UMCG. De interviews 
vonden plaats in oktober 2010. In totaal zijn tien 
medewerkers geïnterviewd die allen verschillende functies 
hebben binnen het UMCG.  
 
Tijdens de interviews is grotendeels ingegaan op het 
huidige oriëntatiegedrag van hoger opgeleide personen in 
de medische sector en de meningen van leidinggevenden 
betrokken bij de werving van nieuwe medewerkers over de 
huidige wervingskanalen die worden gebruikt. Gevraagd is 
ondermeer welke vakbladen of tijdschriften worden 
gelezen, welke beroepsgerelateerde websites regelmatig 
worden bezocht en in hoeverre gebruik wordt gemaakt van 
het offline sociale netwerk bij het zoeken naar een baan. 
Recent aangestelde medewerkers is gevraagd naar de 
verwachtingen van het UMCG (als werkgever) en of het 
beeld dat ze toendertijd hadden nog steeds overkomt met 
het huidige beeld van het UMCG. Ook is gevraagd welke  
stappen ze op dit moment zouden ondernemen bij het 
zoeken naar werk.  
 
 

                                                                                 
7 Medewerkers korter dan een halfjaar in dienst. 

 
 
 
Om de online activiteit te achterhalen is aan alle 
geïnterviewden gevraagd of ze geabonneerd zijn op online 
nieuwsbrieven en eventueel blogs en fora. Maar ook of ze 
een account hebben bij een sociale netwerksite en of ze 
een vacature die geplaatst is op een sociale netwerksite 
betrouwbaar vinden overkomen. Tenslotte is gevraagd of 
ze eventueel toekomst gebruik zullen maken van SNS bij 
het zoeken naar een baan (mits ze hier zelf al niet over 
begonnen waren). 

3.1.2 Fase 2: Survey-onderzoek 

In de tweede fase van het onderzoek is een online 
vragenlijst verspreid onder medewerkers van het UMCG 
en onder geneeskunde studenten van de Rijksuniversiteit 
Groningen in de periode van 30 maart 2010 tot en met 12 
april. De aangeschreven personen is uitgelegd dat er de 
laatste tijd aanwijzingen zijn om social media als 
wervingskanaal in te zetten en er vanuit de afdeling 
Arbeidsmarktcommunicatie van het UMCG daarom een 
onderzoek is opgezet. Gevraagd is deel te nemen aan een 
onderzoek naar SNS en het werven van personeel. Tevens 
is hier bij vermeld dat deelname aan het onderzoek geheel 
anoniem is. Er is gekozen voor een relatief snelle en 
gebruikersvriendelijke methode om antwoorden van de 
doelgroep te verkrijgen, namelijk in de vorm van een online 
vragenlijst. De duur van de vragenlijst lag tussen de zes 
minuten en maximaal vijftien minuten (afhankelijk van het 
aantal sociale netwerk accounts).  
 
De aangeschreven personen zijn alfabetisch geselecteerd 
aan de hand van een lijst met namen en functie, verkregen 
via de afdeling Arbeidsmarktcommunicatie van het UMCG. 
Geprobeerd is een zo gelijk mogelijke verdeling van 
verschillende beroepsgroepen voor hoger opgeleide 
medewerkers te krijgen. Hoewel de vraag vanuit de afdeling 
Arbeidsmarktcommunicatie binnen het UMCG was gericht 
op medisch specialisten, is -gezien de toenemende 
populariteit in het gebruik van SNS en de interesse van het 
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UMCG om SNS op brede schaal in te zetten voor de 
werving van nieuwe medewerkers- besloten om de 
doelgroep uit te breiden naar meerdere beroepsgroepen 
binnen de medische sector voor hoger opgeleiden. 
Gekozen is voor drie verschillende functies: medisch 
specialisten, arts assistenten en verpleegkundigen. De 
overige respondenten bestonden uit eerste tot en met 
zesde jaars studenten Geneeskunde aan de Rijksuniversiteit 
Groningen (RuG) die zijn aangeschreven via een 
contactpersoon bij de RuG Faculteit Geneeskunde. 
Vanwege technische beperkingen zijn de studenten 
aangeschreven in twee groepen, namelijk eerste tot en met 
vierde jaar en vijfde en zesde jaars. Ondanks dat 
geneeskunde studenten op dit moment nog niet werkzaam 
zijn in de medische sector, zullen zij toekomstig (na 
afronding van hun studie) wel deel uit  maken van de 
medische arbeidsmarkt. Het is daarom interessant om deze 
groep te betrekken in het onderzoek. Samengevat zijn alle 
respondenten werkzaam of (naar verwachting) toekomstig 
werkzaam in de medische sector.  
 
Voor de medisch specialisten zijn 500 e-mailadressen 
willekeurig geselecteerd en aangeschreven. Van deze e-
mails zijn 471 bij werkende e-mailadressen terecht 
gekomen. Voor de arts assistenten zijn 283 e-mailadressen 
aangeschreven met het verzoek deel te nemen aan de 
vragenlijst. 260 e-mailadressen ervan waren werkend. Van 
de 500 aangeschreven verpleegkundigen zijn er 444 e-
mailadressen aangekomen. In totaal zijn er 4.282 
medewerkers en studenten aangeschreven, waarvan er 457 
bereid zijn geweest de online vragenlijst in te vullen. Helaas 
heeft niet iedere respondent de vragenlijst tot het einde 
aan toe ingevuld. Uiteindelijk zijn er 374 bruikbare 
vragenlijsten meegenomen in het onderzoek, waardoor de 
uiteindelijke respons rate lag op 8,7%. Dit is een lage 
respons rate, waar in paragraaf 5.3 meer aandacht aan 
wordt besteed. 
 
Eerdere ervaringen met het verkrijgen van antwoorden van 
hoger opgeleiden en dan met name medisch specialisten, 
heeft geleerd dat dit een lastige groep is om te 
onderzoeken met betrekking tot het verkrijgen van 

 

 

Totaal 

aange-

schreven 

(n) 

Totaal 

gebruikte 

vragen-

lijsten 

Respons 

rate  

(in %) 

Medisch 
specialisten 

471 77 16,3% 

Arts-assistenten 260 50 19,2% 

Verpleegkundigen 444 75 16,9% 

1e, 2de, 3de en 4de 
jaars 
geneeskunde 
studenten 

1.463 65 4,4% 

5de en 6de jaars 
geneeskunde 
studenten 

1.644 44 2,7% 

Anders8  14 n.v.t. 

Geen beroep 
ingevuld 

 49 n.v.t. 

Totaal 4.282 374 8,7% 
Tabel 1 Respons rate per (beroeps)groep. 
 

antwoorden9. Toch is afgezien om de aangeschreven 
medewerkers en studenten een herinnering te sturen, 
omdat medewerkers van het UMCG dagelijks worden 
benaderd om mee te werken aan interne en externe 
onderzoeken. Voor geneeskunde studenten is het massaal 
verspreiden van online vragenlijsten via de studentenmail 
niet waar deze in eerste instantie voor bedoeld is en het 
sturen van een herinnering was daarom geen optie. Het 
was dan ook niet mogelijk ze een herinnering te sturen. Een 
vergoeding of prijs voor het invullen van de questionnaire is 
ook niet ingezet om de respons rate te verhogen.  
 

                                                                                 
8 E-mailadressen zijn met zorg geselecteerd en verstuurd personen 

die onder één van de vier (beroeps)groepen vallen. Echter, 
sommige respondenten geven aan dat ze niet onder een van de 
groepen vallen.  

9 Onderzoek naar het Imago van het UMCG als werkgever, IPM 
(2006). Er is toen uiteindelijk een telefoonteam ingeschakeld om 
antwoorden van deze doelgroep te verkrijgen. 
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3.2 Respondenten 

 
Ondanks de grote verschillen in aantal aangeschreven 
personen per (beroeps)groep, is er bij de uiteindelijke 
verdeling van de groepen een redelijk gelijke verdeling te 
zien. De lagere vertegenwoordiging van de arts-assistenten 
is een gevolg van het aantal aangeschreven arts-assistenten; 
hoewel de respons rate voor deze (beroeps)groep het 
hoogst is, zijn er minder personen aangeschreven in 
vergelijking met de overige groepen.  
 

 Verdeling Gem. 

leeftijd 

(M) 

 sd 

Medisch specialisten 
(n = 77) 

23,7% 44,8 jaar  8,3 

Arts-assistenten (n = 
50) 

15,4% 29,9 jaar 5,0 

Verpleegkundigen ( 
n = 75) 

23,1% 49,4 jaar 9,3 

1e, 2de, 3de en 4de 
jaars geneeskunde 
studenten (n = 65) 

20,0% 20,5 jaar 1,6 

5de en 6de jaars 
geneeskunde 
studenten (n = 44) 

13,5% 24,8 jaar 4,2 

Anders (n =14) 4,3% 40,5 jaar 12,1 

Totaal (n = 325)10 100,0% 35,7 jaar 13,4 
Tabel 2 Totale verdeling respondenten per (beroeps)groep. 

 
Van de respondenten die hun leeftijd hebben ingevuld 
(n=322) lag de gemiddelde leeftijd van de totale 
respondentengroep op 35,7 jaar (sd = 13,4). Van de 
respondenten die hun geslacht hebben ingevuld (n=324) 
was de verdeling mannen (n=124, 38,3%) en vrouwen 
(n=200; 61,7%) niet geheel gelijk. Bij navraag binnen de 
organisatie blijkt de verdeling tussen mannen en vrouwen 

                                                                                 
10 49 respondenten hebben dit niet ingevuld.  

redelijk in overeenstemming met de werkelijke verdeling 
van hoger opgeleide medewerkers binnen het UMCG.   
 
Wat betreft de hoogst genoten opleiding behoort een 
overgrote meerderheid van de respondenten tot de hoger 
opgeleiden; respectievelijk 18,8% (n=61) en 69,5% (n=226) 
hebben afgeronde HBO of WO-opleiding (49 
respondenten dit niet hebben ingevuld).  
 

3.3 Procedure 

 
Respondenten zijn at random ingedeeld in twee groepen. 
Groep 1 bestond uit n = 182 respondenten (48,7%) en 
groep 2 bestond uit n = 192 respondenten (51,3%)11. Er is 
gekozen voor het weergeven van een conversatie en niet 
het plaatsen van platte vacatureteksten op sociale 
netwerksites. Een conversatie benadrukt meer de 
karaktereigenschappen van social netwerksites en de 
potentie voor SNR, omdat het kandidaten de mogelijkheid 
biedt tot communiceren met de organisatie en informatie 
uit te wisselen (in plaats van het eenzijdig verspreiden van 
organisatie informatie gecontroleerd door een organisatie). 
Dit is in de lijn met de meerwaarde van SNR ten opzichte 
van de traditionele (online) wervingskanalen.  
 
Respondenten werd gevraagd zich in te denken dat ze een 
vacature advertentie hebben gezien bij het UMCG die 
precies aansluit bij hun eigen persoonlijke voorkeur en dat 
ze eventueel bereid zijn hier op te solliciteren. Vervolgens 
kregen de respondenten een conversatie te lezen tussen 
een andere geïnteresseerde en een betrokkene uit het 
UMCG over de vacature. De betrokkene uit het UMCG was 
een recruiter van het UMCG (versie 1) of een medewerker 
van het UMCG (versie 2).  
 

                                                                                 
11 De at random verdeling geldt niet voor de geneeskunde 

studenten, omdat dit technisch niet mogelijk was. Eerste- tot en 
met vierdejaars geneeskunde studenten zaten in groep 1 en 
vijfde- en zesdejaars geneeskunde studenten zaten in groep 2. 
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De recruiter antwoordde positief op vragen van de andere 
andere geïnteresseerde, zoals kandidaten dit ook van een 
recruiter verwachten, namelijk dat hij (als organisatie 
afhankelijke bron) het doel heeft om de organisatie te 
positioneren als aantrekkelijke werkgever (Rynes & 
Boudreau, 1986; Wanous & Colella, 1989  uit Cable & 
Yu, 2006; Coleman & Irving, 1997). Het is te begrijpen dat 
een organisatie zichzelf liever niet in een zwart daglicht 
stelt en daarom geneigd is positief nieuws over zichzelf 
naar buiten te brengen (Coleman & Irving, 1997), maar de 
antwoorden van de recruiter waren er niet alleen op gericht 
om een vacature in te vullen. Zo gaf hij ook eerlijke 
antwoorden, zoals  ‚sommige onderdelen bestaan 
inderdaad uit routine werkzaamheden‛ of ‚...zolang je maar 
competent bent en initiatief toont‛. De andere versie, met 
antwoorden van een medewerker van het UMCG, bevatte 
gemiddeld genomen minder positieve antwoorden dan de 
antwoorden van de recruiter. Toch waren de antwoorden 
van de medewerker er eveneens op gericht de andere 
geïnteresseerde voor de vacature goed te informeren over 
de de baan en de organisatie als werkgever. Een 
medewerker wordt gezien als organisatie onafhankelijke 
bron die uit vrije wil vertelt over zijn ervaringen bij de 
organisatie (Van Hoye en Lievens, 2005) en antwoordt om 
deze reden naar eigen inzicht. Voorbeeld van antwoorden 
van de medewerker zijn ‚de vergoeding voor de baan is 
niet slecht, maar ook niet zeer hoog‛ of ‚uiteindelijk kunt u 
doorgroeien‛. Zoals beschreven, deze antwoorden zijn 
inderdaad minder positief dan de antwoorden van de 
recruiter, maar omdat de conversatie plaatsvindt in een 
online sociale omgeving en iedere connectie van de 
organisatie ook de mogelijkheid heeft tot het reageren op 
de conversatie is er voor gekozen de bronnen te laten 
antwoorden zoals van ze wordt ‘verwacht’. 
Hoewel het niet mogelijk was om specifiek in te gaan op 
een functie, omdat er verschillende (beroeps)groepen aan 
het onderzoek deelnamen, is geprobeerd de werkelijkheid 
van het UMCG als werkgever (in zijn algemeenheid) zo 
goed mogelijk weer te geven. De voorbeeldconversatie uit 
Fisher et al. (1979) was redelijk algemeen en niet specifiek 
voor een bepaalde branche of functie. Omdat het 
onderzoek zich richt op de medische sector zijn de 

antwoorden aangepast voor personen die bekend zijn met 
de gang van zaken in een universitair medisch centrum 
(UMC). Specifiek is rekening gehouden met de doelgroep, 
hoger opgeleide kandidaten in de medische sector, omdat 
de verschillende beroepen in een UMC zeer uiteenlopend 
kunnen zijn. Hiervoor is gebruik gemaakt van de conclusies 
uit het ‘Identiteit en Imago van het UMCG als werkgever’ 
rapport van marktonderzoeksbureau IPM (IPM, 2006). 
Bijvoorbeeld over de werkomgeving waar de medewerker 
antwoord volgens de uitkomsten van het onderzoek, 
namelijk dat het moeilijk is de goede mensen te vinden. Een 
ander voorbeeld is het antwoord op de salariëring, uit het 
onderzoek blijkt dat deze door medici maar matig wordt 
gevonden. Ook is één vraag en antwoord uit de 
voorbeeldconversatie van Fisher et al. (1979) achterwege 
gelaten (in hoeverre iemand alleen werkt), omdat dit in de 
medische sector verschilt per beroepsgroep (specialisme) 
en/of functie.  
 
Een pilotstudie (gehouden onder vier masterstudenten en 
twee medewerkers van de afdeling 
Arbeidsmarktcommunicatie van het UMCG) bevestigde 
dat de gecommuniceerde organisatie informatie voor beide 
aangepaste versies overeenkomen met de situatie in het 
UMCG. Allen gaven aan dat de conversatie met 
antwoorden van de medewerker minder positief is, maar 
redelijk goed in overeenstemming is met de algemene 
situatie in het UMCG en de conversatie met antwoorden 
van de recruiter een iets positiever beeld schetst dan de 
werkelijke situatie in het UMCG, maar dat de gegeven 
antwoorden niet overdreven positief zijn.  
 
Na de conversatie kregen de respondenten screenshots te 
zien van de vier grootste en meest gebruikte SNS in 
Nederland (Hyves, Facebook, LinkedIn en Twitter) met 
daarin weergegeven de eerder beschreven conversatie 
tussen een andere geïnteresseerde en de recruiter danwel 
medewerker van het UMCG. Met behulp van twee 
verschillende profielen is in Hyves, Facebook en LinkedIn 
de conversatie tussen beide partijen weergegeven. De 
sociale netwerksite Twitter is niet het meest geschikte 
communicatiemedium om converstaties in weer te geven 
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(zoals de gebruikte conversatie in dit onderzoek). In plaats 
hiervan is gekozen om de huidige UMCGbanen-account in 
te zetten (deze communiceert de externe vacatures die het 
UMCG plaatst). Op deze manier wordt eveneens een 
voorbeeldsituatie van SNR gecreëerd.  
 

3.4 Metingen 

 
De vragenlijst richtte zich op de mate van gebruik van SNS, 
de geloofwaardigheid van de bron (wie de informatie 
geeft), de geloofwaardigheid van het netwerk bij het 
communiceren van organisatie informatie en hoe dit 
verband houdt met de interesse in de organisatie als 
werkgever en de houding van hoger opgeleiden uit de 
medische sector tegenover SNR. 
 
Brongeloofwaardigheid  
Bron geloofwaardigheid is gemeten aan de hand van acht 
items uit het onderzoek van Fisher, Ilgen en Hoyer’s (1979). 
Deze items zijn een van de weinige die ook het, door 
Hovland, et al. (1953) toegevoegde, derde component van 
geloofwaardigheid van de bron meeneemt. Niet is alleen 
gekeken naar de betrouwbaarheid en expertise die van 
invloed zijn op de geloofwaardigheid, maar ook in hoeverre 
diegene die de organisatie informatie communiceert aardig 
gevonden wordt (liking). Met betrekking tot social network 
recruitment is het interessant om dit component mee te 
nemen om de brongeloofwaardigheid te onderzoeken. 
Immers, in een online sociale omgeving gaat het ook om 
connecties die men wel of niet kent en wel of niet aardig 
vindt. Eén item is op voorhand verwijderd (‚ik denk dat ik 
deze persoon erg aardig vind‛), omdat deze niet opgaat in 
een SNR situatie waar men elkaar niet kent. Het is namelijk 
de eerste keer dat een respondent in aanraking komt met 
de recruiter of medewerker en hierover geen mening kan 
hebben. Items om het construct brongeloofwaardigheid te 
meten zijn ondermeer ‚ik heb het gevoel dat deze recruiter 
(medewerker) de waarheid vertelt, zoals hij het ziet‛ en ‚de 
recruiter (medewerker) weet waar hij over praat‛. Aan de 
hand van een 5-punts Likertschaal (‚zeer mee oneens‛ tot 

‚zeer mee eens‛) is respondenten gevraagd aan te geven in 
hoeverre ze het (on)eens zijn met de stellingen. 
 
Netwerkgeloofwaardigheid  
De geloofwaardigheid van het netwerk is gemeten aan de 
hand van tien items. Vijf items zijn afkomstig uit het 
onderzoek van Allen et al. (2004), maar zijn aangepast met 
de namen van de sociale netwerksite waar de 
netwerkgeloofwaardigheid van werd gemeten (Hyves, 
Facebook, LinkedIn en Twitter). In Allen et al. (2004) staat 
‚de boodschap is geloofwaardig‛, in dit onderzoek staat 
‚deze boodschap in Hyves (Facebook, LinkedIn of Twitter) 
is geloofwaardig‛. Eén item uit Allen et al. (2004) is 
weggelaten, omdat deze niet ingaat op de 
geloofwaardigheid van het communicatiemedium zelf, 
maar meer raakvlakken heeft met brongeloofwaardigheid 
(deze boodschap is verbloemd/verfraaid). Omdat er geen 
standaard items zijn om geloofwaardigheid van SNS te 
meten, zijn er vijf items toegevoegd aan het construct 
netwerkgeloofwaardigheid. Er wordt ondermeer 
onderzocht in hoeverre men Hyves, Facebook LinkedIn 
en/of Twitter een geschikt netwerk vindt voor het 
communiceren van organisatie informatie en of men zelf 
op zoek zou gaan naar informatie via dit 
communicatiemedium. Aan de hand van een vijf-punts 
Likertschaal variërend van 1 = ‚zeer mee oneens‛ tot 5 = 
‚zeer mee eens‛ kon worden weergegeven in hoeverre 
iemand het (on)eens is met de stelling. Een deel van de 
items waren omgekeerd en dienden als controle variabelen 
(voor de analyse zijn deze items omgepoold).  
 
Tijdens het beantwoorden van de items die 
netwerkgeloofwaardigheid meten zagen de respondenten 
een screenshot van het desbetreffende netwerk met een 
conversatie tussen een andere geïnteresseerde en de 
recruiter danwel medewerker van het UMCG. Dit geeft de 
respondent een duidelijker beeld wat wordt bedoeld SNR; 
te meer omdat het nog een onbekend fenomeen is. Een 
onderzoek van de Intelligence Group onder de 
Nederlandse arbeidsmarkt  (Intelligence Group, 2009) 
hanteerde eenzelfde methode om betrouwbaarheid van 
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SNS te onderzoeken. In een onderzoek lieten zij eveneens 
screenshots zien aan respondenten waarna gevraagd werd 
naar de betrouwbaarheid (M. Houthoff / Intelligence 
Group, persoonlijke communicatie, 21 december 2010).  
 
Sociale netwerk activiteit  
De sociale netwerksite activiteit is gemeten door 
respondenten te vragen naar de hoeveelheid tijd en met 
welke frequentie ze actief zijn op SNS. Om te onderzoeken 
welke SNS het meest gebruikt worden is de sociale 
netwerk activiteit per sociale netwerksite onderzocht. 
Tevens is gevraagd naar het doel waarmee ze elk sociaal 
netwerk gebruiken. Ook is er rekening gehouden met het 
feit dat sommige respondenten misschien helemaal niet 
actief zijn. Gevraagd is daarom of de respondenten 
überhaupt bekend zijn met SNS, of ze een account hebben 
en wanneer dit niet zo is of ze van plan zijn om hier 
toekomstig wel gebruik van te maken. In het geval ze er 
niet bekend mee zijn en geen plannen hebben om 
toekomstig eventueel wel gebruik te gaan maken van SNS, 
kwam de respondent automatisch op de laatste pagina van 
de vragenlijst terecht waar gevraagd werd naar de 
demografische gegevens (geslacht, leeftijd, opleiding, 
beroep), zonder dat de respondent de rest van de 
vragenlijst te zien kreeg.  
 
Tenslotte is onderzocht wat de beweegredenen zijn van 
kandidaten om gebruik te maken van SNS. Op deze manier 
wordt in kaart gebracht wat kandidaten doen binnen een 
netwerk en kan een inschatting gemaakt worden of een 
specifieke sociale netwerksite kans van slagen heeft om 
ingezet te worden bij SNR. De beweegredenen voor het 
gebruik van SNS zijn verzameld met gegevens uit het 
onderzoek van Ruigrok (Vos, 2008) en Gerbranda (2007).
  
Interesse in de organisatie 
Om de interesse in de organisatie te meten zijn drie items 
ontwikkeld die de respondent stellingen voorlegt over de 
aanwezigheid van het UMCG in een online sociale 
omgeving en SNR. Aan de hand van een 5-punts 
Likertschaal (‚zeer mee oneens‛ tot ‚zeer mee eens‛) is 
respondenten gevraagd aan te geven in hoeverre ze het 

(on)eens zijn met de stellingen. De stellingen gingen over 
de aanwezigheid van het UMCG binnen SNS en hoe dit van 
invloed is op het werkgeversimago (afgeleid uit Lemmink 
et al., 2003), maar ook of dit bijdraagt aan de 
aantrekkelijkheid van de organisatie als werkgever (afgeleid 
uit Allen et al., 2004). 
 
Houding tegenover SNR 
De houding tegenover SNR meet of de medische 
doelgroep het wel ziet zitten om via SNS organisatie 
informatie te communiceren. Twee items zijn ontwikkeld 
met de vraag of  de respondenten (toekomstig) gebruiken 
zouden maken van SNS bij het zoeken naar werk. Aan de 
hand van een 5-punts Likertschaal (‚zeer mee oneens‛ tot 
‚zeer mee eens‛) is respondenten gevraagd aan te geven in 
hoeverre ze het (on)eens zijn met de stellingen. 
 
Demografische kenmerken 
Er is gevraagd naar demografische kenmerken van 
respondenten, zoals leeftijd, hoogst genoten opleiding, 
beroep en geslacht. Gevraagd is naar leeftijd, omdat dit 
verwacht wordt dat dit van invloed op de 
geloofwaardigheid van SNS. Tevens zijn leeftijd en de 
overige demografische kenmerken ook gebruikt als 
controle variabele. 
 

3.5 Analyse 

 
Hypothese 1 is gemeten door gebruik te maken van de t-
toets voor twee onafhankelijke groepen. De t-toets voor 
twee onafhankelijke groepen meet het verschil tussen de 
gemiddelden van twee onafhankelijke groepen 
(Universiteit Utrecht, 2010). In dit onderzoek wordt het 
verschil gemeten in brongeloofwaardigheid tussen de 
versie met informatie van de recruiter (alszijnde organisatie 
afhankelijke bron) en de versie met informatie van van de 
medewerker (alszijnde organisatie onafhankelijke 
bronnen). Dit wordt ook wel een between-subjects design 
genoemd, omdat er twee groepen met verschillende 
respondenten met elkaar worden vergeleken. 
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Hypothese 2 en hypothese 4 zijn getoetst door een 
meervoudige ANOVA uit te voeren. Met de meervoudige 
ANOVA is het effect van de onafhankelijke variabelen 
netwerk (Hyves, Facebook, LinkedIn en Twitter) en de 
hoeveelheid tijd die wordt besteed per sociale netwerksite 
getoetst op de afhankelijke variabele 
netwerkgeloofwaardigheid. Er is gekozen voor een 
meervoudige ANOVA, omdat deze analyse de 
mogelijkheid biedt om het verwachte interactie-effect van 
de hoeveelheid tijd die besteed wordt per sociale 
netwerksite (hypothese 4) te toetsen (Moore & McCabe, 
2006, p. 775).  
 
Omdat sommige respondenten accounts hebben bij 
meerdere SNS, maar verwacht wordt dat er verschillen zijn 
in netwerkgeloofwaardigheid tussen de verschillende SNS, 
is de netwerkgeloofwaardigheid per sociale netwerksite 
apart van elkaar onderzocht (hiervoor is een nieuwe 
database aangemaakt in SPSS). Er is rekening gehouden 
met het feit dat niet iedere respondent evenveel SNS 
accounts heeft en de een meer openstaat voor 
(recruitment) boodschappen dan de ander, wat resulteert 
in een ongebalanceerde database. Om dit te ondervangen 
is onderzocht of de verschillen in 
netwerkgeloofwaardigheid van de respondenten van  
 
invloed zijn op de resultaten. Hiervoor is de respondent als 
random factor toegevoegd aan de meervoudige 
variantieanalyse. Gebleken is dat dit dezelfde resultaten 
oplevert. Er mag worden aangenomen dat, ondanks dat er 
sprake is van een ongebalanceerde database, deze niet van 
invloed is op de netwerkgeloofwaardigheid van de 
verschillende SNS. 
Hypothese 3a, 3b en 3c zijn gemeten met de rangcorrelatie 
van Spearman. Om een verband aan te tonen zijn er 
verschillende correlatie analyses die uitgevoerd kunnen 
worden. De Pearson correlatie gaat in dit geval niet op, 
want deze kan alleen gebruikt worden wanneer er gebruik 
wordt gemaakt van ratio variabelen (van interval 
meetiveau). De rangcorrelatie van Spearman biedt in dit 
geval uitkomst. Met behulp van de rangcorrelatie van 

Spearman kan namelijk een verband tussen twee variabelen 
van ordinaal meetniveau getoetst worden (Huizingh, 2007,  
p.252; Universiteit Utrecht, 2010; Rijksuniversiteit 
Groningen, 2010). Zowel de constructen 
brongeloofwaardigheid en netwerkgeloofwaardigheid, als 
de factoren die de  interesse in de organisatie en de 
houding tegenover SNR meten zijn van ordinaal 
meetniveau (van ‚zeer mee oneens‛ tot ‚zeer mee eens‛). 
Ze zijn namelijk gemeten met stellingen waarover de 
respondenten op een 5–puntschaal moesten aangeven in 
hoeverre ze het eens waren met de stelling (‚zeer mee 
oneens‛ tot ‚zeer mee eens‛). Het gemiddelde van de 
stellingen voor constructen en factoren is berekend. 
 
Hypothese 5a is getoetst met behulp van een enkelvoudige 
ANOVA. Er is gekozen voor het gebruik van een 
enkelvoudige ANOVA, omdat deze het effect meet van de 
onafhankelijke variabele (het wel of niet hebben van een 
account) op de afhankelijke variabele (leeftijd) (Universiteit 
Utrecht, 2010). Hiervoor is variabele leeftijd omgepoold in 
dezelfde leeftijdcategorieën als gebruikt in het onderzoek 
van Pingdom (Solis, 2010) Bij een significant verschil kan uit 
de beschrijvende statistiek worden opgemaakt om te 
concluderen dat een het wel of niet hebben van account 
afhankelijk is van de leeftijd van de respondent.  
 
Voor hypothese 5b geldt dezelfde redenatie als bij 
hypothese 5a, waarbij leeftijd de afhankelijke variabele is en 
de hoeveelheid tijd die wordt besteed per SNS de 
onafhankelijke variabele is. Hoewel een enkelvoudige 
ANOVA een verschil aantoont, kan uit de beschrijvende 
statistiek worden opgemaakt in welke richting het verschil 
wordt bepaald.  Met andere woorden: of leeftijd een effect 
heeft op de hoeveel tijd die wordt besteed aan SNS.  
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4   Resultaten 

 
Voor het beschrijven van de resultaten is er voor gekozen 
de resultatensectie op te delen in twee secties: de sociale 
netwerk activiteit van hoger opgeleiden uit de medische 
sector (paragraaf 4.1) en de resultaten van de uitgevoerde 
analyses (paragraaf 4.3) . Voordat de resultaten worden 
beschreven is eerst de betrouwbaarheid van de 
constructvariabelen (paragraaf 4.2) beschreven. Voor alle 
resultaten geldt dat er geen sprake is van een random 
steekproef, omdat medewerkers en studenten zichzelf 
konden aanmelden voor het onderzoek. Wel zijn de 
medewerkers en studenten at random ingedeeld in de 
twee groepen (positieve en minder positieve 
recruitmentboodschappen). Er mag vanuit worden gegaan 
dat er sprake is van onafhankelijke waarnemingen, omdat 
de medewerkers en  studenten alleen achter een computer 
zaten en daarop de vragenlijst hebben ingevuld. 
 

4.1 Profiel van de medische doelgroep 

 
Uit het onderzoek blijkt dat 93,0% (n=348) van de 
respondenten wel eens gehoord te hebben van Hyves, 
Facebook, LinkedIn of Twitter, maar 61,7% van deze groep 
(n=192) heeft ook daadwerkelijk een account bij minimaal 
één van de genoemde SNS. Dat betekent dat 38,3% 
(n=119) geen account heeft bij de eerder genoemde SNS.  
 

Heeft u een account bij Hyves, Facebook, LinkedIn  

en/of Twitter? 

 Ja Nee 

Medisch specialist (n = 57) 52,6% 47,4% 

Verpleegkundige (n = 54) 38,9% 61,1% 

Arts in opleiding (n = 43) 76,7% 23,3% 

5de en 6de jaars student (n = 41) 87,8% 12,2% 

1e – 4de jaars student (n = 64) 84,4% 15,6% 
Tabel 7 Aanmelding bij één of meerdere SNS per (beroeps)groep. 

 
 

 
 
Van alle respondenten (alle (beroeps)groepen) met een 
account bij tenminste één van de SNS (n=192) heeft 78,1% 
zich aangemeld bij Hyves, 55,7% bij Facebook, 23,4% bij 
LinkedIn en 13,0% bij Twitter (1% heeft ook nog accounts 
bij andere SNS). 
 
Uit tabel 4 valt af te lezen dat er verschillen zijn per 
(beroeps)groep met betrekking tot de SNS waar iemand 
zich heeft aangemeld. Zo zijn 28,6% van alle medisch 
specialisten vertegenwoordigd in LinkedIn. Onder 
verpleegkundigen is Hyves de meest populaire sociale 
netwerksite met 24,0%, evenals voor arts-assistenten en 
geneeskunde studenten; respectievelijk 52,0% en 76,9%. De 
(beroeps)groepen arts-assistenten, verpleegkundigen en 
geneeskunde studenten zijn het meest vertegenwoordigd 
in de zogenaamde vrienden netwerksites Hyves en 
Facebook. 
 
Wanneer wordt gekeken naar de bestedingstijd die 
bezoekfrequentie waarmee SNS per week worden bezocht 
kan worden gekeken naar de tabellen 5 en 6 . Er is 
ondermeer af te lezen dat de meerderheid van de 
respondenten niet meer dan 30 minuten per week per 
sociale netwerksite besteed en de frequentie waarmee een 
sociale netwerksite wordt bezocht is vaak één tot drie keer 
per week. 

In het onderzoek is respondenten ook gevraagd naar de 
beweegredenen voor het gebruik van een specifieke sociale 
netwerksite; de uitkomst hier van is terug te vinden in 
figuur 3. Zoals is te zien in de figuur worden SNS veelal 
gebruikt voor het onderhouden van contacten, de 
ontspanning en tijdverdrijf (behalve LinkedIn). LinkedIn 
wordt veelal gebruikt voor het uitbreiden van het zakelijke 
netwerk.  
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Bij welke sociale netwerksite heeft u zich aangemeld? 

 Gem. leeftijd Hyves Facebook LinkedIn Twitter 

Medisch specialist (n = 77) 44,8 jaar 14,3% 11,7% 28,6% 1,3% 

Verpleegkundige (n = 75) 49,4 jaar 24,0% 16,0% 1,3% 4,0% 

Arts-assistent (n = 50) 29,9 jaar 52,0% 40,0% 18,0% 6,0% 

5de en 6de jaars student (n = 44) 24,8 jaar 76,9% 56,8% 9,1% 9,1% 

1e – 4de jaars student (n = 65) 20,5 jaar 76,9% 46,2% 7,7% 18,5% 
Tabel 4 Percentage respondenten met een account bij een netwerk per (beroeps)groep. 

 

 

Bestedingstijd 

Hyves  
(n = 150) 

Facebook 
(n = 107) 

LinkedIn 
( n = 45) 

Twitter 
(n = 25) 

Nooit 8,0% 11,2% 17,8% 16,0% 

0-15 minuten per week 45,3% 40,2% 57,8% 32,0% 

15-30 minuten per week 23,3% 13,1% 8,9% 8,0% 

30-60 minuten per week 13,3% 14,0% 13,3% 8,0% 

1-2 uren per week 6,0% 14,0% 2,2% 12,0% 

2-3 uren per week 2,0% 2,8% . . 

3+ uren per week 2,0% 4,7% . 24,0% 

Totaal (in %) 100% 100% 100% 100% 
Tabel 5 Hoeveelheid tijd besteed per week per sociale netwerksite. 

 

 

Bezoekfrequentie 

Hyves  
(n = 150) 

Facebook 
(n = 104) 

LinkedIn 
( n = 45) 

Twitter 
(n = 25) 

Nooit 10,7% 12,5% 22,0% 20,0% 

1 keer per week 39,3% 35,6% 55,6% 24,0% 

2-3 keren per week 22,7% 18,3% 24,4% 8,0% 

4-5 keren per week 5,3% 11,5% . . 

Gemiddeld 1 keer per dag 12,0% 13,5% . 12,0% 

Meerdere keren per dag 10,0% 8,7% . 36,0% 

Totaal (in %) 100% 100% 100% 100% 
Tabel 6 Bezoekfrequentie per week per sociale netwerksite. 
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Figuur 3 Beweegredenen om SNS te gebruiken (per sociale netwerksite). 

 

4.2 Betrouwbaarheid van de constructvariabelen 

 
Bij het toetsen van de interne samenhang van de 8 items 
voor brongeloofwaardigheid is een betrouwbare 
Cronbach’s alpha gevonden van α  = .81. De Cronbach’s 
alpha is in principe hoog genoeg, alleen nadere analyse van 
de gegevens wijst uit dat het verwijderen van de laatste 
twee items (‚ik hoef deze persoon niet beter te leren 
kennen‛ en ‚ik geloof dat ik deze persoon wel mag‛) leidt 
tot een hogere Cronbach’s alpha, namelijk α  = .84. De twee 
verwijderde items onderzochten beide het component  
 

 
‘liking’. Hoewel beredeneert is dat dit component 
interessant zou zijn om te onderzoeken is besloten de twee  
 
items voor het component ‘liking’ niet meer te gebruiken 
voor de constructvariabele brongeloofwaardigheid, omdat 
de recruiter danwel medewerker van het UMCG fictieve 
personen zijn. De lagere Cronbach’s alpha bij toevoeging 
van dit component geeft aanleiding te denken dat 
respondenten moeilijk kunnen aangeven of iemand die ze 
niet kennen al dan niet aardig vinden. Met de overgebleven 
6 items is de brongeloofwaardigheid (bestaande uit de 
componenten betrouwbaarheid en expertise) gemeten, 
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waarbij respondenten is gevraagd op een 5-punts 
Likertschaal (‚zeer mee oneens‛ tot ‚zeer mee eens‛) aan 
te geven in hoeverre ze het (on)eens zijn met een item. Dit 
kan er op duiden dat het bij het communiceren van 
organisatie informatie via SNS het al dan niet uitmaakt of 
de persoon van wie de boodschap afkomstig is aardig 
wordt gevonden. 
 
Het construct netwerkgeloofwaardigheid is gemeten aan 
de hand van 10 items, waarbij op een 5-punts Likertschaal 
(‚zeer mee oneens‛ tot ‚zeer mee eens‛) is aangegeven in 
hoeverre men het (on)eens is met de stelling. Controle van 
de Cronbach’s alpha wijst uit dat deze hoog genoeg is voor 
alle vier de SNS waarop deze 10 items zijn getoetst (laagste 
α = 0.87 is gevonden bij Hyves). De overige SNS Facebook, 
LinkedIn en Twitter hadden een Cronbach’s alpha van 
respectievelijk α = .88, α = .90 en α = .91.  
 
De interne samenhang van de 3 ontwikkelde items voor de 
interesse in de organisatie zijn getoetst en consistent 
bevonden aan de hand van een Cronbach alpha (α = .84). 
Op een 5-punts Likertschaal (‚zeer mee oneens‛ tot ‚zeer 
mee eens‛) is aangegeven wat de interesse is van een 
potentiële kandidaat wanneer een organisatie aanwezig is 
in online sociale netwerken. Voor wat betreft de 2 items die 
de houding tegenover SNR meten is eveneens een goede 
Cronbach alpha gevonden, namelijk α = .84. 
 

4.3 Analyse van de resultaten 

 
Brongeloofwaardigheid 
Voor het meten van hypothese 1 is gebruik gemaakt van de 
t-toets voor twee onafhankelijke groepen. Uit de analyse 
blijkt dat er een significant verschil is in 
brongeloofwaardigheid tussen de versie met antwoorden 
van de medewerker en de versie met de antwoorden van 
de recruiter, t (281) = -4,55; p < .01. De richting van het 
verschil is in overeenstemming met de alternatieve 
hypothese. Op een 5-puntschaal van ‚zeer mee oneens‛ 
(=1) tot ‚zeer mee eens‛ (=5) is aangegeven hoe 

geloofwaardig de bron (recruiter versus medewerker) 
overkomt. De brongeloofwaardigheid van de recruiter is 
lager (M = 2,89; sd = .64) dan de brongeloofwaardigheid 
van de medewerker (M = 3,21; sd = .55).  
Hiermee is bewijs gevonden voor de ondersteuning van 
hypothese 1: organisatie informatie van een organisatie 
onafhankelijke bron (medewerker) is geloofwaardiger dan 
organisatie informatie van een organisatie afhankelijke bron 
(recruiter). Hoewel er een significant verschil is gevonden 
tussen een organisatie afhankelijke bron (recruiter) en een 
organisatie onafhankelijke bron (medewerker), is de 
geloofwaardigheid van beide bronnen niet bijzonder hoog. 
De gemiddelde geloofwaardigheid van zowel de recruiter 
als de medewerker bevindt zich rond het middelpunt, 
tussen ‚mee oneens‛ (=2) en ‚mee eens‛ (=4) in, oftewel: 
‚neutraal‛ (=3). Hypothese 1 wordt dus ondersteund, maar 
voor beide bronnen geldt dat de geloofwaardigheid niet 
bijzonder hoog is.  
 
Netwerkgeloofwaardigheid 
Met een meervoudige ANOVA is getoetst of er een 
hoofdeffect is van netwerkgeloofwaardigheid (hypothese 
2) en of er een interactie-effect (moderator) is van de 
hoeveelheid tijd die wordt besteed per sociale netwerksite 
en de verschillende SNS (hypothese 4). Bij het 
communiceren van organisatie informatie  via de 
verschillende SNS zijn significante verschillen gevonden in 
netwerkgeloofwaardigheid, F (3,301) = 18,41; p <.01. Dit 
effect geeft aan dat de keuze voor een sociale netwerksite 
van invloed is op de netwerkgeloofwaardigheid. Post-hoc 
analyse wijst uit dat de verschillen in 
netwerkgeloofwaardigheid ook onderling significant van 
elkaar verschillen. Facebook en Hyves verschillen beide 
significant ten opzichte van LinkedIn, Twitter en 
respectievelijk Hyves en Facebook. De verschillen tussen 
LinkedIn met Facebook en Hyves zijn ook significant, maar 
Twitter verschilt niet significant in 
netwerkgeloofwaardigheid ten opzichte van LinkedIn. 
 
Uit tabel 7 blijkt dat er verschillen zijn in 
netwerkgeloofwaardigheid tussen de SNS. De SNS met een 
vriendensite karakter, Hyves (M = 2,44) en Facebook (M = 
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2,82),  worden minder geloofwaardig beoordeeld wanneer 
het gaat om het communiceren van organisatie informatie 
dan de meer zakelijke netwerken LinkedIn (M = 3,46) 
enTwitter (M = 3,32). Hiermee is een bewijs gevonden 
voor de ondersteuning van hypothese 212: vrienden 
netwerksites zijn minder geloofwaardig voor het 
communiceren van organisatie informatie  dan de zakelijke 
netwerksites.  
 

 

Netwerk 

Gem. netwerk-

geloofwaardigheid 

(M) 

 

sd 

Facebook (n = 
102) 

2,82 .62 

Hyves (n = 150) 2,44 .59 

LinkedIn (n = 45) 3,46 .63 

Twitter (n = 25) 3,32 .77 
Tabel 7 Verschil in netwerkgeloofwaardigheid per sociale 

netwerksite. 

 
De meervoudige ANOVA heeft ook een hoofdeffect 
gevonden van de hoeveelheid tijd die wordt besteed aan 
SNS en de netwerkgeloofwaardigheid, F (4, 301) = 4,43; p = 
<.01. Dat betekent dat de hoeveelheid tijd besteed aan SNS 
van invloed is op de netwerkgeloofwaardigheid. Ook is er 
bewijs gevonden voor het modererende effect van de 
hoeveelheid tijd die wordt besteed per sociale netwerksite 
en de uiteindelijke netwerkgeloofwaardigheid per sociale 
netwerksite, F (12, 301) = 2,63; p = <.01. De resultaten zijn 
terug te vinden in tabel 9. 
 
 
 

                                                                                 
12 Toevoeging van de ‘respondent’ als random factor bij de 

meervoudige ANOVA levert dezelfde resultaten dan de analyse 
zonder toevoeging van een random factor. Er mag worden 
aangenomen dat, ondanks dat er sprake is van een 
ongebalanceerde database, deze niet van invloed is op de 
geloofwaardigheid van de verschillende sociale netwerksites.  

 

 

Tijd 

Netwerk- 

Geloofwaar-

digheid (M) 

 

sd 

Aantal 

(n) 

Facebook    

   Nooit 2,53 .55 10 

   0-15 min. p/week 2,72 .63 40 

   15-30 min. p/week 2,85 .48 14 

   30-60 min. p/week 2,74 .83 15 

   >1 uur p/week 3,14 .42 23 

   Totaal 2,82 .62 102 

Hyves    

   Nooit 2,28 .56 12 

   0-15 min. p/week 2,44 .58 68 

   15-30 min. p/week 2,50 .62 35 

   30-60 min. p/week 2,60 .59 20 

   >1 uur p/week 2,21 .58 15 

   Totaal 2,44 .59 150 

LinkedIn    

   Nooit 3,36 .80 8 

   0-15 min. p/week 3,44 .56 26 

   15-30 min. p/week 3,10 .50 4 

   30-60 min. p/week 4,05 .54 6 

   >1 uur p/week 2,70  1 

   Totaal 3,46 .63 45 

Twitter    

   Nooit 2,78 .63 4 

   0-15 min. p/week 3,24 .54 7 

   15-30 min. p/week 2,11 .31 2 

   30-60 min. p/week 4,00 .79 2 

   >1 uur p/week 3,74 .64 9 

   Totaal 3,32 .77 24 

Totaal    

   Nooit 2,67 .74 34 

   0-15 min. p/week 2,75 .70 141 

   15-30 min. p/week 2,62 .60 55 

   30-60 min. p/week 2,92 .86 43 

   >1 uur p/week 2,95 .75 48 

   Totaal 2,77 .72 321 

Tabel 9 Netwerkgeloofwaardig opgedeeld in de hoeveelheid tijd 
per social netwerksite. 

 
Uit figuur 2 valt af te lezen in welke richting de 
netwerkgeloofwaardigheid wordt bepaald. Grotendeels is 
per sociale netwerksite een toename te zien wanneer men 
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meer tijd besteed aan een sociale netwerksite. Opvallend is 
dat de netwerkgeloofwaardigheid weer daalt wanneer men 
meer dan één uur per week besteed aan SNS. De hoogste 
netwerkgeloofwaardigheid bij het communiceren van 
organisatie informatie via SNS kennen respondenten toe 
die tussen de 30 en 60 minuten per week besteden per site. 
Zowel Hyves (M = 2,60; sd = .59), LinkedIn (M = 4,05; sd = 
.54) en Twitter (M = 4,00; .79) hebben bij deze 
gebruikerstijd de hoogste netwerkgeloofwaardigheid. 
Facebook is de enige waar enigzins een stijgende lijn valt te 
ontdekken in netwerkgeloofwaardigheid naarmate men er 
meer tijd aanbesteed. De hoogste netwerkgeloofwaardig-
heid is terug te vinden bij meer dan één uur per week M = 
3,14; sd = .42). 
 

 

 
Figuur 4 Netwerkgeloofwaardigheid per sociale netwerksite 

(verdeeld per bestedingstijd per week). 

Dit betekent dat hypothese 4 deels wordt ondersteund. 
Voor de SNS Hyves, LinkedIn en Twitter is wel bewijs 
gevonden voor een toenemende 
netwerkgeloofwaardigheid naarmate er meer tijd wordt 
besteed aan een sociale netwerksite, maar de 
netwerkgeloofwaardigheid is op zijn hoogst wanneer 
tussen de 30 en 60 minuten per week per SNS wordt 
besteed. Facebook is de enige sociale netwerksite die in lijn 
is met hypothese 4. 
 
Brongeloofwaardigheid en netwerkgeloofwaardigheid 
Hypothese 3a is getoetst met de rangcorrelatie van 
Spearman. Zoals verwacht is er een verband gevonden 
tussen brongeloofwaardigheid en 
netwerkgeloofwaardigheid, rs = .198; p < .01; n = 330. 
Hiermee is bewijs gevonden voor de ondersteuning van 
hypothese 3a. Echter, het gevonden verband tussen 
brongeloofwaardigheid en netwerkgeloofwaardig van rs = 
.198 is zeer zwak (Leiden Universiteit, 2010). Figuur 4 geeft 
dit zwakke verband goed weer.  
 

 

 

 
Figuur 5 Spreidingsdiagram bron- en netwerkgeloofwaardigheid.  
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Netwerkgeloofwaardigheid en interesse in de organisatie 
Met de rangcorrelatie van Spearman is een matige (tot 
sterke) positieve relatie gevonden tussen 
netwerkgeloofwaardigheid en de interesse in de organisatie 
(hypothese 3b), rs = .618; p < .01; n = 328. Uit de 
spreidingsdiagram kan de richting van het verband worden 
afgelezen. Hoe hoger de netwerkgeloofwaardigheid voor 
het communiceren van organisatie informatie, hoe  groter 
de interesse in de organisatie als werkgever. Hypothese 3b 
wordt ondersteund.    
 

 

 
Figuur 6 Spreidingsdiagram netwerkgeloofwaardigheid en 

interesse in de organisatie.  

 
Uit hypothese 2 bleken significante verschillen in de 
netwerkgeloofwaardigheid tussen de verschillende SNS. 
Om te kijken of deze verschillen  een rol spelen bij het 
gevonden verband in hypothese 3b is onderzocht of er per 
sociale netwerksite verschillen zijn in correlatie tussen 
netwerkgeloofwaardigheid en de interesse in de 
organisatie.  Uit tabel 10 valt af te lezen dat er een matig 
verband is tussen de netwerkgeloofwaardigheid voor de 
netwerken Facebook, Hyves, LinkedIn en Twitter en de 
interesse in de organisatie. Bij. De resultaten ondersteunen 

hypothese 3b; er is een verband tussen de netwerkgeloof-
waardigheid en de interesse in de organisatie, maar de 
sterkte van dit verband is matig.  

 

Netwerk 

 

Spearman’s rho 

Interpretatie 

krachtverband 

Facebook rs = .561; p < .01; n 
= 103 

Matig  

Hyves rs = .577; p < .01; n 
= 148 

Matig  

LinkedIn rs = .614; p < .01; n 
= 49 

Matig  

Twitter rs = .501; p < .01; n 
= 28 

Matig  

Tabel 10 Correlatie netwerkgeloofwaardigheid en de interesse in 
de organisatie. 

 
Wanneer we kijken in hoeverre de netwerkgeloofwaardig-
heid verband houdt met de houding van iemand tegenover 
SNR, vinden we  ook positief zwak verband, rs = .619; p < 
.01; n = 328. Hypothese 3c wordt ondersteund. 

 
Figuur 7 Spreidingsdiagram netwerkgeloofwaardigheid en 
                    houding tegenover SNR.  
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 Negatief Neutraal Positief  

Doelgroep 1.00 1.50 2.00 2.50 3.00 3.50 4.00 4.50 5.00 Totaal 
Medisch specialist  
(n = 56) 

7,1% 5,4% 17,9% 10,7% 25,0% 8,9% 25,0% . . 100,0% 

Verpleegkundige  
(n = 52) 

7,7% 9,6% 38,5% 9,6% 13,5% 5,8% 11,5% . 3,8% 100,0% 

Arts-assistant  
(n = 43) 

9,3% 7.0% 27,9% 14,0% 11,6% 4,7% 23,3% 2,3% . 100,0% 

5de/6de jaars student  
(n = 41) 

2,4% 4,9% 26,8% 12,2% 12,2% 14,6% 24,4% 2,4% . 100,0% 

1e/2de/3de/4de jaars 
student (n = 64) 

7,8% 9,4% 12,5% 9,4% 23,4% 7,8% 26,6% 1,6% 1,6% 100,0% 

Tabel 11 De houding van de medische doelgroep tegenover SNR  per (beroeps)groep.

Er is een positief verband gevonden tussen de 
netwerkgeloofwaardigheid en de houding tegenover SNR. 
Hoe hoger de netwerkgeloofwaardigheid, hoe positiever de 
houding tegenover SNR In tabel 12 is de houding 
tegenover SNR per (beroeps)groep tussen de verschillende 
beroepsgroepen weergegeven. De tabel geeft aanleiding te 
denken dat er grotendeels negatief tot neutraal wordt 
gedacht over SNR en het mogelijk zelf gebruiken van SNS 
voor het verkrijgen van organisatie informatie. 
Geneeskunde studenten en medisch specialisten zijn de 
(beroeps)groepen met de meest positieve houding 
tegenover SNR. De andere twee beroepsgroepen zijn wat 
terughoudender. 

Leeftijd van de gebruiker 
Met behulp van een enkelvoudige ANOVA is getoetst of er 
significante verschillen zijn tussen de leeftijdcategorieën. 
Deze zijn gevonden, maar niet zoals werd verondersteld in 
hypothese 5a. Per leeftijdcategorie zijn er significante 
verschillen gevonden in het al dan niet hebben van een 
account bij één of meerdere SNS, F(4,265) = 15.79; p < .01. 
Wanneer naar tabel 11 wordt gekeken naar de 
beschrijvende statistiek is het niet de veronderstelde 
leeftijdcategorie 35-44 jaar die zich het meest heeft 
aangemeld bij één of meerdere SNS, maar is te zien dat er 
in de jongste leeftijdcategorie (18-24 jaar) de meeste 
personen zijn met een account bij één of meerdere SNS en 
naarmate de leeftijdcategorieën in jaren toenemen er een 

afname is in het aantal mensen die zich hebben aangemeld 
bij één of meerdere SNS. Op basis van deze gegevens 
wordt geconcludeerd dat hypothese 5a niet wordt 
ondersteund.  

Heeft u een account bij Hyves, Facebook, LinkedIn en/of 

Twitter? 

Leeftijdcategorie Ja Nee 

18-24 jaar (n = 96) 86,5% 13,5% 

25-34 jaar (n = 67) 79,1% 20,9% 

35-44 jaar (n = 33) 54,5% 45,5% 

45-54 jaar (n = 53) 37,7% 62,3% 

55-64 jaar (n = 21) 38,1% 61,9% 

Tabel 12 Aanmelding bij één of meerdere SNS per 
leeftijdcategorie. 

 
Ook is onderzocht wat de gemiddelde leeftijd is van een 
gebruiker per sociale netwerksite.  
 

Sociale netwerksite Gem. Leeftijd (M) sd 

Hyves (n = 142) 27,7 jaar 10,2 

Facebook (n = 102) 28,5 jaar 10,5 

LinkedIn (n = 44) 37,6 jaar 11,5 

Twitter (n = 23) 27,5 jaar 11,7 

Tabel 13 Gemiddelde leeftijd per sociale netwerksite. 

 
De gemiddelde leeftijd van een hoger opgeleid persoon uit 
de medische sector zijn redelijk in overeenstemming met 
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de uitkomsten naar de sociale netwerk activiteit van 
marktonderzoekbureau Ruigrok (2010).  Zowel de 
gemiddelde leeftijd voor Facebook, LinkedIn en Twitter 
komen overeen. Enige wat opvallend is, is de relatief jonge 
leeftijd van gemiddelde Hyves-gebruiker binnen de 
medische sector, omdat uit het onderzoek van Ruigrok is 
gebleken dat Hyves door ‚alle leeftijden‛ wordt gebruikt.  
 
Hypothese 5b is eveneens onderzocht met een 
enkelvoudige ANOVA. De ANOVA toont aan dat de 
hoeveelheid tijd die besteed wordt aan een SNS wel 
degelijk van invloed is op de leeftijd op de gebruiker,  F(6, 
304) = 2,348; p = .03.  

Tijd Aantal 

(n) 

Gem. leeftijd 

(M) 

Sd 

Nooit 33 29,7 10,9 

0-15 minuten per 
week 

135 31,3 11,6 

15-30 minuten per 
week 

54 28,7 9,4 

30-60 minuten per 
week 

42 28,4 12,7 

1-2 uren per week 28 24,1 6,8 

2-3 uren per week 6 22,0 3,7 

3+ uren per week 13 29,2 13,3 

Totaal 311 29,4 11,1 

 Tabel 14 Gemiddelde leeftijd per hoeveelheid tijd besteed aan 
SNS.  

 
In tabel 13 is te zien dat de leeftijd van iemand die wel een 
account heeft bij een sociale netwerksite, maar deze nooit 
gebruikt gemiddeld 29,7 jaar is. En de respondenten die 
slechts ‚0-15 minuten per week‛ besteden aan een SNS 
hebben een gemiddelde leeftijd van 31,3 jaar. Vervolgens is 
te zien dat de hoeveelheid tijd die wordt besteed aan SNS 
toeneemt als de leeftijd van de respondent afneemt; hoe 
jonger de respondent, hoe meer tijd wordt besteed aan 
SNS. Opvallend is de gemiddelde leeftijd van de 
respondenten die ‚meer dan drie uren per week‛ besteden 
aan een sociale netwerksite, namelijk 29,9 jaar. Hoewel dit 
maar n = 13 personen zijn, is dit een signaal dat de sociale 

netwerk activiteit niet alleen door de leeftijd van de 
gebruiker kan worden verklaard. Hoewel hypothese 5b 
wordt bevestigd, waarmee is aangetoond dat hoe jonger 
iemand is hoe meer tijd wordt besteed aan SNS, is het 
noemenswaardig dat de de groep mensen die meer drie 
uren per week aan SNS besteden ongeveer gelijk is met de 
leeftijd van iemand die nooit of amper (0-15minuten per 
week) tijd besteed aan een sociale netwerksite.   
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5 Conclusies en discussie 

 
 
De sterke opkomst van social media heeft er toe geleid dat 
er inmiddels miljoenen Nederlanders zijn 
vertegenwoordigd in online sociale netwerken, zoals 
Hyves, Facebook, LinkedIn of Twitter. De aanwezigheid van 
zo’n grote groep mensen in een online omgeving biedt 
kansen voor organisaties om potentiële kandidaten te 
werven via SNS, omschreven als SNR. SNR is een nieuw 
onderzoeksgebied waar tot op heden geen 
wetenschappelijke literatuur over is gepubliceerd. In dit 
onderzoek is ingegaan op het geloofwaardigheidsaspect bij 
het communiceren van organisatie informatie via SNS; 
waarbij is onderzocht wat de relatie is tussen 
geloofwaardigheid van de informatie gecommuniceerd via 
SNS en de interesse in de organisatie. Hierbij is 
geloofwaardigheid verdeeld in twee aspecten, namelijk: 
brongeloofwaardigheid (wie de organisatie informatie 
communiceert) en netwerkgeloofwaardigheid (via welke 
sociale netwerksite de organisatie informatie wordt 
gecommuniceerd). 
 

5.1 Conclusies 

 
Brongeloofwaardigheid 
In lijn met eerdere onderzoeken naar recruitment (Fisher et 
al., 1979; Allen et al., 2004) blijkt dat wie de organisatie 
informatie communiceert van invloed is op de 
geloofwaardigheid. Er wordt geconcludeerd dat er een 
verschil is in geloofwaardigheid bij het communiceren van 
organisatie informatie via verschillende bronnen. 
Organisatie informatie  afkomstig van een organisatie 
onafhankelijke bron, zoals een medewerker, wordt 
geloofwaardiger gevonden dan soortgelijke informatie 
afkomstig van een organisatie afhankelijke bron, zoals een 
recruiter. Echter, de geloofwaardigheid van beide bronnen 
is niet bijzonder hoog te noemen. Beide soorten bronnen  

 
 
 
 
 
worden namelijk ‚neutraal‛ geloofwaardig gevonden. 
Tevens is er een relatie gevonden tussen de geloof-
waardigheid van de bron en de geloofwaardigheid van het 
communicatiemedium bij het communiceren organisatie 
informatie. Hierbij moet worden opgemerkt dat het gaat 
om een zwak verband. In hoeverre de bron van de 
informatie als geloofwaardig wordt waargenomen bepaalt 
slechts voor een klein deel in hoeverre SNS als 
geloofwaardig communicatiemedium wordt ervaren. Dit 
geeft aanleiding te denken dat het voor organisaties die 
aanwezig zijn in een online sociale omgeving niet uitmaakt 
wie de organisatie informatie communiceert, omdat in 
principe iedereen in het netwerk van de organisatie kan 
meelezen en heeft de mogelijkheid te reageren en zelf 
inhoud aan te leveren. 
 
Netwerkgeloofwaardigheid 
Wat wel degelijk van belang is, is de keuze voor de sociale 
netwerksite waarin de organisatie informatie wordt 
gecommuniceerd. Er is namelijk aangetoond dat de 
zogenaamde vrienden netwerksites (Hyves en Facebook) 
minder geloofwaardige netwerken zijn voor het 
communiceren van organisatie informatie dan de zakelijke 
netwerksite LinkedIn of de netwerksite Twitter. Sterker 
nog, vrienden netwerksites worden ongeloofwaardig 
ervaren voor het communiceren van organisatie informatie. 
Zakelijke netwerksites (in tegenstelling tot vrienden 
netwerksites) worden namelijk eerder gebruikt om 
carrièrekansen te vergroten en te zoeken naar informatie of 
een baan. Dit maakt deze netwerksites daarom ook meer 
geschikt voor het communiceren van organisatie 
informatie. Daarentegen worden vrienden netwerksites, 
zoals Hyves en Facebook, gebruikt voor de gezelligheid en 
het onderhouden van contacten. Antwoorden uit de eerste 
fase van dit onderzoek (interviews) ondersteunen 
eveneens deze bevinding. Verscheidene medische 
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wetenschappers en één leidinggevende van de 
specialistische verpleegkundigen benoemden ook al het 
aspect ‘betrouwbaarheid’ van de informatie bij SNR. 
Wanneer gevraagd werd naar de betrouwbaarheid voor het 
communiceren van vacature informatie via SNS werd 
gezegd dat Hyves wordt gezien als ‚laagdrempelig‛, 
‚studentikoos‛ en ‚niet gericht op een zakelijke insteek‛. 
Dit in tegenstelling tot LinkedIn, die ‚meer serieus‛ wordt 
waargenomen dan Hyves. Dit duidt er op dat bij het 
communiceren van organisatie informatie de inzet van 
zakelijke netwerksites, zoals LinkedIn, een grotere kans van 
slagen heeft voor SNR. Twitter bevindt zich qua 
categorisering als netwerksite in een grijs gebied, maar 
wordt wel als een geloofwaardig communicatiemedium 
waargenomen voor het communiceren van organisatie 
informatie.  
 
Wanneer een organisatie in een online sociaal netwerk 
informatie over zichzelf als werkgever of beschikbare 
functies wil verspreiden dient er dus rekening te worden 
gehouden met de geloofwaardigheid van de sociale 
netwerksite waarin een organisatie de informatie wil 
plaatsen. Niet alleen verschilt de geloofwaardigheid van de 
informatie per sociale netwerksite, maar wordt de 
geloofwaardigheid ook beïnvloed door de hoeveelheid tijd 
die iemand besteed aan een sociale netwerk site. Indien 
iemand weinig tot geen tijd besteed aan SNS blijkt dat de 
informatie minder geloofwaardig wordt waargenomen; wat 
tot gevolg heeft dat SNR niet effectief zal zijn. Een van de 
geïnterviewde medische wetenschappers gaf ook al 
aanleiding te denken dat de hoeveelheid tijd van invloed is 
op de netwerkgeloofwaardigheid, omdat ze het gebruik van 
SNS bij het zoeken naar een baan ‚niet erg voor zich ziet‛, 
maar dit kan komen omdat ze ‚ook niet zo goed met die 
dingen [online sociale netwerken] over weg kan‛. Een 
opvallende conclusie is dat er een soort ‘optimale’ 
bestedingstijd lijkt te zijn wil de informatie via een sociale 
netwerksite het meest geloofwaardig worden 
waargenomen. Wanneer iemand gemiddeld tussen de 30 
en 60 minuten per week besteed aan een sociale 
netwerksite wordt de informatie het meest 
geloofwaardigheid ervaren. Een uitzondering is Facebook, 

bij dit netwerk stijgt de geloofwaardigheid naarmate hier 
meer tijd aan wordt besteed. Deze bevinding wekt de 
suggestie dat iemand niet eens al te veel tijd aan een sociale 
netwerksite hoeft te besteden wil een organisatie 
informatie geloofwaardig worden waargenomen; wat 
betekent dat de inzet van SNS voor het communiceren van 
organisatie informatie kansen biedt voor (een deel van de) 
hoger opgeleiden binnen de medische sector. 
 
Interesse in de organisatie 
In dit onderzoek is aangetoond dat er een relatie is tussen 
de netwerkgeloofwaardigheid en de interesse in de 
organisatie als werkgever. Er mag worden geconcludeerd 
dat de geloofwaardigheid van de organisatie informatie 
bepaalt in hoeverre er positief wordt aangekeken naar de 
aanwezigheid van een organisatie in een online sociale 
omgeving. Wordt de informatie geloofwaardig 
waargenomen, leidt dit tot een sterkere interesse in de 
organisatie. Hiervoor geldt dat, wil de informatie zo 
geloofwaardig worden waargenomen, organisaties een 
geloofwaardige netwerksite dienen te kiezen; bij voorkeur 
een zakelijke netwerksite voor het communiceren van 
organisatie informatie. Wel moet worden opgemerkt dat 
de sterkte van dit gevonden verband matig is. Dit betekent 
dat er meerdere aspecten van invloed kunnen zijn op de 
interesse in de organisatie. Dit is op zich geen gekke 
gedachte, want wanneer een werkzoekende zich oriënteert 
voor een baan gaat het er uiteraard niet alleen om of 
organisatie informatie geloofwaardig overkomt, maar ook 
of de organisatie wordt gezien als een potentieel 
interessante werkgever door een potentiële kandidaat. 
Kortgezegd mag worden geconcludeerd dat er een relatie 
is tussen geloofwaardigheid en de interesse in een 
organisatie als werkgever. Zowel de bron (wie het zegt) als 
het netwerk (welke sociale netwerksite) zijn van invloed op 
de interesse in de organisatie als werkgever. De 
bevindingen van dit onderzoek doen vermoeden dat de 
interesse in een organisatie als werkgever het grootst is 
wanneer er organisatie informatie wordt gecommuniceerd 
door een onafhankelijke bron en via een zakelijke 
netwerksite, zoals LinkedIn. Echter, wil SNR kans van slagen 
hebben moet de beoogde doelgroep wel aanwezig zijn in 
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het desbetreffende zakelijke netwerk en openstaan voor 
SNR.  
 
Profiel van de medische doelgroep 
Zoals beschreven richt dit onderzoek zich op hoger 
opgeleiden in de medische sector. Het laat zien dat de 
sterke opkomst van social media en in het bijzonder SNS 
ook hoger opgeleiden uit de medische sector niet is 
ontgaan. Bijna iedereen van de doelgroep heeft wel eens 
gehoord van de SNS Hyves, Facebook, LinkedIn en/of 
Twitter en ongeveer tweederde van de respondenten geeft 
aan een account te hebben bij één of meerdere SNS. De 
zogenaamde vrienden netwerksites Hyves (78,1%) en 
Facebook (55,7%) zijn de meest populaire SNS. Gevolgd 
door de zakelijke netwerksite LinkedIn (23,4%) en de 
netwerksite Twitter (13%). Echter, niet elke (beroeps)groep 
is gelijk vertegenwoordigd per sociale netwerksite. Vooral 
de ‘jongere’ (beroeps)groepen, zoals geneeskunde 
studenten en arts-assistenten, zijn grotendeels aanwezig in 
de zogenaamde vrienden netwerksites. De 
verpleegkundigen gebruikt in dit onderzoek zijn eveneens 
voor het grootste gedeelte aanwezig in Hyves en Facebook, 
alleen wel in mindere mate als de jongere 
leeftijdcategorieën. Vermoedelijk ligt dit aan de hoge 
gemiddelde leeftijd van verpleegkundigen in dit onderzoek, 
namelijk 49,4 jaar. De gemiddelde leeftijd van een 
verpleegkundige in het UMCG is namelijk 40,2 jaar. 
Medisch specialisten zijn voornamelijk terug te vinden in 
de zakelijke netwerksite LinkedIn. De netwerksite Twitter 
wordt (behalve onder jongeren) nauwelijks gebruikt door 
hoger opgeleiden uit de medische sector.  
 
De aanwezigheid in de verschillende online sociale 
netwerken waar men zich begeeft blijkt niet alleen te 
verschillen per (beroeps)groep, maar ook samen te hangen 
met de leeftijd van een gebruiker. Over het algemeen zijn 
het de hoger opgeleiden jonger dan 35 jaar die zich 
voornamelijk hebben aangemeld bij één of meerdere SNS. 
In tegenstelling tot wat werd verwacht is het niet de 
leeftijdcategorie 35-44 jaar die het meest 
vertegenwoordigd is in online sociale netwerken, maar is 

het eerder de jongere generatie hoger opgeleiden binnen 
de medische sector die zich heeft aangemeld bij één of 
meerdere SNS. Hoe jonger iemand is, hoe groter de kans 
dat iemand zich heeft aangemeld bij één of meerdere SNS. 
Indien iemand ouder is dan 44 jaar neemt de kans dat 
iemand een account heeft bij één of meerdere SNS 
aanzienlijk af. Naast het wel of niet hebben van een account 
blijkt ook de hoeveelheid tijd die wordt besteed per sociale 
netwerksite te verschillen per leeftijd. Hoe jonger iemand 
is, hoe meer tijd wordt besteed aan SNS. De impact van 
leeftijd op deze uitkomsten voor hoger opgeleiden uit de 
medische sector zijn gelijk met de bevindingen uit eerdere 
onderzoeken over internet- en SNS gebruik gehouden 
onder een algemene doelgroep (Howard, et al., 2001; 
Thayer & Ray, 2006). Maar voor de medische doelgroep 
geldt wel dat het merendeel niet meer dan 30 minuten per 
week per sociale netwerksite besteedt, terwijl gebleken is 
dat de geloofwaardigheid het hoogst is wanneer iemand 
tussen de 30 en 60 minuten per sociale netwerksite 
besteed. Hierbij moet worden opgemerkt dat het 
(wederom) de jongere hoger opgeleiden uit de medische 
sector zijn die meer tijd besteden aan SNS; namelijk 
personen jonger dan 35 jaar.  
 
Wanneer hoger opgeleiden uit de medische sector wordt 
gevraagd in hoeverre ze zelf gebruiken (zullen) maken van 
SNS voor het verkrijgen van organisatie informatie, blijkt 
dat er door de verschillende (beroeps)groepen grotendeels 
negatief tot neutraal wordt gedacht over SNR. 
Geneeskunde studenten en medisch specialisten hebben 
een positievere houding tegenover SNR. Zij staan 
voornamelijk neutraal tot positief tegenover het gebruik 
van SNS voor het zoeken naar informatie over een 
organisatie. Dit betekent dat de inzet van SNR door 
organisaties voor deze (beroeps)groepen het meest 
effectief zal zijn. Verpleegkundigen en arts-assistenten zijn 
daarentegen wat terughoudender met betrekking tot het 
gebruik van SNS voor het verkrijgen van organisatie 
informatie. Dit wekt de suggestie dat er bij de inzet van 
SNR een bewuste afweging gemaakt dient te worden welke 
organisatie informatie naar welke (beroeps)groep wordt 
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gecommuniceerd. Oftewel bij SNR moet een organisatie 
‘doelgroep denken’; welke doelgroep willen we bereiken en 
welke wervingskanalen zijn hiervoor het meest geschikt? 
Geconcludeerd wordt dan ook dat SNR niet voor iedere 
hoger opgeleide uit de medische sector effectief zal zijn; de 
meest potentiële (beroeps)groepen voor SNR zijn 
geneeskunde studenten en medisch specialisten. Echter, dit 
betekent niet dat voor de overige (beroeps)groepen de 
inzet van SNS niet zal werken voor het werven van 
potentiële hoger opgeleiden uit de medische sector. 
Paragraaf 5.3 en 5.4 komen hier nog op terug.  
 

5.2 Discussie 

 
Hoewel is aangetoond dat beide bronnen significant van 
elkaar verschillen zijn de verschillen in 
brongeloofwaardigheid niet erg groot. Organisatie 
informatie  van een medewerker wordt wel 
geloofwaardiger ervaren, maar niet veel geloofwaardiger 
dan organisatie informatie van een recruiter. Zo blijkt 
informatie  gecommuniceerd door een recruiter net onder 
het middelpunt van geloofwaardigheid te worden 
beoordeeld en de informatie  afkomstig van een 
medewerker niet veel boven het middelpunt. Het komt er 
op neer dat beide bronnen van informatie neutraal worden 
gevonden voor wat betreft brongeloofwaardigheid. Het is 
niet ondenkbaar dat kandidaten wantrouwend zijn 
tegenover organisatie informatie van medewerkers. Een 
hiervoor kan zijn dat mensen die tijd investeren / de moeite 
nemen om informatie over hun werk en de organisatie te 
communiceren wantrouwend worden waargenomen, 
omdat het vermoeden heerst dat informatie van 
medewerkers er bijvoorbeeld op gericht is de organisatie te 
schaden door het communiceren van onjuiste informatie 
(Cable & Yu, 2006).  
 
Een andere verklaring voor het kleine verschil in 
brongeloofwaardigheid kan de gebruikte conversatie zijn. 
Hoewel met veel zorg is geprobeerd een conversatie te 
ontwikkelen die is toegespitst op hoger opgeleiden uit de 

medische sector, kan het zijn dat de weergegeven 
conversatie tussen een andere potentiële kandidaat en een 
betrokkene niet toepasbaar of ‚realistisch‛ genoeg was. De 
respondenten uit dit onderzoek zijn mensen uit het 
werkveld die al ervaring hebben binnen het UMCG13 en 
weten dan ook of de antwoorden van de recruiter danwel 
medewerker overeenkomen met de werkelijke situatie 
binnen de organisatie. Eerdere onderzoeken hebben 
namelijk aangetoond dat er een positieve relatie is tussen 
de geloofwaardigheid van informatie bij het communiceren 
van realistische organisatie informatie en de interesse in 
een organisatie als werkgever (Thorsteinson et al., 2004). 
Deze realistische organisatie informatie wordt ook wel 
omschreven als ‘realitistic job previews’, waarbij een 
kandidaat voor zichzelf nagaat of de realistische informatie 
over een baan of de organisatie past bij de verwachtingen 
van een kandidaat (Wanous, in Thorsteinson et al., 2004). 
In aanvulling hierop blijkt dat het geven van realistische 
organisatie informatie, ondanks dat het eerder negatieve 
dan positieve informatie bevat, van positieve invloed is op 
de kernfase van recruitment en zelfs bijdraagt aan de 
organisatie aantrekkelijkheid (Thorsteinson et al.,2004; 
Fisher et al., 1979). Dit kan een bevestiging zijn waarom 
SNR alleen kans van slagen heeft als het beeld van de 
organisatie in overeenstemming is met hoe de organisatie 
daadwerkelijk is, zoals wordt beweerd door verschillende 
recruitmentprofessionals (Dahlby, 2010; Cathey, 2010). 
Het kleine, weliswaar significante verschil in 
brongeloofwaardigheid in dit onderzoek en het gegeven 
dat realistic job previews van invloed zijn op de 
geloofwaardigheid van organisatie informatie, geeft 
aanleiding te denken dat dit helemaal van toepassing is 
voor SNR. Hoofdzakelijk omdat in een online sociale 
omgeving iedereen de mogelijkheid heeft te reageren op 
de inhoud en onjuiste informatie kan worden 
tegengesproken. Dit zou betekenen dat het in principe niet 
meer uitmaakt wie de informatie communiceert, zolang 
deze maar realistisch is. Laatstgenoemde kan mogelijk ook 
verklaren waarom er slechts een zwak verband is gevonden 

                                                                                 
13 Ook geneeskunde studenten, want zij hebben meeloopstages en 

(junior) co-schappen in het UMCG. 
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tussen de geloofwaardigheid van de bron en de 
geloofwaardigheid van het communicatiemedium bij het 
communiceren organisatie informatie.  

De gevonden ‘optimale bestedingstijd’ voor een hogere 
geloofwaardigheid is een opmerkelijke bevinding. Het duidt 
er op dat er niet al te veel tijd besteed hoeft te worden aan 
een sociale netwerksite wil een boodschap geloofwaardig 
overkomen (en dus de interesse in de organisatie 
vergroten). Deze bevinding is in lijn met wat Chaffee 
(1979) al eens heeft verondersteld: de hoeveelheid gebruik 
geen criterium hoeft te zijn voor een hogere 
geloofwaardigheid. Hoewel er in 1979 nog geen SNS waren 
is deze bewering wel aan de orde voor de mogelijke inzet 
van SNR. Dit zou betekenen dat SNR, gezien de huidige 
bestedingstijd, een redelijke kans van slagen heeft voor 
hoger opgeleiden uit de medische sector. Op dit moment 
blijkt dat het merendeel van de medische doelgroep 
minder dan 30 minuten per week per sociale netwerksite 
besteed, maar er zijn redenen om aan te nemen dat de 
hoeveelheid tijd die wordt besteed aan SNS toekomstig zal 
gaan toenemen. Verschillende onderzoeken laten zien dat 
er steeds meer tijd wordt besteed aan social media (en dus 
SNS), terwijl de hoeveelheid tijd die online wordt besteed 
gelijk blijft (Nielsen, 2009; Forrester, 2009; Multiscope, 
2010). Dit geeft eens te meer aanleiding om te denken dat 
social media en specifiek SNS niet zomaar een hype zijn, 
maar een blijvend fenomeen waarvan het hoogtepunt nog 
bereikt moet worden (Van de Haterd, 2009; Crépin, 2009; 
Van der Meer, 2010). Afgaand op deze berichtgeving mag 
worden aangenomen dat de doorzettende groei in 
bestedingstijd voor een grotere doelgroep positieve 
gevolgen zal hebben voor de geloofwaardigheid bij het 
communiceren van organisatie informatie via SNS. 

 

Het onderzoek wijst uit dat er bij het communiceren van 
organisatie informatie rekening moet worden gehouden 
met de keuze voor de sociale netwerksite. Gebleken is dat 
geneeskunde studenten en medisch specialisten het meest 
positief zijn met betrekking tot SNR en dat zakelijke 
netwerksites de meest geschikte netwerken zijn voor deze 

informatie. Echter, het aangaan van een conversatie in een 
online sociale omgeving om zo geïnformeerd te worden 
over een functie of organisatie wordt (nog) niet vaak 
gebruikt en is nieuw voor de respondenten gebruikt in dit 
onderzoek. Het weergegeven voorbeeld hoe SNS benut 
kunnen worden voor het communiceren van organisatie 
informatie met de potentiële kandidaten is misschien een 
stap te ver voor de huidige fase SNR. Dit kan ook een 
verklaring zijn waarom het niet verwonderlijk is dat de 
zakelijke netwerksites (nu nog) als meest geloofwaardige 
netwerksites worden waargenomen voor het 
communiceren van organisatie informatie. Echter, vrienden 
netwerksites zijn de netwerken waar hoger opgeleiden uit 
de medische sector zich het meest hebben aangemeld; 
waar zich dus een grotere groep potentiële kandidaten 
begeeft. Misschien vraagt de manier van communiceren via 
vrienden netwerksites wel om een andere aanpak dan via 
zakelijke netwerksites. Een aanpak waarbij een organisatie 
zich ‘socialer’ dient op te stellen, zoals de naam van SNS al 
doet vermoeden. Waarbij de organisatie door een 
potentiële kandidaat wordt gezien als een ‘vriend’ in plaats 
van een zakelijke connectie / potentiële werkgever. Echter, 
dit vereist een volledig andere aanpak van communiceren 
met de doelgroep. Een andere andere optie voor het 
communiceren van informatie over een organisatie is 
aangedragen door één van de medische wetenschappers. 
Hij geeft aan wanneer een vrienden netwerksite een 
speciale ‚professionele afdeling‛ zou bevatten, een soort 
van carrière corner, dit wel betrouwbaar / geloofwaardig 
waar te nemen.  

 

5.3 Bijdrage aan de theorie en praktijk 

 
SNR is een nieuw onderzoeksgebied waar het in de 
wetenschap tot op heden ontbreekt aan literatuur. Hoewel 
er al veel is geschreven over recruitment en welke bronnen 
en commucatiemedia het meest effectief zijn voor het 
aantrekken van kandidaten, is dit onderzoek een van de 
eerste empirische onderzoeken die ingaat op de 
recruitment van kandidaten via het communicatiemedium 
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SNS. Het onderzoek toont aan dat er verschillen zijn in 
geloofwaardigheid tussen verschillende SNS en 
verschillende soorten bronnen, waarbij is aangetoond dat 
het aspect geloofwaardigheid verband houdt met de 
interesse van een potentiële kandidaat in de organisatie als 
werkgever, maar dat er ook verschillen zijn per 
(beroeps)groep en leeftijd met betrekking tot de houding 
van een potentiële kandidaat tegenover SNR.  
 
Voor de praktijk toont dit onderzoek ondere andere aan dat 
de doelgroep niet eens zo heel veel tijd hoeft te besteden 
aan een sociale netwerksite wil het organisatie informatie 
geloofwaardig waarnemen. Wanneer iemand tussen de 30 
en 60 minuten per week aan een sociale netwerksite 
besteed is dit voldoende om informatie te communiceren 
die door de doelgroep als geloofwaardig wordt 
waargenomen; wat kan verband houdt met de interesse in 
de organisatie als werkgever. Hierbij is het van belang 
organisatie informatie te communiceren via zakelijke 
netwerksites, omdat de informatie in deze netwerksites het 
meest geloofwaardig wordt waargenomen. Verder biedt 
het onderzoek een goed inzicht in de sociale netwerk 
activiteit van de hoger opgeleide medische arbeidsmarkt; 
welke SNS worden gebruikt door verschillende 
(beroeps)groepen en in hoeverre heeft de inzet van SNS 
potentie voor het communiceren van organisatie 
informatie. 
  

5.4 Beperkingen van het onderzoek 

 

Een tekortkoming van het onderzoek is de lage respons 
rate. Dit valt te herleiden uit de zeer lage respons rate van 
de geneeskunde studenten; 4,4% eerste tot en met vierde 
jaars studenten en 2,7% vijfde en zesde jaar studenten. 
Navraag onder de studenten leerde dat het verzoek om 
deel te nemen aan het onderzoek op een ongelukkig 
moment kwam voor eerste, tweede en derde jaars 
studenten; namelijk één week voor een tentamenperiode. 
De studenten gaven aan druk te zijn met het leren van de 
tentamenstof. Een soortgelijke verklaring is te geven voor 

vijfde en zesde jaars studenten. Een overgroot deel is bezig 
met zijn co-schappen; een erg drukke periode voor veel 
studenten en de behoefte om deel te nemen aan dit 
onderzoek had in hun opinie geen prioriteit. Het valt te 
betreuren dat respons rate onder deze groep niet hoger is 
geweest, omdat leeftijd van grote invloed blijkt te zijn voor 
het gebruik van SNS. Een andere verklaring (ook voor de 
overige beroepsgroepen) kan zijn dat de respondenten de 
duur van de vragenlijst te lang vond. Indien iemand 
accounts heeft bij meerdere SNS duurt het invullen van de 
vragenlijst al snel 10 minuten; dit is best lang voor een 
online vragenlijst. Hierbij zijn er ook geen 
responsverhogende middelen gebruikt om de respons op 
de vragenlijst te maximaliseren, terwijl toch wordt 
gevraagd om (kostbare) tijd van de respondent 
(Nederhoed, 2000, p. 91).  

 

Een tekortkoming van het onderzoek is de relevantie van 
de antwoorden uit de interviews met 
medische wetenschappers en leidinggevenden van 
medische wetenschappers en specialistische 
verpleegkundigen. Ondanks dat de interviews een duidelijk 
beeld geven van het huidige oriëntatiegedrag van de hoger 
opgeleiden in de medische sector, is een groot deel van de 
antwoorden uit de interviews buiten beschouwing gelaten, 
omdat ze geen bijdrage leveren aan de beantwoording van 
de onderzoeksvraag. Hoewel de geïnterviewden zich 
bewust zijn van de opkomst van SNS en weten dat hun 
medewerkers/collega’s gebruik van maken van SNS, heerst 
er onduidelijkheid over wat SNR kan betekenen voor de 
werving. Ze verwachten dat het, net als met de huidige 
wervingskanalen, gaat om het aanbieden van platte 
vacatureteksten en betwijfelen daarom de werking van 
SNR. Tijdens de interviews is bewust niet geprobeerd uit te 
leggen wat er precies wordt verstaan SNR, omdat de 
geïnterviewden misschien beïnvloedt konden worden door 
de interviewer. Juist deze onduidelijkheid onder de 
doelgroep is een signaal dat ze zich niet bewust zijn dat 
SNR ook kan werken voor het werven van potentiële 
kandidaten, terwijl ze weten dat een (groot) deel van hun 
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(jongere) collega’s zich hebben aangemeld bij één of 
meerdere SNS en hier ook gebruik van maken.  
 
Tenslotte is er niet ingegaan op de verspreiding van 
vacatures binnen SNS. Een communicatiemedium als SNS 
zijn uitermate geschikt voor het gericht verspreiden van 
vacatures in vooraf geselecteerde groepen waar de 
doelgroep zich bevindt. Individuen die een vacature 
ontvangen hebben de keus deze vacature te verspreiden 
onder personen in het eigen persoonlijke online sociale 

netwerk waarvan zij denken voor wie de vacature mogelijk 
geschikt is. Indirect hier op aansluitend is de (in dit 
onderzoek) onderbelichte rol van zwakke connecties 
binnen sociale netwerken; zwakke connecties voorzien 
iemand namelijk van informatie en bronnen die niet 
aanwezig zijn binnen de eigen (offline) sociale kringen 
(Granovetter, 1983). Echter, dit is al eerder onderzocht 
door Van Hoye et al. (2009). De volgende paragraaf gaat 
hier nader op in.  

 

5.5 Vervolgonderzoek 

 
De schaarste aan kennis op het gebied van SNR vraagt om 
vervolgonderzoek om meer te weten te komen over dit 
nieuwe fenomeen. Waarschijnlijk zijn er meerdere (nu nog 
onbekende) aspecten van invloed voor een optimale inzet 
van SNR, maar deze aspecten zijn in dit onderzoek niet aan 
bod gekomen. Uitkomsten van dit verkennend onderzoek 
kunnen dienen als uitgangspunt voor vervolgonderzoek. 
Het gevonden kleine verschil in brongeloofwaardig is 
aanleiding voor vervolgonderzoek naar welke bron in een 
online sociale omgeving het meest geloofwaardig is. Nu is 
gebruik gemaakt van een recruiter en een medewerker van 
de organisatie, maar in een online sociale omgeving kunnen 
veel meer mensen met verschillende achtergronden 
onderdeel uitmaken van het netwerk van een organisatie, 
zoals oud-medewerkers, medewerkers van andere 
soortgelijke organisaties, maar ook andere 
belanghebbenden en geïnteresseerden, zoals vrienden of 
kennissen van iemand die al een connectie heeft met de 
organisatie. Hierbij wordt aangeraden te focussen op het 
communiceren van realistische organisatie informatie. Ook 
vervolgonderzoek naar de netwerkgeloofwaardigheid is 
interessant. Gebleken is dat het communiceren van 
organisatie informatie het meest geloofwaardig is wanneer 
dit wordt gecommuniceerd via zakelijke netwerksites en 
dat SNS met een vriendensite karakter niet geloofwaardig 
zijn. Betekent dit dat SNS met een vriendensite karakter 
niet geschikt zijn voor SNR? Zoals hiervoor aangegeven 

vereist het communiceren van informatie over een 
organisatie via vrienden netwerksites misschien wel een 
andere aanpak. Vervolgonderzoek kan zich hier op richten. 
Ook is de rol van zwakke connecties binnen online sociale 
netwerk onderbelicht gebleven. Deze zwakke connecties 
zijn in ieder sociaal netwerk aanwezig, zowel bij vrienden 
netwerksites (Hyves en Facebook), zakelijke netwerksites 
(LinkedIn) als andere netwerksites (Twitter) kunnen 
volgens de beschreven literatuur voor alle soorten 
netwerksites een belangrijke rol vervullen. 
Vervolgonderzoek zou hier nader op in kunnen gaan door 
bijvoorbeeld te vragen of er mensen zijn binnen het 
netwerk van de respondent voor wie deze vacature 
geschikt is. Of door te vragen of de respondent mensen in 
zijn netwerk heeft naar wie deze vacature doorgestuurd 
kan worden.  
 
Aanbevolen wordt experimenteel onderzoek uit te voeren 
met echte vacatures die verspreid worden via de officiële 
wervingskanalen en SNS waarin een organisatie aanwezig 
is. Eerdere praktijkonderzoeken hebben middels 
longitudinale metingen laten zien dat de inzet van social 
media (waaronder SNS) als wervingskanaal succesvol is, 
maar dat het zijn tijd nodig heeft om de resultaten te zien 
(Zappe, 2009). Ook Boyd en Ellison (2008) stipten in hun 
artikel al aan dat er behoefte is aan experimentele en 
longitudinale onderzoeken naar SNS. Ook met betrekking 
tot het meten van de effectiviteit van SNR is longitudinaal 
onderzoek gewenst, omdat SNR namelijk geen direct 
wervingskanaal is dat van de één op de andere dag 
succesvol is.  
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Naar aanleiding van de onderzoeksresultaten mag duidelijk 
zijn dat SNR een onderzoeksgebied is waar nog veel te 
ontdekken valt. SNR is een nieuwe manier van werven die 
een andere aanpak vereist dan tot nu wordt gehanteerd bij 
de huidige wervingsmiddelen en –kanalen. Organisaties 
moeten zich beseffen dat ze door de komst van SNS de 
controle deels kwijtraken wanneer het gaat om het 
uitvoeren van een bepaalde wervingsstrategie. Het is voor 
organisaties daarom belangrijk om door potentiële 
kandidaten geloofwaardig te worden waargenomen bij het 
communiceren van organisatie informatie, omdat dit zorgt 
voor een grotere interesse in de organisatie als werkgever. 
Gebleken is dat een (groot) deel van de hoger opgeleide 
medische arbeidsmarkt aanwezig is in online sociale 
netwerken, wat betekent dat het mogelijk is om (naast de 
huidige wervingsmiddelen en –kanalen) ook SNS als 
wervingskanaal in te zetten. Dus organisaties die op zoek 
zijn naar nieuwe medewerkers op een krappe arbeidsmarkt: 
maak gebruik van de aanwezigheid van uw doelgroep in 
een online sociale omgeving, maak werk van social network 
recruitment! 
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Bijlage 1  Interviewvragen 

 

 

 

Legenda  
++++++++ in kaart brengen welke doelgroep welke media gebruikt 
++++++++ achterhalen online activiteit  
++++++++ achterhalen huidige denkbeelden gebruik media voor recruitment 
++++++++ credibility: wordt sociaal netwerk als betrouwbare bron van vacatures gezien? 
++++++++ achterhalen gebruik nieuwe media bij zoektocht naar nieuwe baan 
++++++++ keuze voor het UMCG als werkgever destijds + achterhalen of het externe beeld van het UMCG als 

werkgever overeenkomt met de intern ervaren realiteit 
 
Zwarte tekst zijn de vragen van de interviewer.  
Grijze tekst zijn de antwoorden van de geïnterviewden.  

 

Overzicht vragenlijst  
Introductievragen (social talk) 
Wat is uw functie?  doelgroep bepalen 
Hoe lang bent u al werkzaam binnen uw vakgebied? 
Hoe lang werkt u nu bij het UMCG?  
 
Extra voor pas aangestelden: 
Hoe kwam het dat u bij het UMCG kwam werken? 
Welk beeld had u van het UMCG voordat u er solliciteerde? 
Welke verwachtingen had u van werken bij het UMCG? 
Was er iets bijzonders dat u in het bijzonder aantrok bij werken in het UMCG? 
Het beeld dat u op voorhand van het UMCG heeft, kom dit overeen met het beeld dat u nu heeft van het UMCG? Waarom 
wel/niet? 
 
Achterhalen gebruik print media 
Leest u vakgerelateerde bladen? 

Nee: Wat is de reden hiervoor?  
Ja: Welke vakgerelateerde kranten en/of vakbladen leest u?  

Ziet u hier (of in de krant) wel eens interessante vacatures in staan? 
Wat spreekt u aan in een vacature? Waar let u op? 
Welke informatie is voor u essentieel in een advertentie? 
 
Achterhalen gebruik nieuwe media 
Kijkt u wel eens op beroepsgerelateerde websites? 

Nee: Wat is de reden hiervoor?  
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Ja: Welke zijn dit?  
Ja: Op welke beroepsgerelateerde websites en/of vacaturesites begeeft u zich vaak?  
Ja: Met welk doel begeeft u zich op deze websites? (kennis uitbreiden, met collega’s overleggen, etc.) 

Ziet u hier (of op het internet algemeen) wel eens interessante vacatures voorbij komen? 
Wat spreekt u aan in een advertentie? Waar let u op? 
Welke informatie is voor u essentieel in een vacature? 

Ja: Bent u lid van een online nieuwsbrief met betrekking tot uw vakgebied? 
Ja: Leest u wel eens online blogs met betrekking tot uw vakgebied? 
Ja: Leest u wel eens forums/fora van een online nieuwsbrief met betrekking tot uw vakgebied? 

 
Stel dat u nu zou moeten zoeken naar een nieuwe baan, welke stappen zou u ondernemen?  
Welke vakbladen? Waarom?  
Welke websites? Waarom? 
Of maakt u gebruik van uw netwerk? Hoe? Op wat voor manier? Bijv. seminars en/of beurzen 
 
Als er op uw afdeling nieuwe vakgenoten worden gezocht, welke media is volgens u hiervoor het meest geschikt? Waarom? 
 
Extra voor verpleegkundige specialisten: 
Veel via via werving (referral recruitment)  hoe kan dit? Ambassadeurschap? Wat is uw verklaring hiervoor? 
 
Bent u bekend met een online sociaal netwerk? (MySpace, Facebook, LinkedIn, Hyves) 
Bent u lid van een online sociaal netwerk?  
Ja/Nee: Wat is de reden hiervoor? 

Ja: Welke? MySpace, Hyves, Facebook, LinkedIn, etc.  
Ja: Zou u tegenwoordig één van deze online netwerken gebruiken in uw zoektocht? Waarom wel/niet? 
Ja: Wanneer u een interessante/vakgerelateerde vacature tegenkomt op een online sociaal netwerk, neemt u de 
vacatureadvertentie serieus? Komt dit betrouwbaar over op u?  

 
Wat vindt u er van dat via deze online sociale netwerken vacatures worden geplaatst? 
 
Denkt u dat, kijkend met het oog op de toekomst, u gebruik zult maken van een online sociaal netwerk?  

Ja/Nee: Wat is de reden hiervoor? 
 
 

>> Om de privacy van de geïnterviewden te beschermen zijn de antwoorden achterwege gelaten. Indien meer 

aanvullende informatie is gewenst, neem dan contact op met de auteur.  
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Bijlage 2  Online vragenlijst 

 
(Gearceerde stukken tekst zijn aangepast per (beroeps)groep en per versie.)  
 

Vragenlijst 

 
1. Heeft u wel eens gehoord van de online sociale netwerken Hyves, Facebook, LinkedIn of Twitter?  
□  Ja  Begin met de vragenlijst  
□  Nee    Ga naar vraag 2 
 
2. Denkt u dat, kijkend met het oog op de toekomst, u gebruik zult maken van een online sociaal netwerk, zoals hierboven 
genoemd?  
□  Ja  Begin met de vragenlijst 
□  Misschien  Begin met de vragenlijst 
□  Nee   Dank u wel voor uw interesse, maar deze vragenlijst is niet voor u bestemd.  
 

>> Start vragenlijst 

 
Dit onderzoek richt zich op de inzet van online sociale netwerken, zoals Hyves, Facebook, LinkedIn of Twitter, als toevoeging op 
de huidige arbeidsmarktcommunicatiekanalen om personeel te werven. Het gaat vooral om de mening die u heeft ten opzichte 
van de aanwezigheid van het UMCG in de verschillende online sociale netwerken. Alvast bedankt voor uw medewerking.  
 
Heeft u een online sociaal netwerk account bij Hyves, Facebook, LinkedIn of Twitter?  
□  Ja 
□  Nee    
 
Bij welke online sociale netwerken heeft u een account? (meerdere antwoorden mogelijk) 
□  Hyves 
□  Facebook 
□  LinkedIn 
□  Twitter 
□  Andere, namelijk       
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Hoeveel tijd per week besteedt u gemiddeld aan onderstaande online sociale netwerken? (indien u heeft aangegeven geen 
account te hebben bij een van onderstaande online sociale netwerken, laat deze dan blanco) 

 Nooit 0-15 

minuten 

per week 

15-30 

minuten 

per week 

30-60 

minuten 

per week 

1-2 uren 

per week 

2-3 uren 

per week 

3+ uren 

per week 

Hyves □  □  □  □  □  □  □  
Facebook □  □  □  □  □  □  □  
LinkedIn □  □  □  □  □  □  □  
Twitter □  □  □  □  □  □  □  

 
Hoe vaak bezoekt u gemiddeld een van onderstaande online sociale netwerken? (indien u heeft aangegeven geen account te 
hebben bij een van onderstaande online sociale netwerken, laat deze dan blanco) 

 Nooit 1 keer per 

week 

2-3 keer per 

week 

4-5 keer per 

week 

Gemiddeld 

één keer per 

dag 

Meerdere 

keren  

per dag 

Hyves □  □  □  □  □  □  
Facebook □  □  □  □  □  □  
LinkedIn □  □  □  □  □  □  
Twitter □  □  □  □  □  □  

 
Met welk doel begeeft u zich (of zou u zich willen begeven) in deze online sociale netwerken?   

 Hyves Facebook LinkedIn Twitter 

Tijdverdrijf □  □  □  □  
Delen van een hobby of interesse □  □  □  □  
Verspreiden van informatie  □  □  □  □  
Ontspanning  □  □  □  □  
Informatie zoeken □  □  □  □  
Carrièrekansen vergroten □  □  □  □  
Onderhouden van contacten □  □  □  □  
Zoeken naar een baan □  □  □  □  
Gezelligheid □  □  □  □  
Uitbreiden zakelijke netwerk □  □  □  □  
Uitbreiden sociale netwerk □  □  □  □  

□  Anders, namelijk         
 
Ter voorbereiding op de rest van het onderzoek wordt u gevraagd onderstaande tekst te lezen. 
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Versie 1  Positieve informatie  Organisatie (afhankelijke bron) 
 
Ter voorbereiding op de rest van het onderzoek wordt u gevraagd onderstaande tekst te lezen. 
 
Probeert u zich in te denken dat u een vacature advertentie heeft gezien bij het Universitair Medisch Centrum Groningen die 
precies aansluit bij uw voorkeuren en u bent bereid hier eventueel op te solliciteren.  
 
Bij het zoeken naar meer informatie over de vacature wordt u doorverwezen naar het internet en belandt u op een website waar 
een dialoog gaande is over de desbetreffende vacature tussen een recruiter van het UMCG en een andere geïnteresseerde 
kandidaat (ga er gemakshalve vanuit dat deze persoon dezelfde achtergrond heeft als u). Deze recruiter is het aanspreekpunt voor 
deze vacature en is verantwoordelijk voor de werving van personeel. Hieronder staan sommige van de vragen die zijn gesteld in 
dit gesprek, samen met de antwoorden van de recruiter van het UMCG.  
 
Vraag:   Naar aanleiding van de vacature die ik tegenkwam op Hyves / Facebook / LinkedIn, heb ik een paar vragen. Ik 

wil heel graag mijn opgedane kennis (studie en/of werkervaring) van de afgelopen jaren toepassen. Biedt 
deze vacature de mogelijkheden mij te laten doen waarvoor ik opgeleid ben?  

Recruiter:  Dag, bedankt voor uw interesse. Mijn naam is Robert Stelling, recruiter bij het UMCG en kan je vragen 
beantwoorden. 
De baan sluit volledig aan bij uw werkervaring en/of gevolgde opleiding (traject). Anders zouden we als 
afdeling wel hebben gevraagd naar andere functie-eisen.  

Vraag:   Zijn er mogelijkheden om door te groeien binnen het UMCG op dit vakgebied? 
Recruiter:  De doorgroeimogelijkheden binnen de functie zijn goed. Er is ruimte voor ontwikkeling en goede plannen, 

zolang je maar competent bent en initiatief toont, zijn de mogelijkheden zeker aanwezig.  
Vraag:   Hoe zou u de werkomgeving in het UMCG willen omschrijven?  
Recruiter:  De werkomgeving is modern. Het is bijzonder prettig werken met geavanceerde apparatuur en er worden 

bijzondere experimenten/onderzoeken uitgevoerd. Ook is het redelijk eenvoudig de goede mensen te 
benaderen/bereiken en is het UMCG naast een onderzoeksinstituut ook een nieuwsgierig en vooruitstrevend 
ziekenhuis.  

Vraag:   Hoe zou u de salariëring voor deze baan omschrijven?  
Recruiter:  De vergoeding is redelijk goed. Het startsalaris ligt ongeveer vijf procent hoger dan de startsalarissen bij 

andere UMC’s. En medewerkers van het UMCG verdienen ongeveer vijf procent meer dan de andere 
ziekenhuizen in de regio. Er is een goede verhouding tussen het werk(druk) en de aantrekkelijkheid van het 
salaris.  

Vraag:   Biedt deze baan veel verschillende taken die ik kan doen of is het veel al het uitvoeren van dezelfde taken?  
Recruiter:  Nou, iedere baan is zo interessant als je het zelf maakt. Sommige onderdelen van het werk bestaan inderdaad 

uit routine werkzaamheden, maar u krijgt ook veel de mogelijkheid om mee te werken aan interessante 
projecten en/of onderzoeken.  
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Versie 2  Realistische informatie  Medewerker (onafhankelijke bron) 
 
Ter voorbereiding op de rest van het onderzoek wordt u gevraagd onderstaande tekst te lezen. 
 
Probeert u zich in te denken dat u een vacature advertentie heeft gezien bij het Universitair Medisch Centrum Groningen die 
precies aansluit bij uw voorkeuren en u bent bereid hier eventueel op te solliciteren.  
 
Bij het zoeken naar meer informatie over de vacature wordt u doorverwezen naar het internet en belandt u op een website waar 
een dialoog gaande is over de desbetreffende vacature tussen een huidige medewerker van het UMCG en een andere 
geïnteresseerde kandidaat (ga er gemakshalve vanuit dat deze persoon dezelfde achtergrond heeft als u). De medewerker 
beoefent dezelfde baan waar u op wilt solliciteren, maar is verder niet betrokken bij de werving van personeel. Hieronder staan 
sommige van de vragen die zijn gesteld in dit gesprek, samen met de antwoorden van de medewerker van het UMCG.  
 
Vraag:   Naar aanleiding van de vacature die ik tegenkwam op Hyves / Facebook / LinkedIn, heb ik een paar vragen. Ik 

wil heel graag mijn opgedane kennis (studie en/of werkervaring) van de afgelopen jaren toepassen. Biedt 
deze vacature de mogelijkheden mij te laten doen waar ik voor opgeleid/in gespecialiseerd ben?  

Medewerker: Dag, bedankt voor uw interesse. Mijn naam is Robert Stelling, en ben toevallig werkzaam in deze functie bij 
het UMCG en kan je vragen beantwoorden. Het instapniveau maakt niet heel veel gebruik van uw 
werkervaring en/of gevolgde opleiding (traject), maar wanneer u doorgroeit in de functie, zijn deze 
vaardigheden een absolute must.  

Vraag:   Zijn er mogelijkheden om door te groeien binnen het UMCG op dit vakgebied? 
Medewerker:  Uiteindelijk kunt u doorgroeien, maar de competitie is best zwaar. Het gaat toch om prestaties en 

resultaatgerichtheid. Logischerwijs betekent dit dat alleen de besten doorgroeien, maar ook al heb je de top 
bereikt, groei je hooguit nog in aanzien, niet in salaris.  

Vraag:   Hoe zou u de werkomgeving in het UMCG willen omschrijven?  
Medewerker:  De werkomgeving is adequaat voor wat u nodig heeft, maar niet overdreven goed. De gebruikelijke medische 

apparatuur is aanwezig en toereikend genoeg voor de gevraagde werkzaamheden. Ook is het lastig de goede 
mensen te benaderen/bereiken en is het UMCG niet nieuwsgierig en vooruitstrevend, maar eerder een 
onderzoeksinstituut. 

Vraag:   Hoe zou u de salariëring voor deze baan omschrijven?  
Medewerker: De vergoeding voor de baan is niet slecht, maar ook niet zeer hoog. Het startsalaris ligt vaak vijf procent lager 

dan dezelfde positie bij andere UMC’s. Een betere verhouding tussen het werk / de werkdruk en de beloning 
hier voor zou niet verkeerd zijn. 

Vraag:   Biedt deze baan veel verschillende taken die ik kan doen of is het veel al het uitvoeren van dezelfde taken?  
Medewerker:  Nou, een sleur in de werkzaamheden ervaar ik niet, maar ik zal er niet heen draaien: deze baan heeft veel 

routine aspecten. 
 

>> Vervolg vragenlijst 
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De volgende stellingen gaan over de eerder beschreven dialoog tussen de medewerker / recruiter van het UMCG over de 
desbetreffende vacature. De volgende stellingen hebben betrekking op de antwoorden van de medewerker / recruiter. In 
hoeverre bent u het eens of oneens met de stellingen?  
 

  Zeer 

mee 

oneens 

Mee 

oneens 

Neu-traal Mee  

eens 

Zeer 

mee 

eens 

Ik denk dat deze recruiter / medewerker zeer betrouwbaar 

is. 
□  □  □  □  □  

Ik geloof dat deze recruiter / medewerker de waarheid 

vertelt, zoals hij het ziet 
□  □  □  □  □  

Ik heb het gevoel dat deze recruiter / medewerker niet 

helemaal eerlijk is. (r)  
□  □  □  □  □  

De recruiter / medewerker weet veel over de betreffende 

baan.  
□  □  □  □  □  

Ik beschouw de recruiter / medewerker als een zeer 

geloofwaardige bron van informatie over de vacature. 
□  □  □  □  □  

De recruiter / medewerker weet waar hij over praat.  □  □  □  □  □  

Ik geloof dat ik de recruiter / medewerker  wel mag.  □  □  □  □  □  

Ik hoef de recruiter / medewerker  niet beter te leren 

kennen. (r) 
□  □  □  □  □  

 

          
Wanneer u heeft aangegeven een Hyves- / Facebook- / LinkedIn- / Twitter-account te hebben, wordt u gevraagd naar 
onderstaande afbeelding te kijken en de vragen te beantwoorden.  
 
Wanneer u heeft aangegeven GEEN Hyves- / Facebook- / LinkedIn- / Twitter-account te hebben, klik dan op ‚volgende‛.  
 
Verschillende medewerkers en andere geïnteresseerden zijn inmiddels lid van de UMCG Hyves-groep. Naast het plaatsen van 
foto’s, krabbels, polls en blogs is het ook mogelijk vacatures bekend te maken in dit online sociale netwerk. Stel u ziet ‘uw’ 
gewenste vacature in Hyves en klikt op de vacature voor meer informatie.  
 
Onderstaand ziet u een screenshot van de UMCG Hyves-groep met daarin een conversatie over de desbetreffende vacature 
tussen de medewerker / recruiter van het UMCG en een andere potentieel geïnteresseerde.  
 
>> Screenshot van de conversatie over de vacature op de UMCG Hyves-pagina (zie hiervoor appendix C).  
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Wilt u meer indrukken van de officiële UMCG Hyves-groep? Kijk dan op http://www.umcg.hyves.nl 
 
De volgende stellingen gaan over bovenstaande afbeelding van de conversatie over de vacature op de UMCG Hyves-pagina. 
Gevraagd wordt in te vullen in hoeverre u het eens of oneens bent met de stellingen.  
 

 Zeer mee 

oneens 

Mee 

oneens 

Neutraal Mee  

eens 

Zeer 

mee 

eens 

Deze boodschap in M<netwerk>  is geloofwaardig. □  □  □  □  □  

<netwerk> is een geloofwaardige bron voor deze 

informatie. 
□  □  □  □  □  

Ik weet niet of ik deze informatie kan vertrouwen. (r) □  □  □  □  □  

Ik ben onzeker of een recruitment boodschap in <netwerk> 

eerlijk is. (r) 
□  □  □  □  □  

Een recruitment boodschap in <netwerk> ervaar ik als nep 

(‘oplichterij’). (r) 
□  □  □  □  □  

<netwerk> lijkt mij een geschikt communicatie medium 

voor recruitment informatie. 
□  □  □  □  □  

Ik acht de kans klein dat ik zelf ook contact zal zoeken met 

een organisatie via <netwerk> om op deze manier meer 

informatie te verkrijgen over een vacature. (r) 

□  □  □  □  □  

Ik denk niet dat ik snel een vacature zal zoeken in 

<netwerk>. (r) 
□  □  □  □  □  

Als ik mij nu zou moeten oriënteren voor een nieuwe baan, 

zou ik reageren op een vacature die via <netwerk> wordt 

aangeboden. 

□  □  □  □  □  

Ik zou het niet vreemd vinden om (in de toekomst) via 

<netwerk> op bovenstaande manier informatie te 

verkrijgen over een vacature. 

□  □  □  □  □  

 

>> Volgende



 
 

 

65 

In totaal zijn vier verschillende online sociale netwerken opgenomen in dit onderzoek. Hieronder wordt gevraagd naar uw mening 
over de aanwezigheid van het UMCG in deze verschillende online sociale netwerken.  

 

 Zeer 

mee 

oneens 

Mee 

oneens 

Neutraal Mee  

eens 

Zeer 

mee 

eens 

Het UMCG hoeft wat mij betreft niet zo nodig mee te doen 

aan deelname in online sociale netwerken om personeel te 

werven. (r) 

□  □  □  □  □  

De aanwezigheid van het UMCG in een online sociaal 

netwerk is van negatieve invloed op het imago van het 

UMCG als werkgever. (r) 

□  □  □  □  □  

De aanwezigheid van het UMCG in een online sociaal 

netwerk draagt bij aan de aantrekkelijkheid van de 

organisatie als werkgever.  

□  □  □  □  □  

Als ik mij nu zou moeten oriënteren voor een nieuwe baan 

zou ik mogelijk één van deze online sociale netwerken 

gebruiken in mijn zoektocht.  

□  □  □  □  □  

Met het oog op de toekomst, zou ik bereid zijn informatie te 

zoeken over een organisatie en/of functie via een online 

sociaal netwerk.  

□  □  □  □  □  

 

>> Volgende 
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Persoonlijke gegevens 

 
Geslacht: 
□  Man 
□  Vrouw 
 
Leeftijd:  
  jaar 
 
Hoogst afgeronde opleiding:  
□  MBO 
□  HBO 
□  WO  
□  Anders, namelijk       
 
Beroep / opleiding:  
□  Medisch specialist 
□  Verpleegkundige   
□  Arts in opleiding 
□  5de of 6de jaars student Geneeskunde 
□  Anders, namelijk       
□  1e, 2de, 3de of 4de jaars student Geneeskunde 
 
Eventuele op- en/of aanmerkingen met betrekking tot het onderzoek.  
          
          
          
 
Einde van de vragenlijst. Nogmaals hartelijk dank voor uw medewerking.  
 

>> Verzenden 
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Bijlage 3  Stimuli 

 
Screenshot Hyves (antwoorden van de recruiter) 
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Screenshot Hyves (antwoorden van de medewerker) 
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Screenshot Facebook (antwoorden van de recruiter) 
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Screenshot Facebook (antwoorden van de medewerker) 
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Screenshot LinkedIn (antwoorden van de recruiter) 

 
 



 

72 

Screenshot LinkedIn (antwoorden van de medewerker) 
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Screenshot Twitter (voor beide versies gelijk) 

 
 

 
 
 


