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Voorwoord 
 
Voor u ligt het onderzoeksrapport, dat is geschreven in opdracht voor Werken in Netwerken 
hierna te noemen WIN. WIN is een netwerkorganisatie dat gevestigd is in Den Haag. 
 
Het onderzoeksrapport heeft betrekking op Nederlandse studenten met een 
migratieachtergrond hierna te noemen NSMA. Het adviesrapport is tot stand gekomen door 
middel van een afstudeeronderzoek met betrekking tot de studie Media en Entertainment 
Management aan Hogeschool InHolland in Den Haag. Het doel van het onderzoek is de 
motivatie van de doelgroep in kaart te brengen om een netwerkevenement te bezoeken. Met 
het uiteindelijk doel om meer NSMA in de leeftijdscategorie van 18 t/m 30 jaar te betrekken 
bij netwerkevenementen. 
 
Het onderzoek heeft in 24 weken plaatsgevonden. Het was een periode waarin de 
onderzoeker terug kijkt op veel tegenslagen, maar ook een leerzame periode met betrekking 
tot het overwinnen van angsten en drempels.  
 
Mijn dank gaat uit naar Irmgard Bomers, oprichter van WIN, voor de kans en vertrouwen om 
mijn afstudeeronderzoek uit te kunnen voeren. Daarnaast bedank ik Lia Sterkenburg en 
Marc Uriot voor de feedback en het luisterend oor in mijn mindere periodes. Daarnaast de 
mensen in mijn omgeving, die de afgelopen tijd hebben klaar gestaan en gemotiveerd om 
het onderzoek door te zetten. 
 
Sylvester Barbolina,  
Den Haag, 2 Juni 2020.  
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Samenvatting 
 
WIN is een landelijke netwerkorganisatie die gevestigd is in Den Haag (Werken in 
Netwerken, z.d.). WIN is vanaf september 2016 gestart met maandelijkse 
netwerkevenementen waarbij het aantal bezoekers tussen 50 en 100 personen ligt, 
waaronder weinig personen met een migratieachtergrond. WIN heeft als missie: “een 
bijdrage leveren aan de ontwikkeling van een arbeidsmarkt, waarin werk is voor iedereen die 
wil werken en mensen naar vermogen hun talenten inzetten, ongeacht leeftijd, opleiding of 
achtergrond” (Werken in Netwerken, z.d.). Het is voor WIN een probleem dat NSMA 
ondervertegenwoordigd zijn op netwerkevenementen. WIN heeft via het eigen netwerk 
geprobeerd om NSMA naar de evenementen te trekken. Volgens I. Bomers is het benaderen 
van het eigen netwerken de oorzaak waardoor het publiek hetzelfde blijft en de opkomst 
daalt (I.Bomers, Persoonlijke communicatie, 26-09-2019). Door middel van dit onderzoek wilt 
WIN meer kennis over NSMA om netwerkevenementen te bezoeken. 
 
Vanwege het probleem is de volgende centrale vraag voor het onderzoek samengesteld 

“Welke redenen hebben Nederlandse studenten met een migratieachtergrond voor het wel of 

niet bezoeken van netwerkevenementen”. Met behulp van het theoretisch kader zijn 

dimensies samengesteld als NSMA, marketingcommunicatie en netwerkevenementen.  

Uit de resultaten bleek dat de doelgroep beter geïnformeerd moet worden met betrekking tot 

netwerkevenementen. Het is voor de doelgroep niet duidelijk wat een netwerkevenement 

precies inhoudt. Daarbij blijkt het werven van Nederlanders met een migratieachtergrond niet 

alleen bij netwerkevenementen een probleem te zijn, maar ook bij werkgevers die meer 

diversiteit op de werkvloer willen. Ook is het van belang dat WIN in contact komt met 

onderwijsinstellingen om de netwerkevenementen aan te moedigen en de boodschap over te 

brengen dat het netwerken een positief voordeel kan bieden voor NSMA om aan een baan te 

komen. De boodschap kan het beste via LinkedIn, onderwijsinstellingen en multiculturele 

studentenverenigingen verspreid worden om meer studenten met een migratieachtergrond 

aan te trekken voor netwerkevenementen. 

WIN word geadviseerd om de boodschap van netwerkevenementen over te brengen via 

onderwijsinstellingen met behulp van gastcolleges, om zo de drempel te verlagen bij NSMA 

om netwerkevenementen te gaan bezoeken. Daarnaast is het advies om het probleem van 

het werven van NSMA in samenwerking met andere werkgevers aan te pakken. Aangezien 

naast WIN ook werkgevers te maken hebben met het probleem om een divers 

personeelsbestand in een organisatie te realiseren.  
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1 Probleemanalyse en doelstellingen 

 

1.1 De organisatie 

 
WIN is een landelijke netwerkorganisatie die in Den Haag is gestart door Irmgard Bomers. 
Een netwerkorganisatie zet zich in om activiteiten te organiseren waarbij organisaties en 
personen in contact met elkaar komen om het eigen netwerk te vergroten (Huddle redactie, 
2018). Irmgard Bomers heeft 35 jaar gewerkt als manager in zowel de profit als non-
profitsector. In 2011 besloot zij uit dienst te treden, omdat ze te weinig uitdaging vond in haar 
werk. In dat jaar is het idee ontstaan om cultureel te ondernemen, waarbij Irmgard een 
nieuwe organische manier ontwikkelde om werk te organiseren voor iedereen die wil werken. 
Met een win-winaanpak ontwikkelen deelnemers in de praktijk zelf de vaardigheden die 
nodig zijn om nu en in de toekomst op de arbeidsmarkt te participeren. WIN faciliteert dit 
onder andere met een dagelijks activiteitenprogramma en maandelijkse werksessies 
(Werken in Netwerken, z.d.). WIN genereert haar inkomsten uit het verhuren van stands aan 
werkgevers en aan entreegelden voor de netwerkevenementen. 
 
De organisatie bestaat uit een kernteam van drie zelfstandige professionals met elk hun 
eigen werkgebied. De database bevat ca. 2500 deelnemers. De ondersteunende activiteiten 
(webbeheer, administratie e.d.) zijn uitbesteed en voor de organisatie van evenementen 
worden zo nodig freelancers ingehuurd (Werken in Netwerken, z.d.).  
 
WIN gelooft dat veel organisaties een verouderde en traditionele werkstructuur hebben, 
waarin menselijke talenten niet optimaal benut kunnen worden. Daarbij streeft WIN naar 
inclusie van mensen uit alle bevolkingslagen, met alle opleidingsniveaus en etnische 
achtergronden (Werken in Netwerken, z.d.). WIN is voorstander van een divers 
personeelsbestand, omdat diversiteit in niveau en achtergrond binnen een organisatie een 
bredere groep klanten aanspreekt, waardoor de omzet kan stijgen (De Vries, Van der Wolk, 
Keijzer & Dorenbosch, 2009). Uit onderzoek van Gunst (2007) blijkt dat een divers 
personeelsbestand leidt tot, en een gunstige invloed heeft op, een organisatie. Ook 
stimuleert WIN een variatie aan mensen in achtergrond en kennis binnen een organisatie. 
Door personeel aan te nemen dat vanuit andere perspectieven naar problemen kijkt, 
voorkomt een organisatie dat er vanuit één richting naar problemen worden gekeken. Door 
vanuit verschillende perspectieven naar problemen te kijken, kan personeel gemotiveerd 
worden om out-of-the box te denken (Dobbin & Kalev, 2013). 
 
WIN heeft als missie: “een bijdrage leveren aan de ontwikkeling van een arbeidsmarkt 
waarop werk is voor iedereen die wil werken en mensen naar vermogen hun talenten 
inzetten, ongeacht leeftijd, opleiding of achtergrond” (Werken in Netwerken, z.d.). 
 
Met behulp van cursussen, werkkringen, evenementen en trainingen wil WIN een bijdrage 
leveren aan het verbeteren van de arbeidsmarkt voor Nederlandse Studenten met een 
Migratie Achtergrond (hierna te noemen NSMA). Om de arbeidsdeelname bij NSMA te 
vergroten, organiseert WIN haar evenementen in de Randstad (Den Haag, Utrecht, 
Rotterdam en Amsterdam). De netwerkevenementen van WIN kunnen een positieve bijdrage 
leveren aan het vinden van werk, het vergroten van netwerken en het bieden van gelijke 
kansen voor NSMA. Om deel te nemen aan netwerkevenementen betaalt een werkgever 
€60,50 per jaar contributie, studenten betalen €30,50. WIN ziet deze contributie als een 
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investering in de eigen ontwikkeling, door deel te nemen aan de netwerkevenementen, 
cursussen en trainingen die gegeven worden. Het bedrag is bewust laag gehouden om 
deelname aan de activiteiten betaalbaar en laagdrempelig te houden. De kosten van WIN 
worden ermee gedekt (I.Bomers, Persoonlijke communicatie, 26-06-2019). 
 

 

1.2 Aanleiding 

 
WIN weet tot op heden NSMA niet te interesseren voor haar netwerkevenementen. Door het 
niet interesseren van NSMA, dreigt WIN werkgevers/partners kwijt te raken die deelnemen 
aan de netwerkevenementen. Het huidige netwerk en de contacten van WIN hebben geleid 
tot een opkomst van 1% NSMA. Een divers personeelsbestand of bezoekers voor een 
evenement biedt voordelen. Verschillen in cultuur geven ook diversiteit in de kijk op zaken en 
de manier van werken. Een divers publiek gaat op verschillende manieren met dezelfde 
situatie om. Ook biedt een divers publiek een betere afspiegeling van de samenleving, meer 
creativiteit, een beter imago en meer omzet (van Bolderen, z.d.). Behalve WIN vinden ook 
werkgevers het moeilijk om NSMA te bereiken. WIN wil met haar netwerkevenementen 
Nederlandse studenten met een migratieachtergrond (NSMA) op basis van persoonlijke 
talenten aan organisaties koppelen om hen aan het werk te krijgen en hun netwerk te 
vergroten.  
 
De tweede generatie NSMA is beter opgeleid dan de eerste generatie, maar nog steeds 
heeft de doelgroep te maken met een hogere werkloosheid in vergelijking met 
Nederlanders zonder een migratieachtergrond (Witteman, 2015). In vergelijking met het 
Nederlands gemiddelde is het opleidingsniveau van NSMA gemiddeld lager. Voor heel 
Nederland geldt dat NSMA in bezit zijn van een middelbare opleiding. Afwijkend zijn 
niet-westerse migranten, waarbij ongeveer de helft hoogopgeleid is. Met uitzondering  
Een uitzondering zijn de personen met een niet-westerse migratieachtergrond, van wie 
bijna de helft hoogopgeleid is (Centraal Bureau voor de Statistiek, 2018). Met 
hoogopgeleid wordt bedoeld personen die in bezit zijn van een HBO/WO diploma of 
bezig zijn met het behalen van het diploma. Daarbij heeft de tweede generatie duidelijk 
een inhaalslag gemaakt. De cijfers verschillen per migrantengroep. Uit cijfers van het 
CBS blijkt het opleidingsniveau met betrekking tot HBO en WO onder Antillianen en 
Arubanen en Nederlanders zonder een migratieachtergrond gelijk te zijn met 41%. 
Onder de bevolkingsgroep Surinamers zijn 33% hoogopgeleid. Het aandeel Marokkanen 
en Turken zijn voor ongeveer 25% hoogopgeleid (Centraal Bureau voor de Statistiek, 
2018). 
 
Uit het rapport Integratie in zicht van het Sociaal Cultureel Planbureau (SCP) blijkt dat NSMA 
te maken hebben met een beperkt sociaal netwerk en dat ook arbeidsdiscriminatie een rol 
speelt (Huijnk & Andriessen, 2016). Werkgevers hebben namelijk veel keuze in het kiezen 
van werknemers. Door kandidaten te selecteren op minimale verschillen kan dit ertoe leiden 
dat werkgevers kiezen voor de in hun ogen ideale werknemer. NSMA trekken hierdoor aan 
het kortste eind (Razenberg, De Winter-Kocak, Taouanza, Van Hal, & Chrifi, 2018). 
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1.3 Context 

 

1.3.1 NSMA 
 
Ondanks dat de overheid sinds 1990 met haar beleid inzet het bevorderen van integratie van 
migranten en het ontwikkelen van educatieve programma’s (Repáraz & Ardjosemito-Jethoe, 
2017), blijkt uit het rapport Integratie in zicht van het SCP (2016) blijkt dat NSMA een 
achterstand op de arbeidsmarkt hebben. De achterstand op de arbeidsmarkt heeft voor een 
gedeelte te maken met het minder beheersen van de taal (vooral te zien bij de eerste 
generatie). Daarbij speelt de sociaaleconomische status van de ouders, voornamelijk te zien 
bij de tweede generatie migrantengroepen. De sociaaleconomische status van de eerste 
generatie ouders bepaalt een belangrijke deel de mogelijkheden op nieuwe uitdagingen voor 
Nederlanders met een migratieachtergrond. Dit geldt, ook voor Nederlanders zonder een 
migratieachtergrond (Huijnk & Andriessen, 2016). 
 
De achterstand van NSMA is ook terug te zien in de werkloosheidscijfers. De werkloosheid 
onder NSMA ligt hoger dan bij Nederlanders zonder een migratieachtergrond. Uit statistieken 
van het CBS blijkt het percentage onder Nederlanders zonder een migratieachtergrond op 
gemiddeld 2,5% ligt in 2019 en bij niet-westerse NSMA op 7,5% (Centraal Bureau voor de 
Statistiek, 2020). Per migrantengroep is het werkloosheidspercentage bij Marokkanen 9,5%, 
Antillianen 5,6%, Surinamers 6,5%, Turken 5,1 % en overige niet-westerse 
migrantengroepen 9,1% (CBS Statline, 2020). Daarbij komt het anno 2020 nog voor dat 
NSMA achtergesteld worden tijdens de werving- en selectie procedures van organisaties. Uit 
het kennisrapport Divers werven en selecteren van Diversiteitinbedrijf (2018) blijkt dat het 
vinden van een match met NSMA te maken heeft met vooroordelen van werkgevers en 
recruiters. Door vooroordelen worden mensen geselecteerd op basis van het personeel dat 
in de organisatie zit. Waardoor NSMA aan het kortste eind trekken (Diversiteit in bedrijf, 
2018). 
 
De achterstand van NSMA is ook terug te zien in de werkloosheidscijfers. De werkloosheid 
onder NSMA ligt hoger dan bij Nederlanders zonder een migratieachtergrond. Uit 
percentages van het Centraal Bureau voor de Statistiek blijkt onder Nederlanders zonder 
een migratieachtergrond op gemiddeld 2,5% ligt in 2019 en bij niet-westerse NSMA op 7,5% 
(Centraal Bureau voor de Statistiek, 2020). Per migrantengroep is het 
werkloosheidspercentage bij Marokkanen 9,5%, Antillianen 5,6%, Surinamers 6,5%, Turken 
5,1 % en overige niet-westerse migrantgroepen 9,1% (CBS Statline, 2020). Daarbij komt het 
anno 2020 nog voor dat NSMA achtergesteld worden tijdens de werving- en selectie 
procedures van organisaties. Uit het kennisrapport Divers werven en selecteren van 
Diversiteitinbedrijf (2018) blijkt dat het vinden van een match met NSMA ontstaat door 
belemmeringen van recruiters en werkgevers met betrekking tot vooroordelen. Vanwege 
vooroordelen komt het voor dat sollicitanten die het beste passen bij personeel in de 
organisatie, de meeste kans maken op een nieuwe functie. Het effect van het aannemen van 
dezelfde mensen leidt tot een monocultuur met weinig verschil (Diversiteitinbedrijf, 2018). 
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Uit het rapport Vraag naar arbeid van het Sociaal Cultureel Planbureau blijkt dat, naast de 
eerdergenoemde culturele factoren, ook de cultuur bij de werkgever een rol speelt in de 
culturele mismatch tussen (potentiële) werknemer en werkgever (Van Echtelt, 
Schellingerhout, & De Voogd-Hamelink, 2015). Een andere verklaring die benoemd wordt 
zijn de soft-skills, oftewel het netwerk van NSMA. Uit het rapport Divers werven van 
Kennisplatform Integratie en Samenleving (KIS) blijkt dat NSMA actief zijn binnen eigen 
etnische netwerken, waardoor organisaties niet de juiste aansluiting vinden met mensen met 
een migratieachtergrond. (Razenberg et al., 2018). Het is voor werkgevers moeilijk 
aansluiting te vinden bij netwerken waarin NSMA zich begeven. Daarbij geeft een expert in 
het rapport Verdere integratie op de arbeidsmarkt van het Ministerie van Sociale zaken en 
Werkgelegenheid aan dat “een netwerk binnen de eigen etnische gemeenschap (bonding) 
de arbeidsmarktkansen van NSMA verkleind, terwijl een netwerk met verschillende 
achtergronden de kansen vergroot (bridging)” (Ministerie van Sociale Zaken en 
Werkgelegenheid, 2018). Met andere woorden: NSMA die binnen de eigen groep contacten 
onderhouden, creëren minder mogelijkheden op de arbeidsmarkt dan de mensen die 
verschillende contacten leggen met verschillende achtergronden. 
 
Het hebben van een divers netwerk voor NSMA is belangrijk omdat het grootste gedeelte 
van de banen via-via worden vergeven. In een onderzoek van het Uitvoeringsinstituut 
Werknemersverzekeringen (UWV) met betrekking tot hoe werkgevers personeel werven, had 
ongeveer 75% van organisaties in Nederland werknemers aangetrokken door het gebruik 
van het netwerk van de HRM-afdeling (76%) en het netwerk van het personeel  
(Uitvoeringsinstituut Werknemersverzekeringen, 2018).  
 
1.3.2 Concurrentie 
 
WIN is niet de enige netwerkorganisatie die zich bezig houdt met netwerkevenementen 
gericht op NSMA. Young Global People is een organisatie die zich inzet voor multicultureel 
talent, door studentenverenigingen te verbinden met werkgevers en gezamenlijk te werken 
aan meer culture diversiteit op de arbeidsmarkt. In vergelijking met WIN bieden zij naast 
netwerkevenementen, matchingdagen en inhousedagen. Daarbij heeft Young Global People 
een online platform waarop multicultureel talen zich aan kan melden. Zij bieden haar 
evenementen aan voor een prijs vanaf €3,50 per evenement (Young Global People, z.d.). 
Hierdoor zijn de evenementen aanmerkelijk goedkoper dan die van WIN.  
 
Holland Alumni Network faciliteert een internationaal netwerk voor internationale studenten. 
Zij organiseren netwerkevenementen en hebben een online platform. Het is niet bekend wat 
de prijzen voor de evenementen bedragen (Holland Alumni network, z.d.).  
The Other Network is een netwerk voor professionals die samen willen werken, ervaringen 
willen delen en als rolmodel dienen om jonge talenten op weg te helpen. Zij organiseren 
netwerkevenementen, exclusieve diners, toegang tot exclusieve bijeenkomsten, gratis 
toegang tot The Other Businessman verkiezingen en hebben een applicatie. Om deel te 
nemen aan de activiteiten van The Other Network moet een bedrag van €495 betaald (The 
Other Network, z.d.).  
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De Memorygroup is de marktleider op het gebied van carrièredagen/beurzen. De 
Memorygroup organiseert jaarlijks de beurzen Carrièrebeurs Overheid, Carrièrebeurs Zorg & 
Welzijn, Vrouw & Carrière, de recruitmentgame Best Graduates, de Talent Games Energy 
Talent en IT Talent. Het zijn evenementen waarbij 70 vakinhoudelijke 
workshops/masterclasses/presentaties worden gegeven. De beurzen zijn vaak 
weekendevenementen en zijn gratis te bezoeken (Memory Group, z.d.).  
In de evenementenbranche is het een probleem om een evenement inclusiever en diverser 
te maken. Cultuur heeft de potentie om mensen te verbinden en te verrijken. Zo stelt 
Eventbranche (2019) Dat het een vanzelfsprekende norm zou moeten zijn dat de sector 
gelijkwaardig toegankelijk is voor iedereen (Redactie Eventbranche, 2019). Daarbij speelt het 
netwerk van NSMA een rol. Doordat NSMA voornamelijk binnen de eigen migrantengroep 
netwerken en niet aangesproken voelen tot evenementen en werkgevers is het moeilijk om 
een betere aansluiting te krijgen tussen werkgevers en NSMA. 
 
1.3.3 Conclusie concurrentie 
 
De concurrentie van WIN met betrekking tot netwerkevenementen verschillen op een aantal 
punten met elkaar. Hieronder volgt een opsomming met betrekking tot de verschillen tussen 
WIN en haar concurrenten: 
 
- De concurrenten van WIN laten op hun websites een divers personeelsbestand zien;  
- De netwerkorganisaties bestaan uit Nederlanders met een migratieachtergrond; 
- Young Global People richt zicht specifiek op NSMA en organiseert netwerkevenementen 
door middel van netwerkdiners;  
- Young Global people biedt haar netwerkevenementen aan voor een prijs vanaf  €3,50 per 
evenement (Young Global People, z.d.). Hierdoor zijn de evenementen aanmerkelijk 
goedkoper dan van WIN.; 
- Op de sociale media pagina’s van de concurrenten staan Nederlanders met een 
migratieachtergrond centraal in de berichten; 
- De netwerkevenementen worden op locaties gegeven die makkelijk bereikbaar zijn voor 
Nederlanders met een migratieachtergrond; 
- De netwerkorganisaties houden rekening met Nederlanders met een migratieachtergrond 
met betrekking tot het eten op netwerkevenementen. 
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1.4 Probleemanalyse (WIN) 

 
WIN dreigt werkgevers kwijt te raken indien het aandeel NSMA onder de bezoekers laag 
blijft. Het huidige netwerk en de contacten van WIN hebben geleid tot een opkomst van 1% 
NSMA tijdens de netwerkevenementen. Behalve WIN vinden ook werkgevers het moeilijk om 
NSMA te bereiken. Een divers personeelsbestand biedt voordelen (Van Bolderen, z.d.). 
Verschillen in cultuur geven een diversiteit in de kijk op zaken en de manier van werken. Een 
divers publiek gaat op verschillende manieren met dezelfde situatie om. Ook biedt een divers 
publiek een betere afspiegeling van de samenleving, meer creativiteit, een beter imago en 
daarmee uiteindelijk meer omzet (Van Bolderen, z.d.). Daarbij werkt WIN met organisaties 
die zich inzetten voor een divers personeelsbestand. Het is voor werkgevers die deelnemen 
aan de netwerkevenementen zonde van het geld om een bedrag te betalen wanneer er 
weinig nieuw NSMA-talent op het evenement afkomt. 
 
WIN heeft via het eigen netwerk geprobeerd om NSMA naar de evenementen binnen te 
halen. Volgens Irmgard Bomers is het benaderen van NSMA via het eigen informele en 
zakelijke netwerk de oorzaak dat het publiek hetzelfde blijft en de opkomst onder NSMA 
daalt (I.Bomers, Persoonlijke communicatie, 26-09-2019). WIN is zonder onderzoek naar het 
probleem begonnen met het aanpassen van haar programmering, omdat WIN niet de 
financiële capaciteit heeft om een goed onderzoek uit te laten voeren. Volgens A. Bruijn 
(projectmanager WIN) heeft WIN geprobeerd om NSMA erbij te betrekken, door het 
programma van de netwerkevenementen aan te passen en organisaties uit te nodigen die 
diversiteit en inclusie op de werkvloer toejuichen. Dit waren organisaties als MKB Utrecht, 
Driessen HRM en Facility Support. Daarnaast heeft WIN sprekers met een 
migratieachtergrond uitgenodigd. Het doel was om succesverhalen te vertellen over het 
beginnen van een onderneming en het uitblinken in een functie binnen een organisatie door 
middel van netwerken (A. Bruijn, Persoonlijke communicatie, 28 juli 2019).  
Op basis van de opkomst en eerdere pogingen die gedaan zijn om NSMA te bereiken voor 
netwerkevenementen kan worden gesteld dat WIN niet naar haar verwachtingen levert en 
wordt er een verkeerd verwachtingspatroon gecreëerd bij de betrokken partijen en 
participanten met en zonder een migratieachtergrond. Doordat WIN niet aan het 
verwachtingspatroon voldoet, bestaat de kans dat partners zich terug gaan trekken van de 
netwerkevenementen.   
 
Het ontbreekt WIN aan kennis met betrekking tot het benaderen van NSMA. In vergelijking 
met de concurrentie, zoals beschreven in 1.3, weten zij de NSMA minder goed te bereiken. 
Dit komt omdat de concurrentie wel de doelgroep NSMA kan bereiken voor haar 
evenementen. Het is voor WIN van belang op welke factoren zij in moeten spelen om 
herkenbaar in beeld te komen bij NSMA. Om herkenbaar in beeld te komen bij de doelgroep 
is het van belang dat normen en waarden van WIN en de doelgroep overeen komen met 
elkaar. Het is belangrijk om de match te vinden tussen organisaties en NSMA. Ook is het 
belangrijk dat WIN inzicht krijgt in manieren om met NSMA te communiceren. De eerdere 
pogingen die WIN heeft gedaan hebben niet gewerkt, omdat WIN voornamelijk via het eigen 
netwerk op zoek is gegaan naar NSMA. Uit het rapport Divers werven en selecteren van 
(Razenberg et al., 2018) blijkt dat NSMA een ander sociaal netwerk bezitten in vergelijking 
met Nederlanders zonder een migratieachtergrond. Dit kan een oorzaak zijn waardoor WIN 
de doelgroep misloopt. Daarbij dient er meer kennis te komen over de mediakanalen die 
worden gebruikt door NSMA. Uit literatuur blijkt dat het gebruik van mediakanalen onder 
NSMA verschilt met dat van Nederlanders zonder een migratieachtergrond. Dit vraagt om 
een aangepaste benadering. Het is onrealistisch dat NSMA met dezelfde 
marketingcommunicatiestijl gericht op Nederlanders zonder een migratieachtergrond kunnen 
worden aangesproken. NSMA hebben eigen waarden en normen. Door het gebrek aan 
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kennis met betrekking tot NSMA sluit de marketingcommunicatie niet effectief aan op de 
doelgroep. Dit is terug te zien in de manier van werven van de doelgroep. Daarbij is er 
kennis nodig over welke motieven voor NSMA een rol kunnen spelen om wel of niet een 
netwerkevenement te bezoeken (I.Bomers, Persoonlijke communicatie, 26-09-2019). 
 

1.5 Afbakening doelgroep 

 
WIN heeft als wens voor het onderzoek de doelgroep in te kaderen tot Nederlandse 
HBO/WO studenten in de leeftijdscategorie van 18 t/m 30 jaar met een migratieachtergrond, 
die woonachtig zijn in Nederland (I.Bomers. Persoonlijke communicatie, 26-09-2019). WIN 
ziet de doelgroep als toekomst voor arbeidsmarkt. Waarbij het van belang is om een goede 
start te hebben na het afronden van de studie. 
 

1.6 Doelstelling opdrachtgever 

 
De opdrachtgever heeft als doel de opkomst van NSMA bij haar netwerkevenementen te 
vergroten. Een hogere opkomst draagt bij aan het verbeteren van de doelstelling van WIN en 
behoud van klanten. 
 

1.7 Doelstelling opdracht 

 
De doelstelling van de opdracht is de opdrachtgever advies geven hoe meer NSMA naar 
netwerkevenementen te kunnen aantrekken.  
 

1.8 Doelstelling onderzoek 

 
Het doel van het onderzoek is om inzicht te krijgen in wat NSMA motiveert om naar een 
netwerkevenement te gaan. Het is van belang om te weten wie ze zijn, wat ze doen en hoe 
deze doelgroep zich oriënteert op de arbeidsmarkt, en welke manier van communiceren met 
de doelgroep daarbij hoort.  
 

1.9 MEM Relevantie 

 
Het onderwerp van deze scriptie heeft betrekking op de Media en Entertainment 
Management (MEM). In het onderzoek komen de volgende aspecten naar voren. Als eerste 
is de opdrachtgever actief in de ‘evenementen’. Ten tweede valt de opdrachtgever binnen 
het domein ‘Media- en Entertainment’, onder het onderdeel (kennis)evenementen. Als laatste 
volgt vanuit het onderzoek een advies op strategisch niveau over de manier waarop NSMA 
kunnen worden benaderd, voornamelijk op het gebied van marketingcommunicatie. Om alle 
genoemde redenen valt het onderzoek onder de MEM. 
 

1.10 Maatschappelijke relevantie 

 
Het maatschappelijke aspect van het onderzoek bestaat uit de gelijke kansen die de 
organisatie wil creëren voor NSMA. Tevens heeft dit onderzoek als doel een bijdrage te 
leveren aan de vergroting van diversiteit bij netwerkevenementen en daarmee 
arbeidskansen voor NSMA te verhogen. Daardoor wordt hun potentieel beter benut, wat kan 
leiden tot een positief effect op de Nederlandse economie en samenleving. 
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2 Theoretisch Kader 
 
In dit hoofdstuk zal worden stilgestaan bij literatuur die betrekking heeft op het onderzoek. 
Het theoretisch kader is onderverdeeld in de dimensies Nederlanders met een 
migratieachtergrond met subdimensies als sociaal kapitaal, sociaal kapitaal in de 
arbeidsmarkt en zoekgedrag. Daarnaast is de dimensie communicatie uitgediept in 
subdimensies als marketingcommunicatie, interculturele communicatie en etnomarketing. En 
de laatste dimensie netwerkevenementen is uitgediept in subdimensies als motivatie om een 
evenement te bezoeken en arbeidsmarktcommunicatie.  
 

2.1 Dimensie keuzes 

 
De eerder genoemde dimensies en subdimensies zijn bepaald aan de hand van de 
probleemstelling en doelstellingen van het onderzoek. Uit de probleemanalyse is gebleken 
dat NSMA op een andere manier gebruik maken van hun sociale netwerk. Om te 
achterhalen hoe waardevol het netwerk van NSMA is, wordt binnen de dimensie NSMA 
ingezoomd op het begrip sociaal kapitaal. Daarbij zal gebruik worden gemaakt van het 
begrip sociaal kapitaal zoals beschreven door Flap en Volker (2013) in hun onderzoek Social 
capital and health, om een beter beeld te krijgen in het netwerk van NSMA. De dimensie 
wordt uitgediept om te bekijken op welke manier het sociaal kapitaal een bijdrage kan 
leveren aan een beter sociaal netwerk voor NSMA. Daarbij wordt er gekeken wat de invloed 
van sociaal kapitaal op een betere arbeidsmarktpositie. NSMA hebben vaak een eigen 
netwerk, waarin zij op zoek gaan naar een nieuwe uitdaging. Verder wordt binnen de 
dimensie NSMA gekeken naar de subdimensies zoekgedrag en arbeidsmarktdiscriminatie. 
Het zoekgedrag van NSMA en werkgevers verschillen met elkaar, waardoor de twee partijen 
elkaar moeilijk kunnen vinden op de arbeidsmarkt. Het is van belang om kennis te vergaren 
over het zoekgedrag, zodat organisaties de juiste kanalen gebruiken om in contact te komen 
met NSMA. Ook wordt de subdimensie arbeidsmarktdiscriminatie behandeld. Het komt anno 
2020 nog voor dat NSMA niet voor de juiste functie worden gekozen vanwege etniciteit. 
Binnen deze subdimensie word gekeken wat de invloed van arbeidsmarktdiscriminatie is op 
NSMA op de arbeidsmarkt.  
 
Naast de ontbrekende kennis met betrekking tot NSMA, wordt er gekeken naar het 
communicatieproces gericht op de doelgroep. Met behulp van de dimensie 
‘marketingcommunicatie’ wordt ingegaan op het communicatieproces. Het is van belang 
indien een boodschap verzonden moet worden, dat de juiste boodschap en medium gebruikt 
worden om de doelgroep te bereiken. Binnen marketingcommunicatie wordt er verdiept in de 
subdimensie interculturele communicatie met behulp van de inzichten van Pinto et al. (2007).  
Met behulp van de subdimensie etnomarketing, wordt ingegaan op marketing gericht op 
mensen met een migratieachtergrond. NSMA hebben verschillende normen, waarden en 
voorkeuren in vergelijking met Nederlanders zonder een migratieachtergrond. Om de 
verschillende waarden en normen in kaart te brengen wordt binnen de dimensie NSMA 
gekeken naar interculturele communicatie en etnomarketing. Met behulp van de theorie van 
Pinto (2007) wordt gekeken naar het communicatieproces van Nederlanders met een 
migratieachtergrond. Met behulp van interculturele communicatie wordt gekeken, waarmee 
er rekening gehouden dient te worden in de communicatie met mensen met een andere 
achtergrond. Om NSMA te benaderen dient er een andere benadering plaats te vinden. Uit 
de probleemanalyse blijkt het gebruik van communicatiemiddelen niet aangepast te zijn op 
NSMA, waardoor de doelgroep wordt misgelopen.  
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Tot slot wordt er ingegaan op de dimensie netwerkevenementen. Binnen deze dimensie 
wordt ingegaan op de subdimensies motivatie om een evenement te bezoeken en 
arbeidscommunicatie. Deze subdimensie is van belang om de motieven van NSMA in kaart 
te brengen om een netwerkevenement te bezoeken. De subdimensie 
arbeidsmarktcommunicatie is van belang om werving strategieën in kaart te brengen die 
toegepast kunnen worden om de doelgroep te benaderen. Zoals eerder aangegeven in de 
probleemanalyse blijkt WIN moeite te hebben om NSMA te benaderen voor haar 
netwerkevenementen. 
 

2.2 Nederlandse studenten met een migratieachtergrond 

 
Uit paragraaf 1.4, de probleemanalyse, en paragraaf 1.3.2, de context, kwam naar voren dat 
NSMA over een minder sterk sociaal netwerk beschikken dan Nederlanders zonder een 
migratieachtergrond. Het begrip dat inspeelt op het sociaal netwerk van een individu is het 
‘sociaal kapitaal’. De pionier van het begrip sociaal kapitaal is de socioloog Emile Durkheim 
(1974), die stelde dat het behoren tot een groep bescherming biedt tegen werkloosheid 
(Durkheim & Lukes, 2013). Onderzoekers als Buffel (2009), Putnam (2016), Flap en Volker 
(2013) hebben een andere invulling gegeven aan het begrip sociaal kapitaal. Zij zien het feit 
dat men van anderen als hulpbronnen gebruik kan maken als de basis van participatie in 
netwerken, die tot stand gekomen zijn door wederzijds vertrouwen en normen (Buffel et al., 
2009).  
 
2.2.1 Sociaal kapitaal 

Door Flap en Volker (2013) wordt sociaal kapitaal omgeschreven als “een vermenigvuldiging 
van het aantal relaties dat iemand heeft met andere individuen met hulpbronnen die zijn 
ingelijfd in iemands netwerk en bereidheid van anderen om hulp te bieden”. Putnam (2016) 
ziet sociaal kapitaal als de bouwstenen voor de samenleving. De bouwstenen worden 
bepaald door drie factoren: normen en vertrouwen, betrokkenheid met de samenleving en 
elkaar en sociale netwerken. Binnen het begrip sociaal kapitaal wordt een verdeling gemaakt 
tussen een aantal aspecten binnen het sociaal kapitaal: het aspect bonding social capital is 
het hebben van sociale contacten en tot het behoren bij een groep, het bridging social capital 
is het contact hebben met andere groepen, zoals Nederlanders die in contact komen met 
Surinamers of Turken die in contact komen met Antilianen hebben, en linking social capital 
heeft betrekking op bijdrage leveren aan de samenleving, ofwel participatie (Putnam, 2016). 
 
Het onderzoek The relationship between acculturation strategies van Brown en Zagefka 
(2002), gaat in op het bridging aspect van sociaal kapitaal. Het onderzoek geeft inzicht in de 
relatie van acculturatiestrategieën met betrekking tot relaties binnen migrantengroepen. 
Acculturatie is “ het aanpassen aan de culturele of sociale kenmerken van een andere 
groep”. Dit ontstaat wanneer er verandering plaatsvindt in het culturele patroon van één of 
twee groepen. Migranten kunnen een bepaalde houding hebben tegenover het veranderen 
van de culturele en sociale kenmerken. Uit het onderzoek van Brown en Zagefka (2002) blijkt 
dat migranten bereid zijn om te integreren in het land waar ze gaan wonen. Migranten zijn 
bereid buiten hun eigen kring in contact te komen met de oorspronkelijke bewoners van het 
land. 
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Volgens de theorie van Berry (2017) zijn twee factoren van belang voor een 
acculturatiestrategie: migranten verlangen ernaar om hun eigen cultuur te behouden en 
verlangen ernaar om relaties en contact te maken met de bewoners van het huidige land. De 
combinatie van deze factoren resulteert in vier acculturatiestrategieën, integratie, segregatie, 
marginalisatie en assimilatie. Dit zijn dus drie varianten meer dan Brown en Zagefka (2002) 
benoemen.  
 
Wanneer migranten hun eigen culturele identiteit willen behouden, maar ook geïnteresseerd 
zijn om in contact te komen met de oorspronkelijke bewoners dan is er sprake van integratie. 
Wanneer migranten hun eigen culturele identiteit willen behouden, maar niet in contact willen 
komen met de oorspronkelijke bewoners van het land, dan is er sprake van segregatie. 
Assimilatie heeft betrekking op migranten die hun eigen culturele identiteit afstoten en op 
zoek gaan naar relaties of contact met de huidige bewoners. Wanneer migranten hun eigen 
culturele identiteit afstoten en ook geen contact maken met de huidige bewoners dan is er 
sprake van marginalisatie (Berry, 2017). 
 
Voor dit onderzoek zijn dus het bridging effect van sociaal kapitaal van belang en dan met 
name de vormen ‘integratie’ en ‘assimilatie’, omdat bij deze twee vormen de migranten op 
zoek gaan naar relaties of contact met de huidige bewoners. En dat is wat WIN wil 
bewerken.  
 
2.2.2 Sociaal kapitaal arbeidsmarkt 

Om voordeel te behalen op de arbeidsmarkt is het van belang om sociaal kapitaal te behalen 
uit de status van contactpersonen binnen eigen netwerk. De Social Resources Theory (Lai, 
Lin, & Leung, 1998) verklaart dit. Contactpersonen richten zich op de middelen in het 
netwerk. Deze middelen worden gezien als rijkdom, status en macht van een 
contactpersoon. De middelen worden gezien als een belangrijke waarde om het sociaal 
kapitaal van een contactpersoon te gebruiken om de mogelijkheden op een baan te 
vergroten voor een individu. De Social Resources Theory plaatst personen in een model 
gerangschikt op rijkdom, status en macht. Deze aspecten zijn een leidraad voor 
contactpersonen aan top van het model die hoge positie hebben op de maatschappelijke 
ladder met betrekking tot contacten. De personen die boven aan het model zitten, hebben 
beschikking over informatie en kunnen als referentie dienen voor nieuw personeel. 
 
Uit het onderzoek van Lai, Lin, & Leung (1998) blijkt een verband te zijn tussen het beroep 
en opleiding van de contactpersoon met betrekking tot de status. Uit de theorie Campbell et 
al. (1986) blijkt dat werkzoekenden, informatie halen bij iemand met status. De Graaf & Flap 
(1998) hebben het onderzoek van Lai, Lin, & Leung (1998) opnieuw uitgevoerd voor 
Nederland en concluderen dat de status van een contactpersoon ook hier invloed kan 
uitoefenen op de mogelijkheden van een individu om voordelen te behalen op de 
arbeidsmarkt. Aan de hand van de Social Resources Theory en bovenstaande aspecten 
blijkt een netwerk die bestaat uit personen die hoger staan op de maatschappelijke ladder 
voordelen bied op de arbeidsmarkt. 
 
Ook in het recente rapport Verdere integratie op de arbeidsmarkt van het Ministerie van 
Sociale zaken en Werkgelegenheid (2018) wordt gesteld dat bonding weinig effect heeft op 
meer kansen te creëren op de arbeidsmarkt. Het aangaan van relaties buiten de eigen 
kringen biedt betere kansen op de arbeidsmarkt voor NSMA (Ministerie van Sociale Zaken 
en Werkgelegenheid, 2018). Dit wordt door Putman (2016) bridging genoemd en is weer 
gerelateerd aan ‘integratie’ en ‘assimilatie’, zoals Berry (2017) het beschrijft.  
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2.2.3 Zoekgedrag  

Uit de theorie van Warmerdam (2003) blijkt dat Nederlanders met een migratieachtergrond 
organisaties opzetten om andere Nederlanders met een migratieachtergrond te helpen om 
hun te vinden in de samenleving. De organisaties maken media (kranten, radio, tv zenders, 
websites, tijdschriften) met veel bereik onder verschillende gemeenschappen. Daarbij 
worden specifieke activiteiten georganiseerd gericht op de arbeidsmarkt, zoals 
bijeenkomsten met betrekking tot scholing, beroepen en werk. Daarnaast heb NSMA in het 
hoger onderwijs netwerken en studentenverenigingen opgericht om elkaar te ondersteunen 
in hun loopbaan en studie. 
 
Uit paragraaf 1.4, de probleemanalyse, kwam naar voren dat er een mismatch is tussen 
werkgevers en potentiële kandidaten. Werkgevers gebruiken andere wervingskanalen dan 
NSMA, waardoor de twee partijen elkaar mislopen. Uit onderzoek van Talentontwikkelings-
bureau Qompas, gericht op het zoekgedrag van studenten en starters (Qompas, 2018), blijkt 
dat studenten en starters voornamelijk via studiegenoten, vrienden of bekenden een baan 
proberen te vinden. Van de ondervraagde respondenten in het onderzoek geeft 50% aan het 
eigen netwerk te gebruiken. Daarbij zijn stages een veelgebruikt kanaal onder hbo-studenten 
om een nieuwe baan te vinden (Qompas, 2018).  
 
Uit het onderzoek Verdere Integratie op de arbeidsmarkt (VIA) van het Ministerie van Sociale 
Zaken en Werkgelegenheid (2018) blijkt het zoekgedrag van NSMA gelijk te zijn met 
Nederlanders zonder een migratieachtergrond en daarmee aansluit op de wervingskanalen 
van werkgevers. In de praktijk blijkt het toch anders. NSMA reageren voornamelijk op 
vacatures via het uitzendbureau of advertenties. Nederlanders zonder een 
migratieachtergrond maken meer gebruik van het eigen netwerk. Ook blijken de netwerken 
van NSMA minder effectief te zijn in tegenstelling tot Nederlanders zonder een 
migratieachtergrond die hoogopgeleid zijn (Van Gent, Hello, Ode, Tromp, & Stouten, 2006). 
Dit blijkt ook uit het rapport van het Kennisplatform Integratie en Samenleving (KIS, 2018). 
Uit het rapport blijkt het netwerk van NSMA minder breed te zijn dan van Nederlandse 
studenten zonder een migratieachtergrond. Samenvattend kan worden gezegd dat het 
zoekgedrag van NSMA minder doelgericht is en dat zij meer gebruikmaken van hun netwerk 
binnen hun eigen etnische achtergrond dan van netwerken daarbuiten (Razenberg, de 
Winter-Kocak, Taouanza, van Hal, & Chrifi, 2018). 
 
2.2.4 Samenvatting NSMA  

Sociaal kapitaal bestaat uit twee aspecten, namelijk bonding en bridging. Bonding richt zich 

op de eigen groep en bridging legt relatie met een andere groep (Putman, 2016). Wanneer 

dit gecombineerd wordt met de acculturatiestrategieën zoals Berry (2017) deze beschrijft, 

kan gesteld worden dat bonding samenvalt met segregatie en marginalisatie. En dat bridging 

samenvalt met integratie en assimilatie. Onderzoek van het ministerie SZW (2019) toont aan 

dat het gebruik maken van het netwerk binnen de eigen groep zorgt voor kleine kansen op 

werk, terwijl een netwerk buiten de eigen groep zorgt voor betere kansen op werk. Daarbij is 

de status van de contactpersoon, volgens de Social Resource Theory, ook van belang. 

Hogere status zorgt voor beter werk (Lai, Lin en Leung, 1998). Ondanks de wil van de NSMA 

om te netwerken, blijken zij in de praktijk vaak binnen de eigen groep te zoeken (Van Gent, 

et al., 2006). 
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2.3 Marketingcommunicatie 

 
Uit paragraaf 1.4, de probleemanalyse, kwam naar voren dat er meer diversiteit op de 
netwerkevenementen dient te komen. Het is alleen onduidelijk op welke manier NSMA 
benaderd moeten worden.  
 
Om meer inzicht te krijgen in de doelgroep, wordt er gekeken naar modellen die een bijdrage 
kunnen leveren om de doelgroep te beïnvloeden bij netwerkevenementen. De theorie van 
Michels hanteert de volgende definitie van communicatie: “Communicatie is een proces van 
tweerichtingsverkeer waarbij interactie essentieel is” (Michels, 2010). De volgende bronnen 
geven aan waaruit communicatie bestaat. Communicatie is een proces waarbij het gaat om 
het beïnvloeden van gedrag. Een model dat gedefinieerd is op basis van de definitie van 
communicatie is het Zender, Boodschap, Medium, Ontvanger model oftewel (ZBMO-model). 
Het is van belang dat het proces bij de zender begint. De zender draag een boodschap over, 
die via een medium (telefoon, e-mail) bij de ontvanger binnenkomt (Michels, 2010).Wanneer 
het gebruik van communicatie met een (commercieel) doel is, valt dit onder 
marketingcommunicatie. 
 
Volgens Van Liemt en Koot (2017) wordt marketingcommunicatie gedefinieerd als “middel 
van communicatie dat helpt bij het bewerkstelligen van de marketingdoelstellingen” (Van 
Liemt & Koot, 2017). Floor & Van Raaij (2015) omschrijven marketingcommunicatie als 
“instrumenten die door een organisatie ingezet worden om haar klanten te voorzien van 
informatie of invloed uitoefenen zodat de consument een positief beeld heeft van de 
organisatie. Het positieve beeld moet leiden tot meer verkochte producten of diensten” (Floor 
& van Raaij, 2015). Baccarne (2012) stelt dat marketingcommunicatie een hulpmiddel is om 
de kennis, houding en gedrag met betrekking tot de organisatie, merk en producten te 
verbeteren. Door gebruik te maken van marketingcommunicatie kan de aankoopbeslissing 
van consumenten beïnvloed worden, zodat dezelfde groep consumenten het product of 
dienst gaan afnemen. 
 
De marketingcommunicatiemix bevat de middelen voor een organisatie die gebruikt kunnen 
worden voor de communicatie. De middelen die een bedrijf kan gebruiken variëren van 
persoonlijke verkoop en reclame tot evenementen. De keuze voor de 
marketingcommunicatie-instrumenten wordt mede bepaald door de 4 p’s: plaats, prijs, 
product en promotie (Baccarne, 2012). Het maken van een goede 
marketingcommunicatiecampagne hangt af van het creatieve concept. In de strategie wordt 
vastgelegd wat er tegen de consument gezegd moet worden: de propositie oftewel de 
boodschap. Bij het opstellen van een boodschap dient deze gebaseerd te zijn op een 
behoefte. Waarbij overwogen moet worden: op welke manier de boodschap moet worden 
overgebracht. In de manier van overbrengen wordt onderscheid gemaakt in zeggen (de 
manier van boodschap verzenden), nakomen wat in de boodschap is verzonden (belofte in 
de boodschap realiseren door daadwerkelijk iets te doen en hierover te communiceren naar 
de consument) en als laatste geven (de boodschap realiseren door de consument iets te 
geven en erover te communiceren (Verhage & Visser, 2018).  
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2.3.1 Etnomarketing 
 
Om studenten met een migratieachtergrond te benaderen is het van belang om de marketing 
te richten op deze doelgroep. Het begrip dat hierop inspeelt is multiculturele marketing of 
etnomarketing. Door gebruik te maken van etnomarketing worden mensen benaderd met 
een andere achtergrond dan de inwoners van het land waarin zij wonen. 
 
Etnomarketing speelt in op de verschillen in motieven, perceptie en overtuigingen van 
mensen met een ander culturele achtergrond. Daarbij gaat etnomarketing in op de culture 
waarden en normen van mensen met een ander achtergrond (DeMooij, 2015). Om een 
marketingstrategie in te richten op Nederlanders met een migratieachtergrond, moeten de 
normen en waarden van verschillende culturen begrepen, gerespecteerd en geïdentificeerd 
worden. Het is noodzakelijk voor organisaties op verschillende manieren met mensen met 
een ander achtergrond te communiceren en aan te passen aan de verschillende markten 
(Wilkinson & Cheng, 1999). 

Het doel van een marketingstrategie is het bereiken van een voordeel op concurrenten en 
het verhogen van de omzet. (Kotler, Burton, Deans, Brown, & Armstrong, 2013). Strategieën 
die gericht zijn op etnomarketing moeten in verband zijn met waarden en normen van een 
organisatie, die ook gericht zijn op culturele groepen (Demangeot et al., 2015). De 
marketingmix oftewel 4 p’s (product, prijs, promotie en plaats (kanalen), zijn van belang in 
het opstellen van een marketingstrategie (Kotler et al., 2013).  

De marketingmix helpt bij het bepalen van doelen en kanalen om te communiceren met de 
consument met betrekking tot een product of dienst. Om een product of dienst effectief in te 
zetten met behulp van een multiculturele strategie, is het van belang om een merk te creëren 
dat zich focust op mensen van verschillende achtergronden (Burrell, 2015).  

De marketing gericht op Nederlanders zonder een migratieachtergrond past niet bij de 
normen en waarden van de multiculturele samenleving. Het gezegde “onesize fits all” is niet 
haalbaar om toe te passen op een ander soort consument, strategieën moeten worden 
aangepast om op een goede wijze te communiceren. Daarbij heeft 'Cultuur' invloed op de 
marketingstrategieën omdat het effect heeft op communicatiekanalen, consumentengedrag 
en reclame standaarden en normen (DeMooij, 2014). Daarbij erkent DeMooij (2014) dat 
migranten niet hetzelfde zijn over de hele wereld, de denkpatronen en aankoopbeslissing zijn 
afhankelijk van de economie van het land waar migranten wonen. 
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2.3.2 Interculturele communicatie 
 
Zoals eerder genoemd in paragraaf 1.4, de probleemanalyse, en paragraaf 2.2.1, 
etnomarketing, is het van belang om op een andere manier met NSMA te communiceren. 
Binnen de dimensie marketingcommunicatie wordt gekeken naar de subdimensie 
interculturele communicatie. In paragraaf 2.2, marketingcommunicatie, is beschreven dat het 
communicatieproces bestaat uit het verzenden van een boodschap die via een medium 
terechtkomt bij de ontvanger. In het communicatieproces komt het voor dat er ruis ontstaat. 
In het communicatieproces kan ook door verschillen in cultuur ruis ontstaan. Wanneer 
culturen met elkaar communiceren waarin gelijke waarden en normen gehanteerd worden 
ontstaat ruis minder snel. De kans vergroot wanneer mensen met verschillende culturen met 
elkaar communiceren. Binnen het onderzoek hebben we namelijk te maken met een 
doelgroep met verschillende culturen. Dit vraagt om een andere benadering van de 
doelgroep. Interculturele communicatie focust zich op de ruis die ontstaat door 
cultuurverschillen (Nunez & Nunez-Mahdi, 2017). 
 
In het onderzoek van Smith, Catt & Klyukanov (2018) is interculturele communicatie 
gedefinieerd als een wisselwerking tussen groepen, waarbij de identiteit van deze groepen 
constant verandert, vanwege het verschuiven van regels. Er is pas sprake van interculturele 
communicatie indien mensen van verschillende achtergronden open staan om met andere 
culturen te communiceren (Smith, Catt, Klyukanov 2018). Shadid (2003) omschrijft 
interculturele communicatie als “een communicatieproces waarbij mensen met elkaar 
communiceren die een verschillende culturele achtergrond hebben”. Hierbij geeft Shadid 
(2003) aan dat het communicatieproces vanzelf de vorm van intercultureel aanneemt 
wanneer personen (ongeacht hun achtergrond) geen verschil zien in culturele 
achtergronden. 
 
Pinto (2007) stelt dat mensen niet onder te verdelen zijn in groepen, maar ieder mens heeft 
sterktes en zwaktes. De misverstanden en miscommunicatie die ontstaan tussen 
verschillende culturen, heeft te maken met niet weten van elkaars normen en waarden. Ook 
kunnen verwachtingen en interpretaties niet overeenkomen. Binnen interculturele 
communicatie zijn er verschillende invloeden die een rol kunnen spelen in verstoringen van 
de communicatie. Het mislukken van communicatie kan plaats vinden op intracultureel en 
intercultureel niveau. Tijdens het communicatieproces kan het voorkomen dat er weinig 
informatie uitgewisseld wordt waardoor er onbegrip ontstaat. Door alsnog de ontbrekende 
informatie te geven, kan het probleem van miscommunicatie opgelost worden (Pinto, 2007). 
 
Om effectief te communiceren met een doelgroep die een andere achtergrond heeft, is het 
van belang om te weten wat er mis kan gaan. Binnen het communicatieproces zijn er 
schakels die invloed op elkaar hebben, waardoor fouten kunnen ontstaan. Als zender van 
een boodschap is het de intentie om helder te communiceren en zo min mogelijk storingen te 
veroorzaken tussen de ontvanger. Het is van belang dat de boodschap die verzonden wordt 
naar de ontvanger eenvoudig te begrijpen is. Daarbij moeten de zender en ontvanger in het 
communicatieproces open staan voor interactie en de ontvanger moet het juiste beeld 
plaatsen bij de boodschap (Pinto, 2007).  
 
Pinto heeft een methode bedacht die cultuurverschillen in kaart brengt, de drie stappen 
methode (DSM). De eerste stap van het model is de eigen waarden en normen leren 
kennen. Hiermee wordt bedoelt. Regels die van invloed zijn op het communiceren, denken 
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en handelen. De vervolgstap is het leren kennen van de waarden, normen en regels van het 
andere cultuur. De laatste stap is het omgaan met verschillenden normen waarden in 
gegeven situaties. Pinto heeft een belangrijk uitgangspunt: hij geeft aan dat interculturele 
communicatie een verband heeft met relatie en conflicten. Het DSM model is ontwikkeld met 
als doel conflicten te minimaliseren en effectief te communiceren. Communicatieverschillen 
ontstaan niet alleen door cultuurverschillen, ook aspecten als cultuur, religie en 
persoonlijkheid spelen een rol. Effectieve communicatie vindt plaats als de zender van de 
boodschap niet een ander signaal geeft met de communicatie, zodat de boodschap niet 
aansluit op de normen en waarden van de ontvanger (Pinto, 2007). 
 
Uit onderzoek van Rozenbrand & Jacobs (2007) blijkt dat door de boodschap op NSMA af te 

stemmen, een grotere kans ontstaat dat de doelgroep zich daadwerkelijk aangesproken 
voelt. Voor het bepalen van de boodschap, is het van belang om te kijken wat belangrijk is 
voor NSMA met betrekking tot het bezoeken van (netwerk)evenementen. 
 

2.3.3 Mediagebruik NSMA 

 
Uit onderzoek van Motivaction naar het mediagebruik van NSMA, blijkt dat NSMA over het 
algemeen frequenter en langer televisie kijken. Dit geldt met name bij Surinamers, 
Marokkanen en Antillianen. De Turkse gemeenschap kijkt vrijwel evenveel televisie als 
Nederlanders. Printmedia als de AD en de Telegraaf worden door Nederlanders zonder een 
migratieachtergrond meer gewaardeerd dan NSMA. Printmedia als de AD en de Telegraaf 
worden niet gelezen, omdat NSMA zich niet kunnen vinden in de inhoud van deze 
printmedia. NSMA zijn namelijk sceptisch over deze kranten, vanwege de betrouwbaarheid. 
Onder de Marokkaanse respondenten werd vaak benoemd dat de kranten niet betrouwbaar 
zijn in hun informatie in vergelijking tot de andere groepen. Daarbij blijken Surinamers en 
Antilianen het meest actief te zijn op internet. In vergelijking met Nederlanders is het 
internetgebruik van Surinamers en Antilianen een stuk hoger. Facebook is het meest 
populaire sociale medium voor NSMA. Daarbij resulteerde uit het onderzoek dat weinig 
Turkse Nederlanders gebruik maken van Twitter. Sociale media als LinkedIn, Facebook en 
zelfs Google scoren onder Turkse Nederlanders lager tot veel lager dan onder andere NSMA 
en Nederlanders zonder een migratieachtergrond (AitMoha, Souguir, & Romer, 2012). 

 

2.3.4 Samenvatting marketingcommunicatie 

 
Het ZMBO-model toont aan dat de intentie van de zender, het medium wat gekozen wordt en 

de manier waarop de boodschap verwoordt wordt, van belang zijn op de manier waarop de 

boodschap de ontvanger bereikt (Michielse, 2010). Wanneer er met andere culturen 

gecommuniceerd wordt, is de kans aanwezig dat door de andere achtergrond, een 

boodschap anders overkomt (Wilkinson & Cheng, 1999). Met etnomarketing wordt hier 

rekening mee gehouden (De Mooij, 2015). Ook interculturele communicatie focust zich op de 

ruis die ontstaat door cultuurverschillen (Nunez & Nunez-Mahdi, 2017). Het DSM-model gaat 

in op de eigen waarden, de waarden van de ander en het overbruggen hiervan (Pinto, 2007). 

Door hier in de marketingmix (plaats, prijs, promotie en product) rekening mee te houden, 

kan de NSMA effectief bereikt worden.  
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2.4 Netwerkevenementen 

 
Deze dimensie wordt beschreven vanuit de evenementenbranche en specifiek vanuit het 
vakgebied kennisevenement. Ook wordt binnen deze dimensie de subdimensie 
arbeidscommunicatie behandeld. De subdimensie biedt inzicht in communicatie- en 
wervingsstrategieën die toegepast kunnen worden op NSMA.  
Netwerkevenementen zijn een belangrijke hulpmiddel om kansen te creëren voor een 
nieuwe baan of een project. Uit het onderzoek Predictors and outcomes of networking 
intensity among unemployed job seekers van Wanberg et al. (2000,) blijkt dat netwerken 
kansen biedt voor het onderhouden en uitbreiden van contacten, die in het voordeel kunnen 
werken voor het zoeken en vinden van werk. Toch moeten veel mensen een drempel over 
om te netwerken. Mensen zien op tegen het netwerken, vanwege het negatieve beeld en het 
niet weten hoe het aangepakt moet worden (Wanberg, Kanfer, & Banas, 2000). Om goed te 
netwerken is een juiste basishouding van belang. Dat wil zeggen netwerken vanuit het idee 
dat het leuk is om andere mensen te ontmoeten en verder te helpen, die het zelf ook leuk 
vinden om dat te doen. De kern van netwerken is dat een tijdelijk samenwerkingsverband 
wordt aangegaan met een of meerdere mensen, zonder dat er sprake is van hiërarchie of 
status. In dat samenwerkingsverband is er wel iets gemeenschappelijks, namelijk het open 
uitwisselen van allerlei informatie en combineren van elkaars sterke punten. Er wordt 
gewerkt vanuit de wederzijdse wens om samen een hoogwaardige relatie te ontwikkelen en 
in stand te houden (Guiver-Freeman & De Jong, 2016). 
Volgens Doornenbal et al. (2014) wordt een evenement gebruikt om te communiceren met 

bezoekers en hen te bereiken. Wanneer consumenten een evenement bezoeken, geven zij 

een eigen invulling aan evenementen, door eigen beelden en herinneringen te maken. Ook 

helpt een evenement mee aan een aantal aspecten, namelijk een boodschap overbrengen, 

nieuw gedrag ontwikkelen, netwerk opbouwen en het ontmoeten van nieuwe mensen 

(Doornenbal et al., 2014). Aansluitend op de theorie van Doornenbal is uit onderzoek van 

Crompton en McKay gebleken dat er zeven sociaalpsychologische motieven zijn om een 

evenement te bezoeken:  

- novelty: het verlangen om nieuwe en verschillende belevingen te ervaren; 
- socialization: het verlangen om contact te zoeken met andere mensen; 
- status: Het verlangen om aanzien te krijgen binnen eigen kringen; 
- rusten en relaxen: Het verlangen om mentaal en fysiek jezelf op te frissen na een 

stressvolle werkdag; 
- intellectuele verrijking: Het verlangen om meer kennis op te doen; 
- family togetherness: Het verlangen om familie relaties te versterken; 
- regressie: Het verlangen om weer jong te voelen/ je weer kind voelen 

(Crompton&McKay, 1997). 
 
Aansluitend op de theorie van Crompton en Mckay stellen Wiegerink & Peelen (2013) dat de 
belangrijkste motieven om deel te nemen aan (netwerk)evenementen, vooral voor 
consumenten gaat om de realiteit te ontvluchten. Tijdens een evenement kan de motivatie 
van de consument veranderen. Deelnemers die evenementen bezoeken hebben vaak 
verschillende motieven. Voor de een gaat het om activiteiten, voor de ander gaat het om 
competitie en voor een ander om te leren van de activiteit. De motieven van de consument 
kunnen verschillen tussen genot en het hebben van een sociaal karakter. Het verschil in 
motieven hangt ook af van persoonlijkheid, de normen en waarden, de levensstijl, de 
behoeften en attitudes. Ook moet overwogen worden welke drempels consumenten ervaren. 
Het niet bezoeken van een evenement kan verschillende redenen hebben. Het kan zo zijn, 
dat het evenement op een plaats en tijdstip zijn die niet uitkomt of de kosten van het 
evenement zijn te hoog. Daarnaast kan iemand niet in de stemming zijn voor het bezoeken 
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van een evenement of het evenement sluit niet aan bij de consument. Een reden voor het 
bezoek aan evenement kan de wens zijn om een product te kopen. Op verschillende 
beurzen en andere zakelijk ontmoetingen vormt netwerken en het krijgen van zakelijke 
informatie een reden om een evenement te bezoeken (Wiegerink & Peelen, 2013). 
 
2.4.1 Arbeidsmarktcommunicatie 

Binnen de dimensie netwerkevenementen wordt ingegaan op arbeidscommunicatie. In 
Operationeel personeelsmanagement van Schoemakers & Koopmans, (2019) wordt 
arbeidsmarktcommunicatie omschreven als: “het planmatig proces waarbij wordt getracht 
een directe of indirecte wervingsboodschap over te brengen bij potentiële medewerkers en 
hun beïnvloeders, direct of via een bepaald medium” (Schoemakers & Koopmans, 2019). 
De subdimensie arbeidsmarktcommunicatie dient als hulpmiddel om NSMA te benaderen. 

Binnen de arbeidscommunicatie worden wervingsstrategieën toegepast om NSMA te 

benaderen. 

Zoals eerder genoemd in paragraaf 1.4, de probleemanalyse, is het van belang dat er een 
match plaatsvindt tussen organisaties en NSMA. Om de match te realiseren wordt gekeken 
naar welke factoren hier een rol kunnen spelen. Het onderzoek Zoekgedrag van middelbaar 
en hoogopgeleide allochtonen van het A+O fonds gemeenten (2003) stelt dat de boodschap 
afstemmen op NSMA de kansen vergroot dat de doelgroep zich aangesproken voelt. Daarbij 
is het in de werving belangrijk om aspecten te benadrukken die belangrijk zijn en meer dan 
gemiddeld genoemd worden. Uit hetzelfde rapport blijkt dat NSMA aangesproken willen 
worden op hun talenten (Rosenbrand & Jacobs, 2003). 
 
Het onderzoek Divers werven en selecteren van Kennisplatform Integratie en Samenleving 
(KIS) stelt dat naast het afstemmen van de boodschap, meer aspecten van belang zijn om 
NSMA te benaderen. Uit het onderzoek blijkt dat het in de werving van belang is om teksten 
op stellen die uitnodigend zijn voor doelgroep en niemand uitsluit. Daarbij is het belangrijk 
om NSMA te bereiken door middel van de kanalen die zij gebruiken. Het specifiek richten op 
kanalen die de doelgroep gebruikt, helpt de mismatch tussen werkgevers en NSMA te 
verkleinen en potentiele personeel mis te lopen. Uit hetzelfde onderzoek blijkt het persoonlijk 
aanspreken een effectief middel is om de doelgroep te benaderen, of de hulp inschakelen 
van wervings- en selectiebureaus die gespecialiseerd zijn in diverse migrantengroepen 
(Diversiteitinbedrijf, 2018).  
 
Daarbij blijkt uit het onderzoek Divers werven en selecteren van KIS dat een diverse 
uitstraling een multicultureel publiek aantrekt. Indien een organisatie het belang van 
diversiteit en inclusiviteit wil overdragen, is het belangrijk om het kenbaar te maken. Uit het 
onderzoek blijkt dat werkgevers door middel van afbeeldingen of foto’s uit kunnen stralen dat 
diversiteit en inclusiviteit een belangrijk onderwerp is. Als organisaties waarde hechten aan 
een divers personeelsbestand, is het van belang dat zij dit communiceren. 
 
2.4.2 Samenvatting netwerkevenementen 

Netwerken zorgt voor een betere kans op werk (Wanberg et al., 2000). Doordat men een 

negatief beeld heeft van netwerken of niet weet hoe het werkt, komt men niet naar netwerk-

evenementen. Netwerkevenementen zijn bedoeld om een boodschap over te brengen naar 

de potentiële medewerkers. Dit wordt arbeidsmarktcommunicatie genoemd (Schoemakers & 

Koopmans, 2019). Een diverse uitstraling bij deze boodschap zorgt dat er ook diversiteit 

aangetrokken wordt (Diversiteitinbedrijf, 2018). Daarnaast kan het helpen om gebruik te 

maken van gespecialiseerde werving- en selectiebureaus die reeds contacten met NSMA 

hebben en hun zoekgedrag kennen (Diversiteitinbedrijf, 2018).  
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2.5 Operationeel model 

 
De belangrijkste begrippen uit het theoretisch kader zijn in tabel 2.1 te vinden. In deze tabel 
is te zien dat er drie dimensies zijn, namelijk NSMA, marketingcommunicatie en 
netwerkevenementen. De dimensie NSMA gaat in op de algemene en interculturele 
component. De dimensie marketingcommunicatie gaat in op het communicatie- en 
interculturele component. En de dimensie netwerkevenementen gaat in op motivatie 
component. 
 
Tabel 2.1 Operationeel model (n.a.v. theoretisch kader) 

 Dimensie Indicator Sub indicator 

S
o

ci
a

a
l 
k
a

p
it
a

a
l 

 NSMA Doelgroep  
(Putman, 2016;Van Gent, et al., 
2006; Berry, 2017) 

Demografische factoren 

Zoekgedrag baan 

Marketingcommunicatie 
Marketingmix  
(Kotler et al., 2013; Michielse, 2010) 

Prijs 

Plaats 

Product 

Interculturele communicatie / 
etnomarketing 
(DeMooij, 2015; Wilkinson & Cheng, 
1999; Nunez & Nunez-Mahdi, 2017; 
Pinto, 2007) 

Promotie 

 Netwerkevenementen  Motivatie evenementen  
 (Crompton & McKay, 1997; 
Schoemakers &Koopmans, 2019; 
Diversiteitinbedrijf, 2018) 

Attitude 

Family togetherness 

Socialization 

Education Value 
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3 Centrale vraag en deelvragen 
 
3.1 Centrale vraag 

 

Welke redenen hebben Nederlandse studenten met een migratieachtergrond voor het wel of 

niet bezoeken van een netwerkevenement te bezoeken? 

 
De centrale vraag van het onderzoek is afgeleid uit de probleemanalyse en doelstelling die in 

hoofdstuk 1 zijn opgesteld. Uit de probleemanalyse en het theoretisch kader blijkt dat WIN 

een mismatch heeft met NSMA. Het benaderen van Nederlanders van een 

migratieachtergrond vergt een andere aanpak. NSMA hebben namelijk andere normen en 

waarden. Uit literatuur van blijkt dat NSMA voornamelijk binnen hun eigen etnische kring 

netwerken, waardoor zij functies krijgen die onder hun niveau liggen. 

3.2 Deelvragen 

 
1. Welke manier van oriënteren gebruiken NSMA op de arbeidsmarkt? 

 
Zoals eerder genoemd blijkt dat NSMA voornamelijk binnen de eigen etnische kring te 
netwerken. Uit de literatuur van Putnam et.al. blijkt door het veranderen het sociaal kapitaal 
een bijdrage kan worden geleverd om een divers netwerk te creëren. Het is belangrijk voor 
NSMA om een relationele brug te bouwen met anderen mensen buiten hun eigen kringen, 
om zo uit het diverse netwerken waardevolle connecties op te bouwen. Dit biedt kansen voor 
een betere arbeidsmarktpositie. Met deze deelvraag wordt onderzocht wat de ervaringen van 
NSMA zijn met netwerkevenementen. En in hoeverre het interculturele component een rol 
speelt.  
 

2. Op welke manier beoordelen NSMA netwerkevenementen? 
 
Uit het theoretisch kader blijkt er een drempel te zijn om netwerkevenementen te bezoeken. 
Een netwerkevenement blijkt een zakelijk imago te hebben. Daarnaast zijn er alternatieven 
om een nieuwe uitdaging te vinden op de arbeidsmarkt. Met deze deelvraag wordt 
onderzocht wat het beeld van netwerkevenementen onder NSMA is. 
 

3. Welke kanalen/platforms gebruiken NSMA om zich te oriënteren op de arbeidsmarkt?  
 

Om de binding te creëren tussen NSMA en organisaties is het van belang om te achterhalen 

welke kanalen de doelgroep gebruikt. Uit de probleemanalyse en het theoretisch kader blijkt 

dat werkgevers NSMA moeilijk kunnen vinden. Uit literatuur blijkt dat NSMA en werkgevers 

andere zoekkanalen gebruiken om de juiste persoon voor de functie of juiste baan te vinden. 

Met deze deelvraag wordt onderzocht welke kanalen of middelen de NSMA zelf het liefst 

gebruiken, zodat hier in het advies op ingespeeld kan worden. Hier speelt dus de 

communicatie-component een rol.  

  



 

24 
 

 

4. Welke aspecten van een netwerkevenement beschouwen NSMA van belang om het 

als divers en inclusief te beoordelen? 

Om diversiteit binnen een organisatie of netwerkevenement te creëren is het van belang om 

rekening te houden met verschillende culturen. Uit literatuur van KIS en Diversiteitinbedrijf 

begint diversiteit binnen de organisatie. Het is belangrijk dat organisaties diversiteit 

communiceren naar NSMA. Uit het rapport divers werven en selecteren van 

Diversiteitinbedrijf  (2018) blijkt een organisatie een bijdrage te leveren door binnen de 

organisatie meer personeel aan te nemen die een weerspiegeling zijn van de samenleving. 

De weerspiegeling van de samenleving dient ook terug te komen in uitingen van de 

organisatie. Dit geeft de NSMA het gevoel dat ook zij binnen een organisatie of een 

netwerkevenement passen. Daarbij is van belang de tekst te richten op NSMA en dat er 

beter gebruikt dient te worden gemaakt van kanalen waarop NSMA zich bevinden. Het is dus 

belangrijk om te onderzoeken hoe de NSMA hier zelf tegenaan kijkt. Hier is aandacht voor 

het motivatie component. 
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4 Methodologie 
 
In dit hoofdstuk wordt aangegeven welke onderzoekmethode gebruikt is in dit onderzoek. De 

respondenten die deel uitmaken van het onderzoek zijn beschreven en ook wordt ingegaan 

op de validiteit en betrouwbaarheid van dit onderzoek. 

4.1 Methode en dataverzameling 

 
De methode die gebruikt is voor het onderzoek is de kwantitatieve methode. Het type data 
dat voor dit onderzoek verzameld gaat worden is voornamelijk cijfermatig. Het voordeel van 
een kwantitatieve methode dat een grote groep ineens bereikt kan worden (Baarda, 2019). 
Met behulp van kwantitatief onderzoek kan uit worden gegaan van het principe ‘meten is 
weten’. Daarbij wordt kwantitatief onderzoek wordt gezien als ‘preciezer’ dan kwalitatief 
onderzoek. Met behulp van kwalitatief onderzoek wordt nauwelijks gebruik gemaakt van 
cijfermatig inzicht. Met deze methode is het van belang om de betekenis van respondenten 
te achterhalen met betrekking tot situaties. Uit theorie van Verhoeven (2018) blijken de 
resultaten uit kwalitatief onderzoek minder betrouwbaar te zijn in vergelijking met 
kwantitatieve resultaten. Echter geven kwalitatieve resultaten in vergelijking met cijfermatige 
resultaten meer diepgang. Ondanks dat kwalitatief onderzoek meer diepgang geeft voor het 
onderzoek is gekozen voor kwantitatief onderzoek om een preciezer resultaat te krijgen met 
behulp van cijfermatig inzicht. 
 
Nadat deze gegevens zijn verzameld, zijn de resultaten beschreven en geanalyseerd met 
behulp van SPSS. Aan de hand van de resultaten wil WIN een marketingcampagne 
opstellen om de doelgroep te benaderen en eventueel de dienst netwerkevenementen 
aanpassen. 
 
4.1.1 Onderzoeksmethode 
 
Om de deelvragen te beantwoorden is gekozen voor een enquête. De vragen die opgesteld 

zijn in de enquête bestaan uit gesloten vragen, open vragen, vragen met een likertschaal, 

meerkeuzevragen en stellingen. Binnen het onderzoek is gekozen voor een enquête om de 

kenmerken van NSMA te achterhalen met betrekking tot netwerkevenementen. Om te 

achterhalen welke kenmerken een rol spelen bij het (niet) bezoeken van 

netwerkevenementen en welke verbanden er zijn tussen die kenmerken. Waarbij het 

uiteindelijke doel is om verbanden tussen de kenmerken te ontdekken. De enquêtevragen 

komen voort uit het operationeel model in paragraaf 2.5. De volledige vragenlijst is te zien in 

bijlage 1. 
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4.2 Onderzoekspopulatie en steekproef 

 
Voor het onderzoek is gekozen voor een selecte steekproef. Volgens de theorie van Baarda 

(2019) heeft een selecte steekproef betrekking op onwillekeurig mensen uitnodigen voor het 

onderzoek. Voor het onderzoek zijn de respondenten via verschillende kanalen geworven. 

Het maakte voor het onderzoek niet uit welke migratieachtergrond de studenten hadden. Wel 

golden een aantal andere criteria, zoals: Nederlandse HBO/WO studenten met een 

migratieachtergrond. Uit cijfers blijkt de populatie van Nederlandse HBO/WO studenten met 

een migratieachtergrond te bestaan uit 112.340 studenten (Centraal Bureau voor de 

Statistiek, z.d.). 

De steekproef is een redelijke representatieve weergave van de onderzoekspopulatie. Met 

behulp van CBS statline zijn de percentages van steekproef achtergronden berekend aan de 

hand van de steekproefgrootte van 112.340. De onderzoekspopulatie percentages zijn 

afgeleid van paragraaf 5.1 Algemene resultaten.  De Turkse respondenten uit de steekproef 

is in vergelijking met de onderzoekspopulatie gelijk met een percentage van 15%. De 

Marokkanen uit de steekproef 14% en de onderzoekpopulatie 12,6% zijn iets 

ondervertegenwoordigd. De Antilliaanse respondenten uit de steekproef 10% en de 

onderzoekspopulatie 20% zijn iets oververtegenwoordigd. De Surinaamse respondenten uit 

de steekproef 15% en de onderzoekspopulatie zijn 18% iets oververtegenwoordigd. Maar in 

het algemeen is de steekproef een afspiegeling van de onderzoekspopulatie. 

Het verkrijgen van voldoende respondenten was een moeilijk proces. Dit werd veroorzaakt 

doordat de doelgroep moeilijk meewerkte met het invullen van enquêtes. Daarnaast was het 

netwerk van de opdrachtgever niet geheel geschikt voor het verspreiden van de enquêtes, 

waardoor er voornamelijk op eigen kracht respondenten gezocht moest worden.  

De studenten met een migratieachtergrond zijn benaderd door middel van een 

contactpersoon bij Young Global People (Taman Autar). De organisatie Young Global 

People brengt werkgevers en werkzoekenden met een culturele achtergrond met elkaar in 

verbinding. Het netwerk van Taman Autar kent HBO/WO studenten met een 

migratieachtergrond. Binnen zijn netwerk is de enquête met collega’s en deelnemers bij 

Young Global People gedeeld. Ook heeft de onderzoeker het netwerkevenement van de 

Ministerie van Sociale zaken bezocht op 31-01-2020 om het onderzoek en de enquête onder 

de aandacht te brengen bij de bezoekers. De onderzoeker hoopte hiermee meer lijnen uit te 

zetten om de enquête te kunnen verspreiden. Daarnaast is de enquête gedeeld onder de 

onderzoeker zijn eigen netwerk, dat ook deels bestaat uit HBO/WO studenten met een 

migratieachtergrond. Ook is de enquête gedeeld bij multiculturele studentenverenigingen, 

zoals Anatolia, Passaat en CSA-EUR, en de Facebookpagina’s van Hogeschool Inholland 

Den Haag en Rotterdam, Haagsche Hogeschool, Hogeschool Rotterdam en Universiteit 

Leiden. Binnen Hogeschool Inholland is de enquête gedeeld onder de opleidingen Media en 

Entertainment Management en Social work vestigingen Den Haag en Rotterdam. Daarbij zijn 

in een tijdbestek van drie weken studenten persoonlijk benaderd online en offline om 

enquêtes in te vullen, om zo meer respondenten te werven. Voor de genomen moeite om 

deel te nemen aan de enquête en om de respons te verhogen, is onder de respondenten 

een prijs verloot. Respondenten maakten door hun e-mailadres achter te latenkans op een 

bol.com cadeaubon ter waarde van €25. 
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4.2.1 Opzet enquête 
 
Volgens de theorie van Baarda (2019) dient een enquête een aantal voorwaarden te 
voldoen. Zo moeten er demografische factoren bevraagd worden bevraagd, zodat gekeken 
kan worden of de respondent tot de geselecteerde doelgroep behoort. Ook dienen de 
gestelde vragen in de enquête begrijpelijk te zijn en de enquête moet niet te lang zijn 
(Baarda, 2019).  
 
In bijlage 1 is de relatie tussen de enquêtevragen en het operationeel model te zien. In 
bijlage 2 is de gehele enquête, zoals deze aan de respondenten is voorgelegd, te vinden.  
In de enquête zijn demografische kenmerken als leeftijd, opleiding, geslacht en achtergrond 
opgenomen. Deze vragen dienden als screeningvragen om te kijken of een respondent aan 
de selectiecriteria voldeed (Nederlandse HBO/WO studenten met een migratieachtergrond).  
Wanneer een respondent niet aan de selectiecriteria voldeed, is deze enquête niet 
meegenomen in het onderzoek. Op deze manier is ‘ruis’ voorkomen.  
 
Om antwoord te krijgen op deelvraag 1, met betrekking tot welke manieren van oriënteren 
gebruiken NSMA op de arbeidsmarkt, zijn de respondenten bevraagd op welke kanalen zij 
gebruiken bij hun oriëntatie. 
 
Om antwoord te krijgen op deelvraag 2, met betrekking op welke manier beoordelen NSMA 
netwerkevenementen, zijn de respondenten bevraagd op hun ervaringen met 
netwerkevenementen. Welke keuzes hebben zij gemaakt en waarom.  
 
Om antwoord te krijgen op deelvraag 3, met betrekking op welke kanalen kunnen gebruikt 
worden om NSMA te benaderen, zijn de respondenten bevraagd op het gebruik van 
communicatiemiddelen. Ook is gevraagd of de respondent iets van NSMA in de reclame 
uiting terug wil zien.  
 
Om antwoord te krijgen op deelvraag 4, met betrekking tot diversiteit en inclusiviteit op 
netwerkevenementen, is de respondenten gevraagd naar de kenmerken die zij bij een 
netwerkevenement willen zien, zoals specifiek voor NSMA en de rol van hun omgeving.   
 
4.2.2 Respons 
 
De onderzoeker heeft door middel van online enquêtes 135 respondenten bereikt. Uit de 135 
respondenten bestond 52 respondenten uit Nederlanders zonder een migratieachtergrond en 
83 respondenten uit NSMA. Het online werven leverde niet genoeg resultaten op. Waardoor 
de onderzoeker respondenten persoonlijk is gaan benaderen. Door middel van het 
persoonlijk benaderen heeft de onderzoekers 166 respondenten weten te werven. De 
onderzoeker is op elk willekeurige student afgestapt, zonder dat er gekeken is naar het 
uiterlijk van de persoon, om een diversiteit aan resultaten binnen te halen. Uit de resultaten 
die in hoofdstuk 5 worden besproken is het aantal geworven respondenten voorzien van 
verschillende migratieachtergronden. 
 
Om de representativiteit te waarborgen, is gebruik gemaakt van screeningsvragen. De 

respondenten moesten binnen de enquête hun opleiding, leeftijd en achtergrond invullen, 

waarmee een controle uitgevoerd kon worden of de respondenten onder de doelgroep 

NSMA vallen. Na het binnenhalen van de screeningsresultaten zijn respondenten die niet 

aan de selectiecriteria voldeden uit de resultatenoverzicht gehaald. 
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Uiteindelijk hebben 335 respondenten de enquête ingevuld, waarvan 22 onvolledig zijn 

ingevuld. Binnen de respondenten hadden 52 respondenten geen migratieachtergrond en 12 

respondenten behoorden niet tot de leeftijdscategorie van het onderzoek. Voor het 

onderzoek waren er 383 respondenten nodig, maar het eindresultaat was 301. Door dit 

aantal heeft de enquête-uitslag geen hoog betrouwbaarheidspercentage. Wel is de uitslag 

representatief, omdat alle respondenten die niet aan de criteria voldeden, er uit gehaald zijn.  

4.2.3 Verwerking analyse 
 
De enquête is samengesteld met het programma Thesistoolspro. De resultaten die online 

zijn ingevuld door respondenten zijn opgeslagen in de database/website van Thesistoolpro. 

De met de hand ingevulde enquêtes zijn handmatig toegevoegd met behulp van 

Thesistoolpro. De uiteindelijke resultaten zijn door middel van een Exceltool op de website 

van Thesistoolpro geëxporteerd naar SPSS. Nadat de resultaten geëxporteerd waren naar 

het programma van SPSS, zijn de variabelen ingedeeld in nominale en ordinale variabelen. 

Een aantal variabelen zijn opnieuw gecodeerd om een beter overzicht te creëren in de 

resultaten. Een aantal vragen hadden een vijfpunt Likertschaal. Met behulp van SPSS zijn 

deze resultaten teruggebracht naar drie categorieën. Daarbij hadden een aantal vragen een 

keuzemogelijkheid om meerdere antwoorden te selecteren. Met behulp van de Multi 

response functie van SPSS is het aantal keren dat een antwoord geselecteerd is door 

respondenten in kaart gebracht. De resultaten zijn met behulp van SPSS in tabellen en 

grafieken weergegeven die te vinden zijn in de bijlage. De resultaten worden in hoofdstuk 5 

besproken. Daarnaast zijn er analyses uitgevoerd waarin verbanden zijn gelegd met behulp 

van kruistabellen tussen de achtergronden van de respondenten en factoren als opleiding, 

geslacht, oriëntatie kanalen, netwerkevenementen, communicatiekanalen en 

arbeidsmarktcommunicatie. Daarbij is met behulp van de chikwadraattoets verbanden 

gelegd tussen de achtergrond en motieven om een netwerkevenement te bezoeken. 
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4.3 Kwaliteit van het onderzoek 

 
4.3.1 Betrouwbaarheid 
 
Volgens de theorie van Verhoeven (2018) geeft de betrouwbaarheid van de resultaten aan of 
het onderzoek vrij is van toevallige fouten. In het onderzoek zijn een aantal betrouwbaarheid 
verhogende methodes toegepast om het onderzoek vrij te houden van toevallige fouten. 
 
Binnen het onderzoek is gebruik gemaakt van een selecte steekproef. Dat wil zeggen dat 
alle respondenten die aan de selectiecriteria voldeden, mee gewogen zijn. De 
betrouwbaarheid kan dus niet vastgesteld worden aan de hand van een sample size, maar 
er kan wel naar de representativiteit gekeken worden. De getrokken conclusies die in het 
onderzoek over de respondenten worden gedaan, geven wel een goede indicatie van de 
populatie omdat er sprake is representativiteit. Alle antwoorden die gebruikt zijn, kwamen 
van respondenten die aan de criteria voldeden.  
 
Verder zijn de stappen in het onderzoek zo nauwkeurig mogelijk beschreven, zodat bij een 
herhaling van dit onderzoek, onder gelijke omstandigheden, de zelfde resultaten op zou 
leveren. Het onderzoek is dus reproduceerbaar (Verhoeven, 2018).  
 
De enquêteresultaten zijn op diverse manieren geanalyseerd. Door gebruik te maken van 
kruistabellen en de chi-square test zijn er diverse verbanden gelegd binnen de resultaten.  
Ook is de enquête anoniem ingevuld, zodat de kans op sociaal wenselijke antwoorden wordt 
verkleint. 
 
4.3.2 Validiteit 
 
Bij validiteit gaat het om te meten wat er gemeten dient te worden (Verhoeven, 2018). Om de 

validiteit van de enquête te vergroten, is de enquête voorafgaand getest onder de 

respondenten. Door een test uit te voeren kunnen eventuele fouten in de enquête 

opgespoord worden of de route(s) van de enquête opnieuw ingedeeld worden (Verhoeven, 

2018). Uit de test enquête is naar voren gekomen om in plaats van ‘ga naar vraag 10’, een 

route in te stellen, zodat respondenten gelijk doorverwezen worden naar de juiste vraag. De 

onderzoeker kreeg namelijk als feedback dat respondenten niet altijd goed opletten en snel 

over woorden heen lezen, waardoor ze de enquête niet op de juiste manier invullen. Daarbij 

moesten vragen gegroepeerd worden om de enquête korter en sneller te maken voor 

respondenten. Ook is de vraag “Wat verstaat u onder een netwerkevenement?” toegevoegd, 

omdat respondenten verschillende ideeën konden hebben over de definitie van een 

netwerkevenement. Daarnaast is vraag 19 “Welke achtergrond typeert u het beste” een 

aantal keren aanpast. Het was voor de onderzoeker namelijk een moeilijke vraag om te 

stellen aan de respondenten. De vraag is op deze manier gesteld omdat de respondenten 

een vertegenwoordiging moesten zijn van NSMA met een Nederlands paspoort, maar zich 

niet identificeren als Nederlander. Daarbij is deze vraag als laatste gesteld aan de 

respondenten om ze niet af te schrikken om de enquête in te vullen. 

Daarnaast is de validiteit zo hoog mogelijk gehouden door de gevonden (wetenschappelijke) 

literatuur als basis te nemen. Vanuit de literatuur zijn drie dimensies verkregen, welke allen 

één of meerdere indicatoren kregen (het operationeel model). Indicatoren konden sub-

indicatoren krijgen, waarop de enquêtevragen gebaseerd zijn. Zoals eerder aangegeven is in 

bijlage 1 de relatie tussen de literatuur (dimensies en (sub)indicatoren) en de vragen 

weergegeven.  
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5 Resultaten 
 
In dit hoofdstuk worden de resultaten van de enquête weergegeven. De resultaten van de 

enquête zijn ingedeeld per deelvraag om een overzichtelijke weergave te geven. De 

bijbehorende kruistabellen zijn terug te vinden in de Bijlage. In paragraaf 5.1 worden de 

algemene resultaten binnen het onderzoek behandeld. Binnen de algemene resultaten word 

de verhouding van geslacht binnen het onderzoek weergegeven en achtergrond per 

opleidingsniveau. In paragraaf 5.2 worden de resultaten behandeld met betrekking tot het 

beeld van netwerkevenementen onder de respondenten. Daarbij wordt gekeken naar de 

frequentie van bezoeken bij netwerkevenementen. Waarbij er ingegaan wordt waarom 

NSMA er niet voor kiezen om een netwerkevenement te bezoeken. Ook worden de 

resultaten behandeld, waarbij aan de respondenten wordt gevraagd wanneer zij wel een 

netwerkevenement willen bezoeken. Tot slot wordt de stelling voorgelegd of de 

respondenten nieuwe mensen willen ontmoeten. In paragraaf 5.3 worden de resultaten 

besproken met betrekking tot het gebruik van sociale media om de doelgroep te benaderen. 

Daarbij word de stelling voorgelegd of het belang is om NSMA in reclame-uitingen te 

plaatsen. In paragraaf 5.4 worden stellingen voorgelegd met betrekking tot 

netwerkevenementen die zich specifiek richten op NSMA en het publiek op 

netwerkevenementen. Daarbij is de groep Nederlanders meegenomen in de resultaten 

indien vergelijkingen onder NSMA weinig verschillen aantonen. 

5.1 Algemene resultaten 

 
Voor de analyse van de resultaten zijn de respondenten ingedeeld in hun verschillende niet-

westerse en westerse migratie-achtergronden. Onder de groep niet-westerse migranten 

vallen de bevolkingsgroepen uit Afrika, Zuid-Amerika, Azië (behalve Indonesië en Japan) en 

Turkije. Onder de groep westerse migranten vallen de bevolkingsgroepen uit Europa 

(behalve Turkije), Noord Amerika, Oceanië, Indonesië en Japan (Centraal Bureau voor de 

Statistiek, 2019). Binnen het onderzoek heeft 8% van de respondenten een westerse 

migratieachtergrond en 92% een niet-westerse migratieachtergrond.  

 
N=301 Figuur 1. Geslachtverdeling in procenten 

 

Aan het onderzoek hebben 301 respondenten deelgenomen. Onder de 301 respondenten 

die deel hebben genomen aan het onderzoek is de verdeling 47% vrouw en 53% man. Uit 
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tabel 1. is te zien van de mannelijke respondenten heeft 24% een Antilliaanse achtergrond, 

19% Turks, 16% Surinaams, 14% Marokkaans, 15% een andere migratieachtergrond en 

13% is Nederlands zonder een migratieachtergrond. Onder de categorie anders vallen de 

achtergronden Arabisch, Arubaans, Indonesisch, Ecuadoraans, Irakees, Iranees, Afghaans, 

Peruaans, Keniaans, Ghanees, Frans, Belgisch, Duits, Frans, Egyptisch, Colombiaans, 

Koerdisch, Amerikaans, Braziliaans, Nigeriaans, Moluks en Pakistaans. Onder de 

vrouwelijke respondenten heeft 20% een Surinaamse achtergrond, 18% Antilliaans, 12% 

Turks, 16% heeft een andere achtergrond, 11% is Marokkaans en 22% is Nederlander 

zonder een migratieachtergrond. 

N=301 Tabel 1. Verdeling achtergrond in man en vrouw 

 

Welke achtergrond typeert u het beste? 

Total Nederlands Antilliaans Surinaams Marokkaans Turks Anders 

Wat is uw 

geslacht? 

Man  13,0% 23,6% 16,1% 13,7% 18,6% 14,9% 100,0% 

Vrou

w 

 22,1% 17,9% 20,0% 11,4% 12,1% 16,4% 100,0% 

 

Om de verschillen aan te tonen tussen de variabelen geslacht en achtergrond is gebruik 

gemaakt van de chi-kwadraattoets. Uit de chi-kwadraattoets die terug te vinden is in Bijlage 3 

analyse resultaten. Blijkt dat er geen significant verschil bestaat tussen het geslacht en de 

achtergrond van de respondenten. 

Voor het onderzoek was het van belang dat de respondenten een HBO/WO opleiding volgen 

of hebben afgerond.  

 
N=301   Figuur 2. Opleidingsverhouding per achtergrond 

 

Onder de respondenten is te zien dat de meeste ondervraagden een HBO opleidingen 

hebben en een klein gedeelte WO opleidingen. In figuur 2 is te zien dat 68% van de 

respondenten een HBO opleiding volgen of hebben afgerond. Daarbij blijkt uit de resultaten 

dat 32% van de respondenten een WO opleiding volgen of hebben afgerond. 
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Tabel 2 geeft de verdeling weer tussen opleiding en de achtergrond van de respondenten. 

Uit de resultaten blijkt dat meeste respondenten een HBO opleiding volgen of hebben 

afgerond. 

N=301 Tabel 2. Verdeling opleiding onder achtergrond 

 

Welke achtergrond typeert u het beste? 

Total Nederlands Antilliaans Surinaams Marokkaans Turks Anders 

Wat is uw hoogst 

genoten opleiding? 

HBO  11,3% 13,0% 13,3% 8,3% 11,0% 11,0% 67,8% 

WO  6,0% 8,0% 4,7% 4,3% 4,7% 4,7% 32,2% 

 
Wederom is gebruik gemaakt van de chi-kwadraattoets om verschillen aan te tonen tussen 

opleiding en achtergrond. Uit de toets blijkt dat er geen significante verschillen zijn tussen de 

opleiding en achtergrond van respondenten.  
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5.2 Oriëntatie NSMA (Deelvraag 1) 

 

“Welke manier van oriënteren gebruiken NSMA op de arbeidsmarkt?” 

Aan de respondenten is gevraagd “wanneer zij op zoek gaan naar een baan. Via welke 

kanalen oriënteren zij om een nieuwe baan te vinden. Over het algemeen kiezen de 

respondenten voor 35% voor vacaturesites, 23% website van bedrijven en 15% kiest voor 

LinkedIn. 

 
N=301 figuur 3. Oriëntatie kanalen 

 

Uit de resultaten blijken vacaturesites, website van bedrijven en LinkedIn de meest gekozen 
kanalen. In de volgende tabellen wordt bekeken of er verschillen zijn binnen de meest 
gekozen kanalen onder de migrantengroepen. In de resultaten van de vacaturesites zijn 
geen grote verschillen te zien in de resultaten. In tabel 6. Oriëntatie kanaal vacaturesites is te 
zien dat de Antilliaanse respondenten voor 56% aangeven gebruik te maken van 
vacaturesites in vergelijking met de Marokkaanse respondenten die voor 76% gebruik maken 
van vacaturesites. Daarbij is met behulp van de chi-kwadraattoets bekeken of er verschillen 
zijn tussen de variabelen. Uit de chi-kwadraattoets blijkt inderdaad geen significante 
verschillen zijn tussen de beoordeelde variabelen. 
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N=301         Tabel 3. Oriëntatie kanalen 

 

Achtergrond 

Nederlands Antilliaans Surinaams Marokkaans Turks Anders 

      

Vacaturesites Nooit 5,8% 0,0% 0,0% 0,0% 2,1% 0,0% 

Soms 38,5% 44,4% 37,0% 23,7% 27,7% 31,9% 

Vaak 55,8% 55,6% 63,0% 76,3% 70,2% 68,1% 

 

De resultaten in tabel 4 onder het gebruik van websites om te oriënteren op de arbeidsmarkt 

blijkt geen grote verschillen weer te geven binnen de migrantengroepen. De Antilliaanse 

respondenten geven voor 37% aan gebruik te maken van deze oriëntatie kanaal, 

Surinaamse respondenten (43%) en Turkse respondenten (49%). De Marokkaanse 

respondenten kiezen voor 47% voor het oriëntatie kanaal en de overige respondenten kiezen 

voor 32% voor websites van bedrijven. Daarbij is met behulp van de chi-kwadraattoets 

bekeken of er verschillen zijn tussen de variabelen. Uit de chi-kwadraattoets blijkt inderdaad 

geen significante verschillen te zijn tussen de beoordeelde variabelen. 

N=301         Tabel 4. Website van bedrijven 

 

Achtergrond 

Nederlands Antilliaans Surinaams Marokkaans Turks Anders 

      

Websites van 

bedrijven 

Nooit 9,6% 4,8% 0,0% 7,9% 6,4% 6,4% 

Soms 42,3% 58,7% 57,4% 44,7% 44,7% 61,7% 

Vaak 48,1% 36,5% 42,6% 47,4% 48,9% 31,9% 

 

Tabel 5. Laat zien dat het oriëntatie kanaal LinkedIn onder de Turkse respondenten het 
meest gekozen kanaal. Ongeveer 36% van de Turkse respondenten geeft aan via LinkedIn 
te oriënteren op nieuwe kansen. Na de Turkse respondenten kiezen de Antilliaanse 
respondenten voor 21% voor het oriëntatie kanaal, Surinamers 22% en Marokkanen 26% en 
de overige respondenten 19% kiezen minder vaak voor dit kanaal. Opvallend uit de 
resultaten blijkt de groep Nederlanders zonder een migratieachtergrond die voor 39% 
gebruik maken van LinkedIn. Daarbij is er gekeken of er een verband is tussen het oriëntatie 
kanaal LinkedIn en de achtergrond van de respondenten. Met behulp van de chi-
kwadraattoets is het volgende resultaat naar voren gekomen. Het verschil tussen het 
oriëntatiekanaal LinkedIn en de achtergrond blijkt significant te zijn. De chi-kwadraat is 
52,215 en de waarschijnlijkheid dat het gevonden verschil in verdeling naar achtergrond bij 
10 vrijheidsgraden op toeval berust is 0.000. Hierdoor kan geconstateerd worden dat er een 
significant verschil bestaat tussen het oriëntatiekanaal LinkedIn en de achtergrond met een 
zekerheid die groter is dan 95%. 
 
 
N=301          Tabel 5. LinkedIn 

 

Achtergrond 

Nederlands Antilliaans Surinaams Marokkaans Turks Anders 

      

LinkedIn Nooit 36,5% 3,2% 14,8% 2,6% 6,4% 14,9% 
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Soms 25,0% 76,2% 63,0% 71,1% 57,4% 66,0% 

Vaak 38,5% 20,6% 22,2% 26,3% 36,2% 19,1% 

 
 

5.3 Beoordeling netwerkevenementen (deelvraag 2) 

 

“Op welke manier beoordelen NSMA netwerkevenementen?” 

Voordat aan NSMA werd gevraagd wat de frequentie aan bezoeken van 
netwerkevenementen was. Was het van belang om te achterhalen of de doelgroep wist wat 
een netwerkevenement inhield. Aan de respondenten is de vraag voorgelegd “wat verstaat u 
onder een netwerkevenement”. Uit figuur 4 blijkt dat bijna 70% van studenten zich een 
onvolledig beeld heeft over netwerkevenementen. Dit is een aanwijzing dat studenten 
netwerkevenementen zien als een directe methode om een baan te vinden, en niet als een 
manier om contacten op te doen of zich te oriënteren op de arbeidsmarkt. 

 
N=301     Figuur 4. Wat is een netwerkevenement 

 

Vanuit het totale percentage wordt gekeken of er verschillen zijn onder de verschillende 

migrantengroepen. Uit tabel 6 is te zien dat de verschillen in migrantengroep niet heel groot 

zijn. Over het algemeen hebben de migrantengroepen dezelfde mening met betrekking tot 

een netwerkevenement. Het lijkt er op dat NSMA netwerkevenementen hoofdzakelijk linkt 

aan het vinden van werk. Slechts een kwart van de NSMA weet dat netwerkevenementen 

ook anderen hebben. Onwetendheid van deze doelen, kan een oorzaak zijn dat NSMA het 

voordeel van netwerkevenementen beperkt ziet. 
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N= 301       Tabel 6. Wat is een netwerkevenement? 

 

 
Het is een 
mogelijkheid om 
informatie uit te 
wisselen met 
werkgevers/personen. 

Het is een 
mogelijkheid om mijn 
sociale netwerk 
buiten mijn eigen 
kring te vergroten. 

Het is een 
mogelijkheid om 
werk te vinden. 

Achtergrond Nederlands  57,7% 67,3% 13,5% 

Antilliaans  47,6% 33,3% 81,0% 

Surinaams  42,6% 42,6% 75,9% 

Marokkaans  39,5% 28,9% 89,5% 

Turks  16,1% 9,8% 18,0% 

Anders  36,2% 42,6% 74,5% 

Total  45,5% 40,5% 68,1% 

 

Vervolgens is aan de respondenten gevraagd of zijn een bezoek hebben gebracht aan een 

netwerkevenement. Uit Figuur 5 blijkt dat netwerkevenementen onder Nederlandse 

studenten met een migratieachtergrond niet populair te zijn. Aan de 301 respondenten die 

mee hebben gedaan aan het onderzoek heeft 10% aangegeven wel eens naar een 

netwerkevenementen te zijn geweest. 90% van de respondenten geeft aan nooit een 

netwerkevenement bezocht te hebben. In tabel 7. is te zien dat de cijfers onder de 

verschillende migrantengroepen niet veel van elkaar verschillen. Zowel het totale resultaat 

als de verdeling binnen de migrantengroepen laat zien dat netwerkevenementen niet veel 

bezocht worden. In vergelijking met NSMA worden netwerkevenementen door Nederlanders 

zonder een migratieachtergrond vaker bezocht. 

 
N=301  Figuur 5. Bezoek netwerkevenementen 
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In tabel 7 is te zien dat de cijfers onder de verschillende migrantengroepen niet veel van 
elkaar lijken te verschillen. Wel valt op dat geen enkele Marokkaanse student een 
netwerkevenement bezocht heeft, terwijl 15% van de respondenten Marokkaans is. En ook 
het percentage Antillianen dat een netwerkevenement bezoekt is in verhouding laag met 
1,6% terwijl zij juist 26% van de respondenten vertegenwoordigen. Relatief goed 
vertegenwoordigd zijn de Surinamers waar 5,6% naar netwerkevenementen gaat. De 
Surinamers vertegenwoordigen 22% van de respondenten. Ook de Turkse studenten doen 
het relatief goed met 4,3%, terwijl zij 19% van de respondenten vertegenwoordigen.  
 
N=301        Tabel 7. Bezoek netwerkevenementen per achtergrond 

 

 
Gaat u wel eens naar netwerkevenementen? 
Ja Nee 

Achtergrond Nederlands  32,7% 67,3% 

Antilliaans  1,6% 98,4% 

Surinaams  5,6% 94,4% 

Marokkaans  0,0% 100,0% 

Turks  4,3% 95,7% 

Anders  12,8% 87,2% 

Total  9,6% 90,4% 

 
Zowel het totale resultaat als de verdeling binnen de migrantengroepen laat zien dat 
netwerkevenementen niet veel bezocht worden. In vergelijk met NSMA worden 
netwerkevenementen door Nederlanders zonder een migratieachtergrond vaker bezocht. 
Daarbij blijkt uit tabel 7 dat ongeveer 33% van de Nederlanders een netwerkevenement 
bezoekt in verhouding tot NSMA waarbij het percentage ongeveer onder de 5% ligt. Ook is 
er gekeken of er een verband is tussen het bezoeken van een netwerkevenement en de 
achtergrond van de respondenten. Met behulp van de chi-kwadraattoets is het volgende 
resultaat naar voren gekomen. Het verschil tussen het bezoeken van een netwerkevenement 
en de achtergrond blijkt significant te zijn. De chi-kwadraat is 43,615 en de waarschijnlijkheid 
dat het gevonden verschil in verdeling naar achtergrond bij 5 vrijheidsgraden op toeval 
berust is 0.000. Hierdoor kan geconstateerd worden dat er een significant verschil bestaat 
tussen het bezoeken van een netwerkevenement en de achtergrond met een zekerheid die 
groter is dan 95%. 
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Daarbij is aan respondenten gevraagd “Waarom heeft u nooit een netwerkevenement 

bezocht?”. Onder de 272 respondenten blijken er belemmeringen te zijn. Het aantal 

respondenten is bij deze vraag is minder vanwege de respondenten die wel naar een 

netwerkevenement zijn geweest. Deze vraag kon door middel van meerdere antwoordkeuze 

ingevuld worden. In figuur 6 is te zien dat NSMA het nut van netwerkevenement niet in. 

Onder de respondenten geeft gemiddeld 55% aan het nut van netwerkevenementen niet in 

te zien. Ongeveer 20% vind netwerkevenementen eng, 14% geeft niet te weten dat 

netwerkevenementen bestaan. En de overige 11% geeft andere redenen aan. 

 
N=272 Figuur 6. Netwerkevenementen bezocht. 

 
In tabel 8 zijn de resultaten per migrantengroep als volgt verdeeld. Onder Antilliaanse 
respondenten geeft 63% aan dat zij het nut niet inzien van netwerkevenementen, bij de 
Marokkaanse respondenten 74%, Surinaamse respondenten 56% en Turkse respondenten 
57%. Opvallend zijn de percentages bij ‘ik wist niet dat netwerkevenementen bestonden’. Bij 
de Antilliaanse en Marokkaanse studenten zijn deze relatief laag. Zij weten blijkbaar wel van 
het bestaan van netwerkevenementen af. Bij de Surinaamse en Turkse studenten is er een 
relatief grote onwetendheid van het bestaan van netwerkevenementen.  
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N=272      Tabel 8. Waarom heeft u nooit een netwerkevenement bezocht? 

 

 

Ik vind 

netwerkeven

ementen 

eng 

Ik zie het nut van 

netwerkevenemente

n niet in 

Ik wist niet dat 

netwerkevenem

enten 

bestonden Anders… 

Achtergrond Nederlands  17,1% 22,9% 25,7% 37,1% 

Antilliaans  22,6% 62,9% 9,7% 4,8% 

Surinaams  21,6% 56,9% 15,7% 7,8% 

Marokkaans  15,8% 73,7% 7,9% 2,6% 

Turks  17,8% 55,6% 15,6% 11,1% 

Anders  26,8% 56,1% 12,2% 7,3% 

 

 

Op basis van de factor socialization is de stelling “ik vind het belangrijk om nieuwe mensen 

te ontmoeten” bij een bezoek aan een netwerkevenement. Uit de resultaten blijkt dat de 

meeste respondenten het eens zijn met de stelling. Over het algemeen zijn de respondenten 

voor 71% het eens met de stelling, 26% heeft een neutrale mening en 3% is het niet eens 

met deze stelling. 

 
N=301 Figuur 7. Nieuwe mensen ontmoeten 
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In tabel 9. Is per migrantengroep gevraagd of het belangrijk is om nieuwe mensen te 

ontmoeten als zij een bezoek brengen aan een netwerkevenement. Van de ondervraagde 

respondenten geven 81% van de Turkse respondenten het eens te zijn met deze stelling. 

Van de Surinaamse respondenten geven gemiddeld 76% en Antilliaanse Respondenten 

geven 62% aan het eens te zijn. Onder de Marokkaanse respondenten is 76% het eens met 

de stelling en van de overige achtergronden zijn 64% het eens met de stelling. Daarnaast 

geven Nederlanders zonder een migratieachtergrond voor 71% het eens te zijn.  

N=301      Tabel 9. Percentages nieuwe mensen ontmoeten 

 
 

  

 
Ik vind het belangrijk om nieuwe mensen ontmoeten 
Oneens Neutraal Eens 

Achtergrond Nederlands 3,8% 25,0% 71,2% 

Antilliaans 4,8% 33,3% 61,9% 

Surinaams 3,7% 20,4% 75,9% 

Marokkaans  23,7% 76,3% 

Turks 2,1% 17,0% 80,9% 

Anders 4,3% 31,9% 63,8% 

Total 3,3% 25,6% 71,1% 
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Aan de respondenten is gevraagd “Wanneer zou je wel naar een netwerkevenement gaan? 

De response komt niet uit op 100% vanwege meerdere antwoorden die mogelijk zijn. De 

resultaten zijn dan ook berust op het percentage respondenten die een keuze hebben 

aangekruist. Van de 272 respondenten (de overige 29 respondenten hebben wel een 

netwerkevenement bezocht) heeft 28% de keuze gemaakt om naar een netwerkevenement 

te gaan wanneer de persoon meegevraagd wordt door een vriend(in) of collega. In 

combinatie met deze keuze heeft 28% van de respondenten ervoor gekozen om naar een 

netwerkevenement te gaan indien het de kansen op werk vergroot. Als er gekeken wordt 

naar de verschillen in achtergronden. Is het volgende op te merken aan de resultaten. Over 

het algemeen kiezen de Antilliaanse, Turkse, Surinaamse en Marokkaanse respondenten 

voor het bezoeken van een netwerkevenement om de kansen op werk te vergroten. 

Opvallend is dat ‘meegevraagd worden’ vrij hoog scoort. De Marokkaanse en de overige 

achtergronden kiezen ervoor om samen met een vriend(in) of collega een 

netwerkevenement te bezoeken. Met behulp van de chi-kwadraattoets bekeken of er 

verschillen zijn tussen de variabelen. Uit de chi-kwadraattoets blijkt inderdaad geen 

significante verschillen te zijn tussen de beoordeelde variabelen. 

N=272       Tabel 10. Motivatie netwerkevenement bezoeken 

 

 

Wanneer ik 
meegevraagd 
word door een 
vriend(in)/Collega 

Werkgevers 
ontmoeten 
in mijn 
vakgebied 

Leeftijdsgenoten 
ontmoeten Gastsprekers 

Workshops 
met 
betrekking 
tot 
solliciteren 

Kansen 
op werk 
vergroten Entertainment 

Achtergrond Nederlands 50,0% 36,5% 3,8% 32,7% 15,4% 38,5% 19,2% 

Antilliaans 81,0% 54,0% 9,5% 15,9% 34,9% 92,1% 23,8% 

Surinaams 83,3% 50,0% 13,0% 14,8% 27,8% 85,2% 25,9% 

Marokkaans 94,7% 55,3% 10,5% 10,5% 47,4% 86,8% 13,2% 

Turks 87,2% 46,8% 17,0% 6,4% 48,9% 87,2% 23,4% 

Anders 78,7% 46,8% 25,5% 12,8% 31,9% 63,8% 14,9% 
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5.4 Benaderwijze (Deelvraag 3) 

 
In deze paragraaf staat deelvraag 3 centraal: 

“Welke kanalen/platforms gebruiken NSMA om zich te oriënteren op de arbeidsmarkt” 

Ook is aan de respondenten de vraag gesteld “Via welk kanaal wilt u benaderd worden voor 

netwerkevenementen?”. Uit de resultaten blijkt dat LinkedIn een veelgebruikte kanaal is 

waarop de NSMA benaderd wilt worden voor netwerkevenementen. Van de totaal aantal 

respondenten is opvallend dat 51% aangeeft via LinkedIn benadert te willen worden voor 

netwerkevenementen. Daarnaast vinden de respondenten het belangrijk om via de 

onderwijsinstelling (17%) benadert te worden voor netwerkevenementen en via familie en 

vrienden (10%). De kanalen Twitter, tv reclame en radio reclame zijn kanalen die nauwelijks 

gekozen worden door de doelgroep om benadert te worden.  

 
N=301 Figuur 8. Kanaal benadering 
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Binnen het totale resultaat wordt gekeken of de resultaten onder de verschillende 
migrantengroepen van elkaar verschillen. Zoals eerder genoemd is LinkedIn onder de totale 
respondenten een belangrijk kanaal om benaderd te worden. In tabel 11. is te zien dat onder 
de respondenten Marokkanen (74%) het liefst via LinkedIn benaderd willen worden. De 
Antilliaanse respondenten geven voor 67% via LinkedIn op de hoogte gesteld te worden voor 
netwerkevenementen. De Turkse respondenten (64%), Surinamers (63%) en de overige 
achtergronden (60%). 
 
N=301        Tabel 11. Benadering via LinkedIn 

 

Achtergrond 

Nederlands Antilliaans Surinaams Marokkaans Turks Anders 

      

LinkedIn Nooit 25,0% 0,0% 3,7% 0,0% 2,1% 10,6% 

Soms 19,2% 33,3% 33,3% 26,3% 34,0% 29,8% 

Vaak 55,8% 66,7% 63,0% 73,7% 63,8% 59,6% 

 
 

Naast LinkedIn is de onderwijsinstelling onder NSMA een belangrijk kanaal om de doelgroep 
te benaderen. Voornamelijk de overige achtergronden (23%) vinden het belangrijk om via de 
onderwijsinstelling benadert te worden voor een netwerkevenement. Daarnaast vinden 
Surinamers (15%) Marokkanen (13%) en vervolgens Antilianen (9%) en Turken (9%) het 
belangrijk. In vergelijking met Nederlanders met een migratieachtergrond kiezen 
Nederlanders veel vaker voor het benaderen via de onderwijsinstelling namelijk 57% (tabel 
10). Dat relatief veel ‘overige achtergronden’ kiezen voor informatie veel de 
onderwijsinstelling duidt er op dat deze achtergronden een groot vertrouwen hebben in de 
onderwijsinstelling. En als de school het aan zou raden, zij dit waarschijnlijk op zullen volgen. 
Van alle respondenten geeft 70 tot 80% ‘soms’ aan. Dit heeft waarschijnlijk te maken met de 
onwetendheid / onbekendheid (gebleken uit deelvraag 1) van netwerkevenementen bij deze 
doelgroep. Hierdoor kunnen zij niet inschatten of de onderwijsinstelling een goed kanaal kan 
zijn. 
 
N=301       Tabel 12. Benadering via Onderwijsinstelling 
 

 

Achtergrond 

Nederlands Antilliaans Surinaams Marokkaans Turks Anders 

      

Onderwijsinstelling Nooit 21,2% 15,9% 5,6% 15,8% 12,8% 6,4% 

Soms 21,2% 74,6% 79,6% 71,1% 78,7% 70,2% 

Vaak 57,7% 9,5% 14,8% 13,2% 8,5% 23,4% 

 

Tabel 14 geeft de resultaten weer onder de migrantengroepen met betrekking tot het 

benaderen van de doelgroep met behulp van familie/vrienden. Het voor de verschillende 

migrantengroepen belangrijk om via familie en vrienden op de hoogte gesteld te worden over 

netwerkevenementen. De overige achtergronden (9%) vindt het van belang via het eigen 

netwerk in contact te komen over netwerkevenementen. Onder de Antilliaanse respondenten 

(5%), Marokkaanse respondenten (3%), Turkse respondenten (6%) en Surinaamse 

respondenten (7%). Met name de Marokkaanse respondenten geven aan dat zij het niet via 

familie of vrienden willen horen (31,6%). Het relatief hoge percentage bij ‘soms’ kan ook hier 
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te maken hebben met de eerder geconstateerde onwetendheid, waardoor er geen goede 

inschatting gemaakt kan worden. Wat wel opvalt is dat, in vergelijking met tabel 10 de 

onderwijsinstelling, er meer respondenten kiezen voor ‘nooit’. Dit duidt er op dat de 

respondenten netwerkevenementen eerder aan een onderwijsinstelling linken dan aan 

familie en vrienden. De onderwijsinstelling lijkt dus, na LinkedIn, het meeste vertrouwen van 

de respondenten te krijgen in de benaderwijze voor netwerkevenementen. 

N=301        Tabel 13. Benadering via Familie/vrienden 

 

Achtergrond 

Nederlands Antilliaans Surinaams Marokkaans Turks Anders 

      

Via familie/vrienden Nooit 13,5% 20,6% 16,7% 31,6% 25,5% 21,3% 

Soms 44,2% 74,6% 75,9% 65,8% 68,1% 70,2% 

Vaak 42,3% 4,8% 7,4% 2,6% 6,4% 8,5% 

 

Daarnaast is aan de respondenten de stelling voorgelegd “ik vind het belangrijk dat in 

reclame uitingen van netwerkevenementen rekening gehouden wordt met culturele 

achtergronden. Deze vraag leverde een duidelijk beeld op, van de ondervraagde 

respondenten is 78% het eens met deze stelling. 17% heeft een neutrale mening en 5% is 

het niet eens met deze stelling. 

 
N=301 Figuur 9. Totaal percentage reclame uitingen 

 

Dit geld voor alle groepen, het meest voor de Antilliaanse respondenten voor 94% het eens 

zijn met de stelling, Surinamers 83%, Marokkanen 97% Turken 89%, Polen 83% en relatief 

minder voor de overige achtergronden 63%.  
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N=301      Tabel 14. Reclame uitingen gericht op NSMA 

 

 

Ik vind het belangrijk om in Reclame uitingen van 

netwerkevenementen NSMA 

Oneens Neutraal Eens 

Achtergrond Nederlands 21,2% 42,3% 36,5% 

Antilliaans  6,3% 93,7% 

Surinaams 1,9% 14,8% 83,3% 

Marokkaans  2,6% 97,4% 

Turks  10,6% 89,4% 

Anders 8,5% 21,3% 70,2% 

Total 5,3% 16,6% 78,1% 

Om opnieuw de verschillen aan te tonen is met behulp van de chi-kwadraattoets de 

variabelen reclame uitingen met betrekking tot NSMA vergeleken met de achtergrond. Uit de 

test blijkt een significant verschil te zijn in reclame uitingen te zien en de achtergrond. 

 
5.5 Diversiteit en inclusiviteit netwerkevenementen (Deelvraag 4) 

 
In deze paragraaf staat deelvraag 4 centraal: 

“Welke aspecten van een netwerkevenement beschouwen NSMA van belang om het als 

divers en inclusief te beoordelen?” 

Voor deelvraag 4 zijn een aantal stellingen voorgelegd aan de respondenten. De eerste 

stelling die voorgelegd is “ik vind het belangrijk om samen te zijn op een 

netwerkevenementen met anderen zie zijn zoals ik”. Uit de resultaten is er een uitschieter te 

zien. De respondenten zijn voor 65% het eens met de stelling. Ongeveer 31% hebben een 

neutrale mening over de stelling en een kleine 4% is het niet eens met de stelling. Dit duidt 

er op dat NSMA dus voor 65% het liefst met alleen NSMA op een netwerkevenement is. Dit 

is opvallend omdat netwerkevenementen juist bedoeld zijn om contacten buiten de eigen 

kring te leggen. 

 
N=301    Figuur 10. Samen op netwerkevenementen 
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Onder de migrantengroepen is de factor relations/family togetherness is eerder genoemde 
stelling voorgelegd. Iedere ondervraagde achtergrond geeft aan het eens te zijn met de 
stelling. Er zijn verschillen in de meningen van de respondenten. De percentages zijn wel 
anders vanwege meer ondervraagde achtergronden. De Turkse respondenten zijn het 45% 
eens met de stelling. De Surinamers 70%, Marokkanen 71%, Antilianen 64%. De overige 
achtergronden 57%. Daarnaast is het onder Nederlanders zonder een migratieachtergrond 
opvallend dat 80% aangeeft samen te zijn met de eigen doelgroep. 
 
N=301        Tabel 15. Samen op netwerkevenementen 
 

 

Daarbij is er gekeken of er een verband is tussen de achtergrond van de respondenten en de 
variabel omgeving die ook naar netwerkevenementen gaat. Met behulp van de chi-
kwadraattoets is het volgende resultaat naar voren gekomen. Het verschil tussen het 
belangrijk vinden om NSMA in reclame uitingen te zien en de achtergrond blijkt significant te 
zijn.  
 

De tweede stelling die is voorgelegd aan de respondenten is “ik vind het belangrijk dat 

anderen uit mijn omgeving ook naar een netwerkevenement gaan”. Uit het resultaat van het 

onderzoek blijken de respondenten over het algemeen het eens te zijn met de stelling. Onder 

de respondenten is 51% het eens met de stelling, 39% heeft een neutrale mening en 10% is 

het niet eens met de stelling. 

 
N=301 Figuur 11. Belangrijk omgeving 

 
Binnen de migrantengroepen is op basis van de factor relations/family togetherness is de 
eerder genoemde voorgelegd. Opvallend uit de resultaten van Tabel 16 is het volgende. 
Onder de Antilliaanse respondenten is 48% het eens met de stelling, Turken 49%, 
Surinamers 65% en Marokkanen 58%. Het blijkt dat de Antilliaanse, Turkse en overige 

 
Anderen als ik 

Oneens Neutraal Eens 

Achtergrond Nederlands 7,7% 11,5% 80,8% 

Antilliaans 4,8% 31,7% 63,5% 

Surinaams 3,7% 25,9% 70,4% 

Marokkaans 2,6% 26,3% 71,1% 

Turks 2,1% 53,2% 44,7% 

Anders 4,3% 38,3% 57,4% 

Total 4,3% 30,9% 64,8% 
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achtergrond het minder eens zijn in tegenstelling tot de Surinaamse en Marokkaanse 
respondenten. Aangezien de Surinaamse respondenten voor 65% het eens zijn met de 
stelling en de Marokkaanse respondenten voor 58%. 
 
 
N=301         Tabel 16. Belangrijk omgeving 

 

 
Anderen uit omgeving 
Oneens Neutraal Eens 

Achtergrond Nederlands 25,0% 26,9% 48,1% 

Antilliaans 4,8% 47,6% 47,6% 

Surinaams 3,7% 31,5% 64,8% 

Marokkaans 7,9% 34,2% 57,9% 

Turks 8,5% 42,6% 48,9% 

Anders 12,8% 48,9% 38,3% 

Total 10,3% 38,9% 50,8% 

 

Om het verschil te bepalen is het chi-kwadraattoets gebruikt. Het verschil tussen het 
belangrijk vinden met anderen uit de omgeving en de achtergrond blijkt significant te zijn  
Hierdoor kan geconstateerd worden dat er een significant verschil bestaat tussen het 
belangrijk vinden dat anderen uit de omgeving en de achtergrond naar een 
netwerkevenement, met een zekerheid die groter is dan 95%. 
 
De derde stelling die voorgelegd is aan de respondenten luidt als volgt: “ik vind het belangrijk 

dat er netwerkevenementen zijn die richten op NSMA (figuur 12). Aan de hand van de 

resultaten blijkt een duidelijke meerderheid het eens te zijn met de stelling. Vanuit de totale 

ondervraagde respondenten is 76% het eens met deze stelling. 17% heeft een neutrale 

mening en 7% is het niet eens met deze stelling. 

 
N=301  Figuur 12. Belangrijk netwerkevenementen NSMA 

 
Binnen de verschillende migrantengroepen zijn Antilliaanse respondenten voor 95% het eens 
met deze stelling, Surinamers 89%, Marokkanen 87%, Turken 92% en de overige 
achtergrond 62%. De Nederlanders zonder een migratieachtergrond daarentegen hebben 
een neutrale mening over de stelling en daarbij het meer oneens in vergelijking met de 
NSMA. %. Opvallend is dat met name de ‘overige achtergronden’ zorgen voor het 
percentage dat voor oneens kiest, namelijk 17%. Blijkbaar is deze groep meer naar buiten 
gericht dan de andere respondenten en wil zij dus meer integreren. 
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N=301     Tabel 17. Belangrijk netwerkevenementen NSMA 

 

 

Netwerkevenementen richten op NSMA 

Oneens Neutraal Eens 

Achtergrond Nederlands 21,2% 46,2% 32,7% 

Antilliaans  4,8% 95,2% 

Surinaams 1,9% 9,3% 88,9% 

Marokkaans  13,2% 86,8% 

Turks  8,5% 91,5% 

Anders 17,0% 21,3% 61,7% 

Total 6,6% 16,9% 76,4% 

 

 
Om het verschil aan te tonen tussen het belangrijk vinden om NSMA in reclame uitingen te 
zien en de achtergrond blijkt significant te zijn. Hierdoor kan geconstateerd worden dat er 
een significant verschil bestaat tussen het belangrijk vinden dat NSMA te zien zijn in reclame 
uitingen, met een zekerheid die groter is dan 95%. 
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6. Conclusies 
 
In dit hoofdstuk worden de conclusies getrokken aan de hand van de hoofdstuk 5 resultaten 
van het onderzoek en hoofdstuk 2 het theoretisch kader. Door het beantwoorden van 
deelvragen wordt antwoord gegeven op de centrale vraag van het onderzoek 
 
6.1 Deelvraag 1 

 

“Welke manier van oriënteren gebruiken NSMA op de arbeidsmarkt?” 

 
De NSMA hadden de keuzemogelijkheid om meerdere antwoorden te kiezen bij het 
aangeven wat zij onder een netwerkevenement verstonden. Een netwerkevenement is 
namelijk een combinatie van het vinden van werk, nieuwe mensen ontmoeten en het eigen 
netwerk vergroten buiten eigen kringen. Het is dus een vorm van bridging (Putman (2016). 
Voor NSMA valt buiten de eigen kringen netwerken onder ‘integratie’ of ‘assimiliatie’, 
afhankelijk van of zij hun eigen cultuur aanhouden of niet (Berry, 2017). Uit de resultaten van 
het onderzoek blijkt dat NSMA een netwerkevenement zien als mogelijkheid om werk te 
vinden. Zij zien het niet als een evenement waarbij nieuwe contacten verkregen kunnen 
worden, die eventueel een mogelijkheid kunnen bieden op nieuwe kansen op de 
arbeidsmarkt. Dit valt dus onder segregatie (Berry, 2017). 
 

6.2 Deelvraag 2 

 

“Op welke manier beoordelen NSMA netwerkevenementen?” 

Uit de resultaten blijkt dat NSMA niet op de hoogte zijn van de voordelen die een 
netwerkevenement kunnen opleveren. Dit verklaart ook waarom 95% van de respondenten 
aangeeft nog nooit een bezoek gebracht te hebben aan een netwerkevenement, tegenover 
5% die het wel hebben bezocht. De NSMA zien het nut van een netwerkevenement niet in. 
Daarbij geven de respondenten de volgende redenen aan: “ze zien netwerkevenementen 
niet als een evenement waar zij zich thuis voelen, vanwege het zakelijke imago” en “het 
online solliciteren is makkelijker” in plaats van het bezoeken van een netwerkevenement.  
Als naar de migratieachtergrond gekeken wordt, kan geconcludeerd worden dat met name 
Turkse en Surinaamse studenten netwerkevenementen niet kennen en dat Antilliaanse en 
Marokkaanse studenten vaker van het bestaan af wisten. Desondanks zijn alle percentages 
laag, wat wil zeggen dat er grote onwetendheid is.  
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6.3 Deelvraag 3 

 

“Welke kanalen/platforms gebruiken NSMA om zich te oriënteren op de arbeidsmarkt” 

Mediagebruik 
Uit het theoretisch Kader blijkt dat NSMA voornamelijk in hun eigen netwerk op zoek gaan 

naar werk. Daarbij kiezen werkgevers wervingsmiddelen die NSMA nauwelijks gebruiken. Uit 

onderzoek van Qompas (2018) gebruiken studenten die op zoek gaan naar werk 

voornamelijk, familie, vrienden, studiegenoten en bekenden om te oriënteren op de 

arbeidsmarkt. De helft van de studenten gebruikt het eigen netwerk om zich te oriënteren. 

Daarbij geeft het onderzoek aan dat stages een veel gebruikt kanaal is onder hbo-studenten 

en LinkedIn geen populair kanaal is onder studenten. Uit de resultaten van het onderzoek 

blijkt dat NSMA voornamelijk via vacaturesites, websites van werkgevers en LinkedIn op 

zoek gaan naar nieuwe mogelijkheden op de arbeidsmarkt. 

Uit het theoretisch kader blijkt dat LinkedIn niet een populaire kanaal onder NSMA. De 

resultaten van het onderzoek geven een ander beeld. Van de totale respondenten geven 

meer dan de helft benaderd te willen worden via LinkedIn. Daarbij geven zijn aan dat 

aangesproken te worden via de onderwijsinstelling en familie/vrienden de mogelijkheid bied 

om een netwerkevenement te bezoeken. 

Reclame uitingen 
Ook is aan de respondenten de stelling voorgelegd “ik vind het belangrijk dat in reclame 

uitingen rekening wordt gehouden met culturele achtergronden”. Uit het theoretisch kader 

blijkt volgens de theorie van Kotler et.al (2013) dat promotie gericht op NSMA moet worden 

ingericht in de context van de huidige maatschappelijke en culturele verschillen. Bedrijven 

kunnen de promotiestrategie aanpassen om de culturele markt te benaderen. De 

communicatie richting de doelgroep dient aangepast te worden, zodat de boodschap aansluit 

op verschillende culturele achtergronden. De resultaten uit het onderzoek zijn het eens met 

theorie. De eerder genoemde stelling leverde een duidelijk beeld op, van de ondervraagde 

respondenten. Meer dan 80% is het eens met deze stelling. Dit geld voor alle groepen, het 

meest voor de Marokkaanse respondenten voor 97% het eens zijn met de stelling, 

Surinamers 83%, Antillianen 94% Turken 89%, Polen 83% en relatief minder voor de overige 

achtergronden 63%.  

 

 

 

 

 

 

 

 



 

51 
 

 

 

 

 
6.4 Deelvraag 4 

 

“Welke aspecten van een netwerkevenement beschouwen NSMA van belang om het als 
divers en inclusief te beoordelen?” 

 
Uit het theoretisch kader blijkt dat de boodschap afstemmen op NSMA de kansen vergroot 

dat de doelgroep zich aangesproken voelt. Daarbij is het in de werving belangrijk om 

aspecten te benadrukken die belangrijk zijn en meer dan gemiddeld genoemd worden (A+O 

fonds gemeenten, 2003). Het Kennisplatform integratie en samenleving (KIS) stelt dat naast 

het afstemmen van de boodschap meer aspecten van belang zijn om NSMA te benaderen. 

Uit het onderzoek blijkt dat het in de werving van belang is om een inclusieve tekst op te 

stellen die in potentie iedereen aanspreekt en niemand uitsluit. Daarbij is het van belang om 

NSMA te bereiken door middel van de kanalen die zij gebruiken. Daarbij blijkt uit het 

onderzoek Divers werven en selecteren van KIS dat een diverse uitstraling diversiteit 

aantrek. Als organisaties waarde hechten aan een divers personeelsbestand, is het van 

belang dat zij dit communiceren. Ook gebruiken werkgevers foto’s om uit te stralen dat zij 

een organisatie zijn met aandacht voor diversiteit en inclusie. 

De theorie en de resultaten van het onderzoek sluiten op elkaar aan. Uit de resultaten van 
het onderzoek blijkt dat NSMA het belangrijk vinden dat netwerkevenementen zich gaan 
richten op culturele achtergronden. Het helpt daarbij om in de communicatie de boodschap 
over te brengen met betrekking tot diversiteit en inclusiviteit op de doelgroep. Daarbij is het 
voor de doelgroep van belang dat een netwerkevenement een weerspiegeling is van de 
samenleving. Uit de resultaten van het onderzoek blijkt dat NSMA het belangrijk vinden om 
samen te zijn met mensen uit hun omgeving. 
 

6.4 Centrale vraag 

 

Welke redenen hebben Nederlandse studenten met een migratieachtergrond om wel of niet 

een netwerkevenement te bezoeken? 

Bijna alle NSMA relateert een netwerkevenement met het vinden van werk. Zij weten niet dat 

netwerkevenementen een groter doel hebben. Door deze onwetendheid, maken de NSMA 

bepaalde keuzes. De respondenten die meegedaan hebben met het onderzoek, geven aan 

dat ze nauwelijks netwerkevenementen bezoeken. Daarbij geven zij aan dat 

netwerkevenementen geen nut hebben en dat er een drempel (angst) is om naar een 

netwerkevenement te gaan. Om de drempels en angsten van NSMA met betrekking tot 

netwerkevenement af te nemen, dient de doelgroep gemotiveerd te worden. De NSMA 

geven aan bereid te zijn om naar een netwerkevenement te gaan indien zij samen met een 

vriend(in) of collega gaan. Hieruit blijkt dat de respondenten het makkelijker vinden om een 

netwerkevenement te bezoeken als er een bekend iemand meegaat.  

Om de NSMA uiteindelijk mee te krijgen naar netwerkevenement is het belangrijk om via de 

juiste kanalen met de doelgroep te communiceren. Uit de resultaten blijkt dat, in tegenstelling 

wat de literatuur zegt, LinkedIn een belangrijk kanaal is om NSMA te vinden. Daarnaast is 

het van belang om via de onderwijsinstellingen in Nederland NSMA te benaderen voor 
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netwerkevenementen. Met name respondenten met een ‘overige’ achtergrond bleken hier 

gevoelig voor. De respondenten geven aan dat het belangrijk is om NSMA te verwerken in 

de uitingen. Uit de resultaten blijkt dat de doelgroep belang bij heeft om een boegbeeld te 

zien in uitingen. 

 

7. Advies 
 
Het advies voor dit hoofdstuk, zijn aan de hand van de conclusies van het onderzoek 
omschreven. Uit de conclusies van het onderzoek wordt gesteld dat de doelgroep beter 
geïnformeerd moet worden met betrekking tot netwerkevenementen. Het is voor de 
doelgroep niet duidelijk wat een netwerkevenement precies inhoud. Uit het onderzoek blijkt 
het werven van Nederlanders met een migratieachtergrond niet alleen bij netwerkevenement 
een probleem te zijn, maar ook bij werkgevers. Het probleem van de netwerkevenementen 
ligt bij NSMA bij de onbekendheid en het imago van netwerkevenementen. De NSMA zijn 
wel geïnteresseerd om netwerkevenementen te bezoeken. Aangezien de respondenten 
aangeven nieuwe mensen willen ontmoeten op netwerkevenementen. De NSMA bezoekt 
netwerkevenementen het liefst met een vriend(in) of collega.  
 
Etnomarketing houdt rekening met culturele verschillen, normen en waarden (DeMooij, 

2015). Door het toepassen van etnomarketing, kan er gericht op NSMA ingezet worden, 

waardoor een groot aantal belemmeringen weggehaald kan worden. Hierbij moet met name 

gekeken worden naar ‘Product’, omdat de NSMA te weinig kennis van netwerkevenementen 

blijkt te hebben. Ook moet er naar ‘Promotie’ gekeken worden, om zo de juiste kanalen te 

gebruiken en de doelgroep goed aan te spreken, dus rekening houdend met de culturele 

achtergrond (Kotler, et al., 2013).  

Product 

WIN moet aandacht besteden aan het bekend maken van wat een netwerkevenement is en 

welk doel het heeft. Dit bekend maken kan door uitleg te geven in advertenties op social 

media of via flyers/poster bij onderwijsinstellingen. Voor dit ontworpen wordt, moet WIN zich 

verdiepen in de culturele normen en waarden van de doelgroep. Het kan dus zo zijn dat er 

nuance-verschillen tussen de verschillende migratie-achtergronden is. Deze kennis kan 

omgezet worden in aansprekende teksten voor die groep. Ook is het van belang dat WIN in 

contact komt met onderwijsinstellingen om de netwerkevenementen aan te moedigen en de 

boodschap over te brengen dat het netwerken een positief voordeel kan bieden voor NSMA 

om aan een baan te komen. 

Promotie 

Uit de resultaten van het onderzoek blijkt dat de respondenten het liefst benaderd willen 

worden via LinkedIn en onderwijsinstellingen en eventueel via eigen familie en vrienden. 

Daarbij is het belangrijk in de communicatie naar NSMA om een boegbeeld met een 

migratieachtergrond te plaatsen in uitingen. Een groot deel van de respondenten is namelijk 

voorstander om mensen met een migratieachtergrond te zien in de uitingen van WIN. De 

boodschap kan het beste via LinkedIn, onderwijsinstellingen door middel van gastcolleges 

met betrekking tot netwerken(evenementen) en multiculturele studentenverenigingen 

verspreid worden om meer studenten met een migratieachtergrond aan te trekken voor 

netwerkevenementen. Daarbij is het van belang dat een organisatie in haar communicatie 

aangeeft dat zij voorstander zijn voor een divers publiek. Het is belangrijk voor NSMA om bij 

een organisatie te zien dat het een divers personeelsbestand heeft. 
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8. Kritische reflectie 
 

In dit hoofdstuk wordt gereflecteerd op de positieve en negatieve ontwikkelingen binnen het 

schrijven van het afstudeeronderzoek. Aan de hand van de reflectie worden aanbevelingen 

gedaan met betrekking tot een vervolgonderzoek. 

8.1 Het proces en resultaat 

 
Het schrijven van een afstudeeronderzoek, was een hele opgave de afgelopen 24 weken. In 
het proces was het schrijven van het Theoretisch Kader een moeilijk proces. Daarbij was het 
werven van respondenten een hele opgave. Het kostte veel tijd en energie om de uiteindelijk 
behaalde respondenten binnen te krijgen.  
 
De benodigde respondenten voor het onderzoek was te laag om met de 95% 

betrouwbaarheid conclusies te trekken over de populatie. Het gevolg van de lage respons is 

dat de betrouwbaarheid van getrokken conclusies laag is. Uiteindelijk hadden 340 

respondenten de enquête ingevuld, maar hadden 22 respondenten de enquête niet volledig 

ingevuld en 52 respondenten behoorden niet tot de selectiecriteria van Nederlander met een 

migratieachtergrond en 17 respondenten behoorden niet tot de leeftijdscategorie van het 

onderzoek. De samengestelde enquête die binnen dit onderzoek is gebruikt, was niet 

diepgaand genoeg. Dit kwam door een aantal aspecten binnen het onderzoek, waaronder 

een aantal vragen die geen invloed hadden op het uiteindelijke resultaat van de 

adviesrapport. Daarbij was informatie met betrekking tot doelgroep beperkt. De onderzoeken 

die met de doelgroep te maken hadden, bleken niet recent genoeg. Daarbij was de respons 

van de enquête tegenvallend, vanwege het verkeerd invullen en respondenten die niet tot de 

selectiecriteria van het onderzoek behoorden.  

Ondanks de lage respons, heeft de onderzoeker moeite gedaan om de respondenten 

persoonlijk aan te spreken voor het invullen van enquêtes. Hierdoor is de onderzoeker over 

een drempel gegaan door persoonlijk mensen aan te spreken. In het proces om 

respondenten te werven kreeg de onderzoeker te maken met veel afwijzingen van 

respondenten om de enquête in te vullen. De onderzoeker had meer medewerking verwacht 

van respondenten met betrekking tot het invullen van de enquêtes, maar dit bleek niet zo te 

zijn. Als de onderzoeker opnieuw onderzoek zou doen, dan zou er gekozen worden voor een 

focusgroep. Meer om het feit, dat er minder mensen hiervoor benaderd moeten worden en 

de mogelijkheid om diepere vragen te stellen. Zelf vond de onderzoeker het moeilijk om hele 

persoonlijke vragen te stellen in een enquête. 

Een ander punt dat waarschijnlijk invloed heeft gehad op de resultaten, is dat 95% van de 

respondenten denkt dat een netwerkevenement alleen is om een baan te vinden. Daarnaast 

heeft het merendeel nog nooit een netwerkevenement bezocht. Deze groep heeft de 

enquête vanuit deze gedachten ingevuld, wat voor vertekende antwoorden kan hebben 

gezorgd. 

Indien er opnieuw onderzoek gedaan wordt, is het beter om een interview met twee 

focusgroepen te gebruiken; een groep die netwerkevenementen bezocht heeft en een 

andere groep die dat niet heeft. Op die manier kunnen gericht vragen gesteld worden en op 

bepaalde aspecten doorgevraagd worden, zodat er een beter beeld ontstaat. Daarnaast kon 

er een beter vergelijkingen gemaakt worden tussen het wel of niet bezoeken.  
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8.2 Vervolgonderzoek 

 
In het proces van informatie verzamelen en respondenten werven voor de enquêtes, is de 

onderzoeker in aanraking gekomen met een aantal migrantenorganisaties. Deze 

organisaties toonden belangstelling in de resultaten die het onderzoek op zou leveren. Het 

probleem met betrekking tot het werven van Nederlanders met een migratieachtergrond blijkt 

niet alleen een probleem te zijn voor WIN, maar ook voor werkgevers die een 

diversiteitsbeleid voeren.  

Als vervolgonderzoek wordt geadviseerd om naar het imago van netwerkevenementen te 

kijken bij Nederlanders met een migratieachtergrond en het programma dat aan kan sluiten 

op de wensen en behoeften van NSMA. De doelgroep is bereid om de netwerkevenementen 

te bezoek als de communicatie meer gericht word op de doelgroep en meer diversiteit 

binnen WIN. Het helpt als een organisatie meer Nederlanders met een migratieachtergrond 

in de organisatie heeft. Er bestaan nog drempels waardoor de Nederlanders met een 

migratieachtergrond wegblijven bij netwerkevenementen. Maar ook binnen het vinden van 

een baan. Nederlanders met een migratieachtergrond solliciteren niet op bepaalde functies 

vanwege onzekerheid. Daarbij dient WIN zicht te verdiepen in NSMA. Het is belangrijk dat 

WIN zich gaat verdiepen in de normen en waarden van andere culturen om de kloof tussen 

NSMA iets te dichten. Daarbij brengt het voordelen met zich mee als WIN meer diversiteit op 

haar netwerkevenementen krijgt. Immers spreken ze een nieuwe doelgroep aan en 

eventueel ook meer partijen waarmee ze een samenwerking aan kunnen gaan. 
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Bijlagen 
I. Koppeling tussen operationeel model en enquêtevragen 

 Dimensie Indicator Sub indicator Vragen 

S
o

c
ia

a
l 
k
a

p
ita

a
l 

NSMA Doelgroep Demografische 
factoren 

1 Wat is uw geslacht?  
2 Waar bent u woonachtig? 
3 Wat is uw leeftijd?  
4 Wat is uw hoogst genoten opleiding?  
5 Heeft u een baan?  
6 Ben u tevreden in uw baan? 
19  Wat is uw etnische achtergrond? 

Zoekgedrag 
baan 

7 Als u opzoek gaat naar werk via welke 
middelen oriënteert u? 

Marketing-
communicatie 

Marketingmix Prijs 17 Welk bedrag wilt u maximaal betalen voor een 
netwerkevenement? 
15c Ik vind het belangrijk dat de prijzen redelijk 
zijn. 

Plaats 15b Ik vind het belangrijk dat een 
netwerkevenement makkelijk bereikbaar is. 

Product 8a Ik vind het belangrijk wanneer er 
doorgroeimogelijkheden zijn binnen mijn baan. 
8b Ik vind de werksfeer belangrijk binnen mijn 
baan. 
8c Ik vind het salaris belangrijk binnen mijnbaan. 
8d Ik vind het belang om beloond te worden 
binnen mijn baan. 

Interculturele 
communicatie / 
etnomarketing 

Promotie 16 Via welke kanalen wilt u benaderd worden 
voor netwerkevenementen? 
18d Ik vind het belangrijk dat er 
netwerkevenementen zijn die zich richten op 
Nederlanders met een migratieachtergrond. 
18e Ik vind het belangrijk dat in reclame uitingen 
rekening gehouden wordt met culturele 
achtergronden. 

Netwerkevene-
menten 

Motivatie 
evenementen 

Attitude 9 Wat verstaat u onder een netwerkevenement?  
10 Gaat u wel eens naar een netwerkevenement?  
11 Om welke redenen besloot u naar een 
netwerkevenement te gaan? 
12 Hoe bent u op de hoogte gekomen van dit 
netwerkevenement? 
13 Waarom heeft u nooit een netwerkevenement 
bezocht? 
14 Wat zou een reden zijn om wel naar een 
netwerkevenement te gaan? 

Family 
togetherness 
Socialization 
 
Education Value 

18a Ik vind het belangrijk om samen te zijn op 
een netwerkevenement met anderen die zijn 
zoals ik. 
18b Ik vind het belangrijk dat anderen uit mijn 
omgeving ook naar een netwerkevenement gaan. 
18c Ik vind het belangrijk om nieuwe mensen te 
ontmoeten op een 
netwerkevenement. 
15a Ik vind het belangrijk dat er lekker eten en 
drinken is.  

II. Enquête 
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Afbeelding 2. Enquête 

 

Afbeelding 3. Enquête 
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Afbeelding 4. Enquête 

 

 

Afbeelding 5. Enquête 
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Afbeelding 6. Enquête 

 

 

Afbeelding 7. Enquête 

 

 

Afbeelding 8. Enquête 
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Afbeelding 9. Enquête 

 

 

 

Afbeelding 10. Enquête 
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Afbeelding 11. Enquête 

 

 

 

Afbeelding 12. Enquête 
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Afbeelding 13. Enquête 

 

 

Afbeelding 14. Enquête 
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Afbeelding 15. Enquête 
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III. Analyse resultaten 

Algemene resultaten 

N=301 Tabel 1. Wat is uw geslacht? 

 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Man 161 53,5 53,5 53,5 

Vrouw 140 46,5 46,5 100,0 

Total 301 100,0 100,0  

 

 

N=301 Tabel 2. Wat is uw geslacht onder achtergronden? 

 

 

Achtergrond 

Total Nederlands Antilliaans Surinaams Marokkaans Turks Anders 

Wat is uw 

geslacht? 

Man Count 21 38 26 22 30 24 161 

% within Wat 

is uw 

geslacht? 

13,0% 23,6% 16,1% 13,7% 18,6% 14,9% 100,0% 

Vrouw Count 31 25 28 16 17 23 140 

% within Wat 

is uw 

geslacht? 

22,1% 17,9% 20,0% 11,4% 12,1% 16,4% 100,0% 

Total Count 52 63 54 38 47 47 301 

% within Wat 

is uw 

geslacht? 

17,3% 20,9% 17,9% 12,6% 15,6% 15,6% 100,0% 
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N=301 Tabel 3. Chi-square test relatie achtergrond en geslacht? 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic 

Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 7,817a 5 ,167 

Likelihood Ratio 7,860 5 ,164 

Linear-by-Linear Association 1,359 1 ,244 

N of Valid Cases 301   

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count 

is 17,67. 

 

 

N=301 Tabel 4. Achtergrond en opleiding 

 

 

Achtergrond 

Total Nederlands Antilliaans Surinaams Marokkaans Turks Anders 

Wat is uw 

hoogst 

genoten 

opleiding? 

HBO Count 34 39 40 25 33 33 204 

% within Wat 

is uw hoogst 

genoten 

opleiding? 

16,7% 19,1% 19,6% 12,3% 16,2% 16,2% 100,0% 

WO Count 18 24 14 13 14 14 97 

% within Wat 

is uw hoogst 

genoten 

opleiding? 

18,6% 24,7% 14,4% 13,4% 14,4% 14,4% 100,0% 

Total Count 52 63 54 38 47 47 301 

% within Wat 

is uw hoogst 

genoten 

opleiding? 

17,3% 20,9% 17,9% 12,6% 15,6% 15,6% 100,0% 
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N=301 Tabel 5. Chi-square test relatie achtergrond en opleiding? 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic 

Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 2,435a 5 ,786 

Likelihood Ratio 2,448 5 ,784 

Linear-by-Linear Association ,644 1 ,422 

N of Valid Cases 301   

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count 

is 12,25. 

Deelvraag 1 

N=301 Tabel 6. Vacaturesites in relatie met achtergrond? 

 

 

 

Achtergrond 

Total 

Nederland

s 

Antilliaan

s 

Surinaam

s 

Marokkaan

s Turks 

Ander

s 

Vacaturesite

s 

Nooit Count 3 0 0 0 1 0 4 

% within 

Vacaturesite

s 

75,0% 0,0% 0,0% 0,0% 25,0

% 

0,0% 100,0

% 

Som

s 

Count 20 28 20 9 13 15 105 

% within 

Vacaturesite

s 

19,0% 26,7% 19,0% 8,6% 12,4

% 

14,3% 100,0

% 

Vaak Count 29 35 34 29 33 32 192 

% within 

Vacaturesite

s 

15,1% 18,2% 17,7% 15,1% 17,2

% 

16,7% 100,0

% 

Total Count 52 63 54 38 47 47 301 

% within 

Vacaturesite

s 

17,3% 20,9% 17,9% 12,6% 15,6

% 

15,6% 100,0

% 
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N=301 Tabel 7. Chi-square test vacaturesites en achtergrond? 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic 

Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 17,301a 10 ,068 

Likelihood Ratio 16,505 10 ,086 

Linear-by-Linear Association 5,542 1 ,019 

N of Valid Cases 301   

a. 6 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum expected 

count is ,50. 

 

 

N=301 Tabel 8. Kranten en achtergrond 

 

 
Achtergrond 

Total Nederlands Antilliaans Surinaams Marokkaans Turks Anders 

Kranten Nooit Count 43 41 34 26 30 30 204 

% within 

Kranten 

21,1% 20,1% 16,7% 12,7% 14,7% 14,7% 100,0% 

Soms Count 9 21 20 11 16 17 94 

% within 

Kranten 

9,6% 22,3% 21,3% 11,7% 17,0% 18,1% 100,0% 

Vaak Count 0 1 0 1 1 0 3 

% within 

Kranten 

0,0% 33,3% 0,0% 33,3% 33,3% 0,0% 100,0% 

Total Count 52 63 54 38 47 47 301 

% within 

Kranten 

17,3% 20,9% 17,9% 12,6% 15,6% 15,6% 100,0% 

 

N=301 Tabel 9. Chi-square test kranten in relatie met achtergrond 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic 

Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 9,995a 10 ,441 

Likelihood Ratio 11,486 10 ,321 
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Linear-by-Linear Association 2,642 1 ,104 

N of Valid Cases 301   

a. 6 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum expected 

count is ,38. 

 

N=301 Tabel 10. Familie/vrienden in relatie met achtergrond 

 

 

Achtergrond 

Total 

Nederland

s 

Antilliaan

s 

Surinaam

s 

Marokkaan

s Turks 

Ander

s 

Via 

familie/vriende

n 

Nooit Count 3 24 12 9 18 13 79 

% within Via 

familie/vriende

n 

3,8% 30,4% 15,2% 11,4% 22,8

% 

16,5% 100,0

% 

Som

s 

Count 30 37 39 27 27 32 192 

% within Via 

familie/vriende

n 

15,6% 19,3% 20,3% 14,1% 14,1

% 

16,7% 100,0

% 

Vaak Count 19 2 3 2 2 2 30 

% within Via 

familie/vriende

n 

63,3% 6,7% 10,0% 6,7% 6,7% 6,7% 100,0

% 

Total Count 52 63 54 38 47 47 301 

% within Via 

familie/vriende

n 

17,3% 20,9% 17,9% 12,6% 15,6

% 

15,6% 100,0

% 

 

N=301 Tabel 11. Chi-square test relatie kanaal familie/vrienden en achtergrond 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic 

Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 61,375a 10 ,000 

Likelihood Ratio 51,733 10 ,000 

Linear-by-Linear Association 14,103 1 ,000 

N of Valid Cases 301   

a. 3 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected 

count is 3,79. 
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N=301 Tabel 12. Persoonlijke benadering en achtergrond 

 

 

 

Achtergrond 

Total Nederlands Antilliaans Surinaams Marokkaans Turks Anders 

Persoonlijke 

benadering 

Nooit Count 9 46 40 31 32 25 183 

% within 

Persoonlijke 

benadering 

4,9% 25,1% 21,9% 16,9% 17,5% 13,7% 100,0% 

Soms Count 29 16 12 7 15 19 98 

% within 

Persoonlijke 

benadering 

29,6% 16,3% 12,2% 7,1% 15,3% 19,4% 100,0% 

Vaak Count 14 1 2 0 0 3 20 

% within 

Persoonlijke 

benadering 

70,0% 5,0% 10,0% 0,0% 0,0% 15,0% 100,0% 

Total Count 52 63 54 38 47 47 301 

% within 

Persoonlijke 

benadering 

17,3% 20,9% 17,9% 12,6% 15,6% 15,6% 100,0% 

 

N=301 Tabel 13. Chi-square test relatie persoonlijke benadering en achtergrond 

 

 

 Value df 

Asymptotic 

Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 78,410a 10 ,000 

Likelihood Ratio 76,315 10 ,000 

Linear-by-Linear Association 13,940 1 ,000 

N of Valid Cases 301   

a. 6 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum expected 

count is 2,52. 
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N=301 Tabel 14. Advertenties en achtergrond 

 

 

 

Achtergrond 

Total 

Nederland

s 

Antilliaan

s 

Surinaam

s 

Marokkaan

s Turks 

Ander

s 

Advertenties 

(Online/Offline

) 

Nooit Count 11 29 25 21 24 24 134 

% within 

Advertenties 

(Online/Offline

) 

8,2% 21,6% 18,7% 15,7% 17,9

% 

17,9% 100,0

% 

Som

s 

Count 26 32 26 17 21 16 138 

% within 

Advertenties 

(Online/Offline

) 

18,8% 23,2% 18,8% 12,3% 15,2

% 

11,6% 100,0

% 

Vaak Count 15 2 3 0 2 7 29 

% within 

Advertenties 

(Online/Offline

) 

51,7% 6,9% 10,3% 0,0% 6,9% 24,1% 100,0

% 

Total Count 52 63 54 38 47 47 301 

% within 

Advertenties 

(Online/Offline

) 

17,3% 20,9% 17,9% 12,6% 15,6

% 

15,6% 100,0

% 

 

N=301 Tabel 15. Chi-square test advertenties en achtergrond 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic 

Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 40,388a 10 ,000 

Likelihood Ratio 39,931 10 ,000 

Linear-by-Linear Association 9,690 1 ,002 
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N of Valid Cases 301   

a. 3 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected 

count is 3,66. 

 

 

 

N=301 Tabel 16. LinkedIn en achtergrond 

 

 

Achtergrond 

Total Nederlands Antilliaans Surinaams Marokkaans Turks Anders 

LinkedIn Nooit Count 19 2 8 1 3 7 40 

% within 

LinkedIn 

47,5% 5,0% 20,0% 2,5% 7,5% 17,5% 100,0% 

Soms Count 13 48 34 27 27 31 180 

% within 

LinkedIn 

7,2% 26,7% 18,9% 15,0% 15,0% 17,2% 100,0% 

Vaak Count 20 13 12 10 17 9 81 

% within 

LinkedIn 

24,7% 16,0% 14,8% 12,3% 21,0% 11,1% 100,0% 

Total Count 52 63 54 38 47 47 301 

% within 

LinkedIn 

17,3% 20,9% 17,9% 12,6% 15,6% 15,6% 100,0% 

 

N=301 Tabel 17. Chi-square test LinkedIn en achtergrond 

 

 Value df 

Asymptotic 

Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 52,215a 10 ,000 

Likelihood Ratio 51,973 10 ,000 

Linear-by-Linear Association ,713 1 ,398 

N of Valid Cases 301   

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count 

is 5,05. 

N=301 Tabel 18. Twitter en achtergrond 

 

 

 

Achtergrond 

Total Nederlands Antilliaans Surinaams Marokkaans Turks Anders 

Twitter Nooit Count 46 54 49 36 43 43 271 
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% within 

Twitter 

17,0% 19,9% 18,1% 13,3% 15,9% 15,9% 100,0% 

Soms Count 6 9 5 2 4 4 30 

% within 

Twitter 

20,0% 30,0% 16,7% 6,7% 13,3% 13,3% 100,0% 

Total Count 52 63 54 38 47 47 301 

% within 

Twitter 

17,3% 20,9% 17,9% 12,6% 15,6% 15,6% 100,0% 

 

N=301 Tabel 19. Chi-Square test twitter en achtergrond 

 
Value df 

Asymptotic 

Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 2,642a 5 ,755 

Likelihood Ratio 2,684 5 ,749 

Linear-by-Linear Association 1,151 1 ,283 

N of Valid Cases 301   

a. 3 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum expected 

count is 3,79. 

 

N=301 Tabel 20. Facebook en achtergrond 

 

 

Achtergrond 

Total Nederlands Antilliaans Surinaams Marokkaans Turks Anders 

Facebook Nooit Count 23 32 29 15 23 25 147 

% within 

Facebook 

15,6% 21,8% 19,7% 10,2% 15,6% 17,0% 100,0% 

Soms Count 21 30 24 23 23 22 143 

% within 

Facebook 

14,7% 21,0% 16,8% 16,1% 16,1% 15,4% 100,0% 

Vaak Count 8 1 1 0 1 0 11 

% within 

Facebook 

72,7% 9,1% 9,1% 0,0% 9,1% 0,0% 100,0% 

Total Count 52 63 54 38 47 47 301 

% within 

Facebook 

17,3% 20,9% 17,9% 12,6% 15,6% 15,6% 100,0% 

 

N=301 Tabel 21. Chi-square test Facebook en achtergrond 
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 Value df 

Asymptotic 

Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 27,646a 10 ,002 

Likelihood Ratio 22,299 10 ,014 

Linear-by-Linear Association 2,219 1 ,136 

N of Valid Cases 301   

a. 6 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum expected 

count is 1,39. 

 

N=301 Tabel 22. Open sollicitaties en achtergrond? 

 

 

 

Achtergrond 

Total Nederlands Antilliaans Surinaams Marokkaans Turks Anders 

Open 

sollicitaties 

Nooit Count 18 6 13 6 5 8 56 

% within 

Open 

sollicitaties 

32,1% 10,7% 23,2% 10,7% 8,9% 14,3% 100,0% 

Soms Count 25 50 38 28 37 34 212 

% within 

Open 

sollicitaties 

11,8% 23,6% 17,9% 13,2% 17,5% 16,0% 100,0% 

Vaak Count 9 7 3 4 5 5 33 

% within 

Open 

sollicitaties 

27,3% 21,2% 9,1% 12,1% 15,2% 15,2% 100,0% 

Total Count 52 63 54 38 47 47 301 

% within 

Open 

sollicitaties 

17,3% 20,9% 17,9% 12,6% 15,6% 15,6% 100,0% 

 

N=301 Tabel 23. Open sollicitaties en achtergrond? 

 

 Value df 

Asymptotic 

Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 20,964a 10 ,021 

Likelihood Ratio 20,800 10 ,023 
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Linear-by-Linear Association ,774 1 ,379 

N of Valid Cases 301   

a. 1 cells (5,6%) have expected count less than 5. The minimum expected count 

is 4,17. 

 

 

 

 

N=301 Tabel 24. Website van bedrijven en achtergrond? 

 

Crosstab 

 

Achtergrond 

Total Nederlands Antilliaans Surinaams Marokkaans Turks Anders 

Websites 

van 

bedrijven 

Nooit Count 5 3 0 3 3 3 17 

% within 

Websites 

van bedrijven 

29,4% 17,6% 0,0% 17,6% 17,6% 17,6% 100,0% 

Soms Count 22 37 31 17 21 29 157 

% within 

Websites 

van bedrijven 

14,0% 23,6% 19,7% 10,8% 13,4% 18,5% 100,0% 

Vaak Count 25 23 23 18 23 15 127 

% within 

Websites 

van bedrijven 

19,7% 18,1% 18,1% 14,2% 18,1% 11,8% 100,0% 

Total Count 52 63 54 38 47 47 301 

% within 

Websites 

van bedrijven 

17,3% 20,9% 17,9% 12,6% 15,6% 15,6% 100,0% 

 

N=301 Tabel 25. Website van bedrijven en achtergrond 

 

 Value df 

Asymptotic 

Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 11,352a 10 ,331 

Likelihood Ratio 14,229 10 ,163 

Linear-by-Linear Association ,196 1 ,658 

N of Valid Cases 301   
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a. 6 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum expected 

count is 2,15. 

 

 

 

 

 

 

N=301 Tabel 26. Bedrijvendagen en achtergrond 

 

 

 

Achtergrond 

Total 

Nederlan

ds 

Antilliaa

ns 

Surinaa

ms 

Marokkaa

ns 

Turk

s 

Ande

rs 

Bedrijvendagen/car

riere dagen 

Noo

it 

Count 35 43 34 19 32 35 198 

% within 

Bedrijvendagen/car

riere dagen 

17,7% 21,7% 17,2% 9,6% 16,2

% 

17,7

% 

100,0

% 

So

ms 

Count 14 20 19 19 14 11 97 

% within 

Bedrijvendagen/car

riere dagen 

14,4% 20,6% 19,6% 19,6% 14,4

% 

11,3

% 

100,0

% 

Vaa

k 

Count 3 0 1 0 1 1 6 

% within 

Bedrijvendagen/car

riere dagen 

50,0% 0,0% 16,7% 0,0% 16,7

% 

16,7

% 

100,0

% 

Total Count 52 63 54 38 47 47 301 

% within 

Bedrijvendagen/car

riere dagen 

17,3% 20,9% 17,9% 12,6% 15,6

% 

15,6

% 

100,0

% 

 

N=301 Tabel 27. Chi-square test bedrijvendagen en achtergrond 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic 

Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 13,456a 10 ,199 

Likelihood Ratio 13,912 10 ,177 

Linear-by-Linear Association ,293 1 ,588 
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N of Valid Cases 301   

a. 6 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum expected 

count is ,76. 

 

 

 

 

 

 

N=301 Tabel 28. Studentenvereniging en achtergrond  

 

 

 

Achtergrond 

Total 

Nederlan

ds 

Antilliaa

ns 

Surinaa

ms 

Marokkaa

ns 

Turk

s 

Ander

s 

Studentenverenig

ing 

Nooi

t 

Count 37 45 38 23 30 35 208 

% within 

Studentenverenig

ing 

17,8% 21,6% 18,3% 11,1% 14,4

% 

16,8

% 

100,0

% 

Som

s 

Count 11 18 16 15 17 12 89 

% within 

Studentenverenig

ing 

12,4% 20,2% 18,0% 16,9% 19,1

% 

13,5

% 

100,0

% 

Vaa

k 

Count 4 0 0 0 0 0 4 

% within 

Studentenverenig

ing 

100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0

% 

Total Count 52 63 54 38 47 47 301 

% within 

Studentenverenig

ing 

17,3% 20,9% 17,9% 12,6% 15,6

% 

15,6

% 

100,0

% 

 

N=301 Tabel 29. Chi-square test studentenvereniging en achtergrond 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic 

Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 23,516a 10 ,009 
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Likelihood Ratio 18,410 10 ,048 

Linear-by-Linear Association ,123 1 ,726 

N of Valid Cases 301   

a. 6 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum expected 

count is ,50. 
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N=301 Tabel 30. Netwerkevenementen en achtergrond 

 

 

 

Achtergrond 

Total 

Nederlan

ds 

Antilliaa

ns 

Surinaa

ms 

Marokkaa

ns 

Turk

s 

Ande

rs 

Netwerkeveneme

nten 

Nooi

t 

Count 33 60 48 37 44 42 264 

% within 

Netwerkeveneme

nten 

12,5% 22,7% 18,2% 14,0% 16,7

% 

15,9

% 

100,0

% 

Som

s 

Count 15 3 5 1 3 4 31 

% within 

Netwerkeveneme

nten 

48,4% 9,7% 16,1% 3,2% 9,7% 12,9

% 

100,0

% 

Vaa

k 

Count 4 0 1 0 0 1 6 

% within 

Netwerkeveneme

nten 

66,7% 0,0% 16,7% 0,0% 0,0% 16,7

% 

100,0

% 

Total Count 52 63 54 38 47 47 301 

% within 

Netwerkeveneme

nten 

17,3% 20,9% 17,9% 12,6% 15,6

% 

15,6

% 

100,0

% 

 

N=301 Tabel 31. Chi-square test netwerkevenementen en achtergrond 

 

 

 Value df 

Asymptotic 

Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 38,255a 10 ,000 

Likelihood Ratio 33,719 10 ,000 

Linear-by-Linear Association 10,659 1 ,001 

N of Valid Cases 301   

a. 9 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected 

count is ,76. 
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N=301 Tabel 32. Achtergrond in relatie betekenis netwerkevenement 

 

 

 

Wat_is_een_netwerkevenementa 

Het is een 

mogelijkheid om 

informatie uit te 

wisselen met 

werkgevers/personen. 

Het is een 

mogelijkheid 

om mijn 

sociale 

netwerk 

buiten mijn 

eigen kring te 

vergroten. 

Het is een 

mogelijkheid 

om werk te 

vinden. 

Achtergrond Nederlands  30 35 7 

 57,7% 67,3% 13,5% 

Antilliaans  30 21 51 

 47,6% 33,3% 81,0% 

Surinaams  23 23 41 

 42,6% 42,6% 75,9% 

Marokkaans  15 11 34 

 39,5% 28,9% 89,5% 

Turks  22 12 37 

 46,8% 25,5% 78,7% 

Anders  17 20 35 

 36,2% 42,6% 74,5% 

Total  137 122 205 

Percentages and totals are based on respondents. 

a. Dichotomy group tabulated at value 1. 

 
Deelvraag 2 

N=301 Tabel 33. Gaat u wel eens naar netwerkevenementen? 

 

Gaat u wel eens naar netwerkevenementen? 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Ja 29 9,6 9,6 9,6 

Nee 272 90,4 90,4 100,0 

Total 301 100,0 100,0  
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N=301 Tabel 34. Relatie achtergrond en bezoek netwerkevenementen 

 

 

 

Achtergrond 

Total 

Nederlan

ds 

Antilliaa

ns 

Surinaa

ms 

Marokkaa

ns 

Turk

s 

Ande

rs 

Gaat u wel eens 

naar 

netwerkevenement

en? 

Ja Count 17 1 3 0 2 6 29 

% within Gaat u 

wel eens naar 

netwerkevenement

en? 

58,6% 3,4% 10,3% 0,0% 6,9% 20,7

% 

100,0

% 

Ne

e 

Count 35 62 51 38 45 41 272 

% within Gaat u 

wel eens naar 

netwerkevenement

en? 

12,9% 22,8% 18,8% 14,0% 16,5

% 

15,1

% 

100,0

% 

Total Count 52 63 54 38 47 47 301 

% within Gaat u 

wel eens naar 

netwerkevenement

en? 

17,3% 20,9% 17,9% 12,6% 15,6

% 

15,6

% 

100,0

% 

 

N=301 Tabel 35. Chi-square test achtergrond en bezoek netwerkevenementen 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic 

Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 43,615a 5 ,000 

Likelihood Ratio 39,211 5 ,000 

Linear-by-Linear Association 6,988 1 ,008 

N of Valid Cases 301   

a. 3 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum expected 

count is 3,66. 
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N=301 Tabel 36. Achtergrond en nooit bezocht netwerkevenement 

 

 

 

Nooit_bezochta 

Tot

al 

Ik vind 

netwerkevenement

en eng 

Ik zie het nut van 

netwerkevenement

en niet in 

Ik wist niet dat 

netwerkevenement

en bestonden 

Anders

… 

Achtergro

nd 

Nederland

s 

Count 6 8 9 13 35 

% 

within 

RQ19_

1 

17,1% 22,9% 25,7% 37,1% 

 

Antilliaans Count 14 39 6 3 62 

% 

within 

RQ19_

1 

22,6% 62,9% 9,7% 4,8% 

 

Surinaams Count 11 29 8 4 51 

% 

within 

RQ19_

1 

21,6% 56,9% 15,7% 7,8% 

 

Marokkaa

ns 

Count 6 28 3 1 38 

% 

within 

RQ19_

1 

15,8% 73,7% 7,9% 2,6% 

 

Turks Count 8 25 7 5 45 

% 

within 

RQ19_

1 

17,8% 55,6% 15,6% 11,1% 

 

Anders Count 11 23 5 3 41 

% 

within 

RQ19_

1 

26,8% 56,1% 12,2% 7,3% 
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Total Count 56 152 38 29 272 

Percentages and totals are based on respondents. 

a. Dichotomy group tabulated at value 1. 

N=301 Tabel 37. Nieuwe mensen ontmoeten en achtergrond 

 
Achtergrond 

Total Nederlands Antilliaans Surinaams Marokkaans Turks Anders 

Nieuwe 

mensen 

ontmoeten 

Oneens Count 2 3 2 0 1 2 10 

% within 

Nieuwe 

mensen 

ontmoeten 

20,0% 30,0% 20,0% 0,0% 10,0% 20,0% 100,0% 

Neutraal Count 13 21 11 9 8 15 77 

% within 

Nieuwe 

mensen 

ontmoeten 

16,9% 27,3% 14,3% 11,7% 10,4% 19,5% 100,0% 

Eens Count 37 39 41 29 38 30 214 

% within 

Nieuwe 

mensen 

ontmoeten 

17,3% 18,2% 19,2% 13,6% 17,8% 14,0% 100,0% 

Total Count 52 63 54 38 47 47 301 

% within 

Nieuwe 

mensen 

ontmoeten 

17,3% 20,9% 17,9% 12,6% 15,6% 15,6% 100,0% 

 

N=301 Tabel 38. Chi-Square test Nieuwe mensen ontmoeten en achtergrond 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic 

Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 8,293a 10 ,600 

Likelihood Ratio 9,581 10 ,478 

Linear-by-Linear Association ,333 1 ,564 

N of Valid Cases 301   

a. 6 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum expected 

count is 1,26. 
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Deelvraag 3 

N=301 Tabel 39. LinkedIn en achtergrond 

Crosstab 

 

Achtergrond 

Total Nederlands Antilliaans Surinaams Marokkaans Turks Anders 

LinkedIn Nooit Count 13 0 2 0 1 5 21 

% within 

LinkedIn 

61,9% 0,0% 9,5% 0,0% 4,8% 23,8% 100,0% 

Soms Count 10 21 18 10 16 14 89 

% within 

LinkedIn 

11,2% 23,6% 20,2% 11,2% 18,0% 15,7% 100,0% 

Vaak Count 29 42 34 28 30 28 191 

% within 

LinkedIn 

15,2% 22,0% 17,8% 14,7% 15,7% 14,7% 100,0% 

Total Count 52 63 54 38 47 47 301 

% within 

LinkedIn 

17,3% 20,9% 17,9% 12,6% 15,6% 15,6% 100,0% 

 

N=301 Tabel 40. Chi-square test LinkedIn en achtergrond 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic 

Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 38,797a 10 ,000 

Likelihood Ratio 36,943 10 ,000 

Linear-by-Linear Association 1,309 1 ,253 

N of Valid Cases 301   

a. 6 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum expected 

count is 2,65. 
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N=301 Tabel 41. Facebook en achtergrond 

 

Crosstab 

 

Achtergrond 

Total Nederlands Antilliaans Surinaams Marokkaans Turks Anders 

Facebook Nooit Count 19 33 28 16 27 24 147 

% within 

Facebook 

12,9% 22,4% 19,0% 10,9% 18,4% 16,3% 100,0% 

Soms Count 19 29 25 22 20 20 135 

% within 

Facebook 

14,1% 21,5% 18,5% 16,3% 14,8% 14,8% 100,0% 

Vaak Count 14 1 1 0 0 3 19 

% within 

Facebook 

73,7% 5,3% 5,3% 0,0% 0,0% 15,8% 100,0% 

Total Count 52 63 54 38 47 47 301 

% within 

Facebook 

17,3% 20,9% 17,9% 12,6% 15,6% 15,6% 100,0% 

 

N=301 Tabel 42. Chi-Square test Facebook in relatie met achtergrond 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic 

Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 49,676a 10 ,000 

Likelihood Ratio 40,913 10 ,000 

Linear-by-Linear Association 6,425 1 ,011 

N of Valid Cases 301   

a. 6 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum expected 

count is 2,40. 

 

 

N=301 Tabel 43. Twitter en achtergrond 
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Achtergrond 

Total Nederlands Antilliaans Surinaams Marokkaans Turks Anders 

Twitter Nooit Count 43 56 49 36 41 40 265 

% within Twitter 16,2% 21,1% 18,5% 13,6% 15,5% 15,1% 100,0% 

Soms Count 6 7 5 2 6 7 33 

% within Twitter 18,2% 21,2% 15,2% 6,1% 18,2% 21,2% 100,0% 

Vaak Count 3 0 0 0 0 0 3 

% within Twitter 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 

Total Count 52 63 54 38 47 47 301 

% within Twitter 17,3% 20,9% 17,9% 12,6% 15,6% 15,6% 100,0% 

 

 

 

 

 

Tabel 44. Chi-square test Twitter en achtergrond 

 

 

 Value df 

Asymptotic 

Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 16,915a 10 ,076 

Likelihood Ratio 13,287 10 ,208 

Linear-by-Linear Association ,806 1 ,369 

N of Valid Cases 301   

a. 7 cells (38,9%) have expected count less than 5. The minimum expected 

count is ,38. 

 

 

Tabel 45. Onderwijsinstelling en achtergrond 

Crosstab 

 

Achtergrond 

Total 

Nederlan

ds 

Antilliaa

ns 

Surinaa

ms 

Marokkaa

ns 

Turk

s 

Ander

s 

Onderwijsinstelli

ng 

Nooi

t 

Count 11 10 3 6 6 3 39 

% within 

Onderwijsinstelli

ng 

28,2% 25,6% 7,7% 15,4% 15,4

% 

7,7% 100,0

% 
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Som

s 

Count 11 47 43 27 37 33 198 

% within 

Onderwijsinstelli

ng 

5,6% 23,7% 21,7% 13,6% 18,7

% 

16,7

% 

100,0

% 

Vaa

k 

Count 30 6 8 5 4 11 64 

% within 

Onderwijsinstelli

ng 

46,9% 9,4% 12,5% 7,8% 6,3% 17,2

% 

100,0

% 

Total Count 52 63 54 38 47 47 301 

% within 

Onderwijsinstelli

ng 

17,3% 20,9% 17,9% 12,6% 15,6

% 

15,6

% 

100,0

% 

 

 

 

 

 

N=301 Tabel 46. Chi-Square test achtergrond en onderwijsinstelling 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic 

Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 69,223a 10 ,000 

Likelihood Ratio 67,230 10 ,000 

Linear-by-Linear Association 1,908 1 ,167 

N of Valid Cases 301   

a. 1 cells (5,6%) have expected count less than 5. The minimum expected count 

is 4,92. 

N=301 Tabel 47. Familie/vrienden en achtergrond 

 

 

 

Achtergrond 

Total 

Nederland

s 

Antilliaan

s 

Surinaam

s 

Marokkaan

s Turks 

Ander

s 

Via 

familie/vriende

n 

Nooit Count 7 13 9 12 12 10 63 

% within Via 

familie/vriende

n 

11,1% 20,6% 14,3% 19,0% 19,0

% 

15,9% 100,0

% 
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Som

s 

Count 23 47 41 25 32 33 201 

% within Via 

familie/vriende

n 

11,4% 23,4% 20,4% 12,4% 15,9

% 

16,4% 100,0

% 

Vaak Count 22 3 4 1 3 4 37 

% within Via 

familie/vriende

n 

59,5% 8,1% 10,8% 2,7% 8,1% 10,8% 100,0

% 

Total Count 52 63 54 38 47 47 301 

% within Via 

familie/vriende

n 

17,3% 20,9% 17,9% 12,6% 15,6

% 

15,6% 100,0

% 

 

 

 

 

 

 

 

N=301 Tabel 48. Chi-square test Familie/vrienden en achtergrond  

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic 

Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 56,541a 10 ,000 

Likelihood Ratio 44,809 10 ,000 

Linear-by-Linear Association 11,633 1 ,001 

N of Valid Cases 301   

a. 1 cells (5,6%) have expected count less than 5. The minimum expected count 

is 4,67. 

 

N=301 Tabel 49. Advertenties en achtergrond 

 

 

 

Achtergrond 

Total Nederlands Antilliaans Surinaams Marokkaans Turks Anders 

Advertenties Nooit Count 12 35 26 23 29 27 152 
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% within 

Advertenties 

7,9% 23,0% 17,1% 15,1% 19,1% 17,8% 100,0% 

Soms Count 27 26 27 14 16 17 127 

% within 

Advertenties 

21,3% 20,5% 21,3% 11,0% 12,6% 13,4% 100,0% 

Vaak Count 13 2 1 1 2 3 22 

% within 

Advertenties 

59,1% 9,1% 4,5% 4,5% 9,1% 13,6% 100,0% 

Total Count 52 63 54 38 47 47 301 

% within 

Advertenties 

17,3% 20,9% 17,9% 12,6% 15,6% 15,6% 100,0% 

 

N=301 Tabel 50. Chi-square test advertenties en achtergrond 

 

 Value df 

Asymptotic 

Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 41,589a 10 ,000 

Likelihood Ratio 36,519 10 ,000 

Linear-by-Linear Association 14,628 1 ,000 

N of Valid Cases 301   

a. 6 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum expected 

count is 2,78. 

 

N=301 Tabel 50. E-mail en achtergrond 

 

 

 

 

Achtergrond 

Total Nederlands Antilliaans Surinaams Marokkaans Turks Anders 

Email Nooit Count 14 11 12 6 8 11 62 

% within 

Email 

22,6% 17,7% 19,4% 9,7% 12,9% 17,7% 100,0% 

Soms Count 18 49 42 32 36 32 209 

% within 

Email 

8,6% 23,4% 20,1% 15,3% 17,2% 15,3% 100,0% 

Vaak Count 20 3 0 0 3 4 30 

% within 

Email 

66,7% 10,0% 0,0% 0,0% 10,0% 13,3% 100,0% 

Total Count 52 63 54 38 47 47 301 
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% within 

Email 

17,3% 20,9% 17,9% 12,6% 15,6% 15,6% 100,0% 

 

N=301 Tabel 51. Chi-square test E-mail en achtergrond 

 

 Value df 

Asymptotic 

Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 68,035a 10 ,000 

Likelihood Ratio 61,647 10 ,000 

Linear-by-Linear Association 3,391 1 ,066 

N of Valid Cases 301   

a. 3 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected 

count is 3,79. 
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N=301 Tabel 52. Tv reclame en achtergrond 

 

 

 

Achtergrond 

Total Nederlands Antilliaans Surinaams Marokkaans Turks Anders 

Tv 

reclame 

Nooit Count 30 54 43 30 35 34 226 

% within Tv 

reclame 

13,3% 23,9% 19,0% 13,3% 15,5% 15,0% 100,0% 

Soms Count 20 7 10 8 12 13 70 

% within Tv 

reclame 

28,6% 10,0% 14,3% 11,4% 17,1% 18,6% 100,0% 

Vaak Count 2 2 1 0 0 0 5 

% within Tv 

reclame 

40,0% 40,0% 20,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 

Total Count 52 63 54 38 47 47 301 

% within Tv 

reclame 

17,3% 20,9% 17,9% 12,6% 15,6% 15,6% 100,0% 

 

N=301 Tabel 53. Chi-square test Tv reclame en achtergrond 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic 

Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 18,147a 10 ,053 

Likelihood Ratio 20,006 10 ,029 

Linear-by-Linear Association 1,293 1 ,255 

N of Valid Cases 301   

a. 6 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum expected 

count is ,63. 
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N=301 Tabel 54. Radio reclame en achtergrond 

 
Achtergrond 

Total Nederlands Antilliaans Surinaams Marokkaans Turks Anders 

Radio 

reclame 

Nooit Count 33 24 22 13 15 29 136 

% within Radio 

reclame 

24,3% 17,6% 16,2% 9,6% 11,0% 21,3% 100,0% 

Soms Count 17 38 32 25 31 18 161 

% within Radio 

reclame 

10,6% 23,6% 19,9% 15,5% 19,3% 11,2% 100,0% 

Vaak Count 2 1 0 0 1 0 4 

% within Radio 

reclame 

50,0% 25,0% 0,0% 0,0% 25,0% 0,0% 100,0% 

Total Count 52 63 54 38 47 47 301 

% within Radio 

reclame 

17,3% 20,9% 17,9% 12,6% 15,6% 15,6% 100,0% 

 

N=301 Tabel 54. Chi-square test radio reclame en achtergrond 

 

 

 Value df 

Asymptotic 

Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 24,607a 10 ,006 

Likelihood Ratio 25,902 10 ,004 

Linear-by-Linear Association ,050 1 ,823 

N of Valid Cases 301   

a. 6 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum expected 

count is ,50. 
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N=301 Tabel 55. Nieuwe mensen ontmoeten en achtergrond 

 

 

 

Achtergrond 

Total Nederlands Antilliaans Surinaams Marokkaans Turks Anders 

Nieuwe 

mensen 

ontmoeten 

Oneens Count 2 3 2 0 1 2 10 

% within 

Nieuwe 

mensen 

ontmoeten 

20,0% 30,0% 20,0% 0,0% 10,0% 20,0% 100,0% 

Neutraal Count 13 21 11 9 8 15 77 

% within 

Nieuwe 

mensen 

ontmoeten 

16,9% 27,3% 14,3% 11,7% 10,4% 19,5% 100,0% 

Eens Count 37 39 41 29 38 30 214 

% within 

Nieuwe 

mensen 

ontmoeten 

17,3% 18,2% 19,2% 13,6% 17,8% 14,0% 100,0% 

Total Count 52 63 54 38 47 47 301 

% within 

Nieuwe 

mensen 

ontmoeten 

17,3% 20,9% 17,9% 12,6% 15,6% 15,6% 100,0% 

 

N=301 Tabel 56. Nieuwe mensen ontmoeten en achtergrond 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic 

Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 8,293a 10 ,600 

Likelihood Ratio 9,581 10 ,478 

Linear-by-Linear Association ,333 1 ,564 

N of Valid Cases 301   

a. 6 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum expected 

count is 1,26. 
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N=301 Tabel 57. Reclame uitingen en achtergrond  

 

 

Achtergrond 

Total Nederlands Antilliaans Surinaams Marokkaans Turks Anders 

Reclame 

uitingen 

NSMA 

Oneens Count 11 0 1 0 0 4 16 

% within 

Reclame 

uitingen 

NSMA 

68,8% 0,0% 6,3% 0,0% 0,0% 25,0% 100,0% 

Neutraal Count 22 4 8 1 5 10 50 

% within 

Reclame 

uitingen 

NSMA 

44,0% 8,0% 16,0% 2,0% 10,0% 20,0% 100,0% 

Eens Count 19 59 45 37 42 33 235 

% within 

Reclame 

uitingen 

NSMA 

8,1% 25,1% 19,1% 15,7% 17,9% 14,0% 100,0% 

Total Count 52 63 54 38 47 47 301 

% within 

Reclame 

uitingen 

NSMA 

17,3% 20,9% 17,9% 12,6% 15,6% 15,6% 100,0% 

 

N=301 Tabel 59. Chi-square test reclame uitingen en achtergrond 

 

 

 Value df 

Asymptotic 

Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 81,984a 10 ,000 

Likelihood Ratio 79,628 10 ,000 

Linear-by-Linear Association 11,577 1 ,001 

N of Valid Cases 301   

a. 6 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum expected 

count is 2,02. 

 

  



 

99 
 

 

Deelvraag 4 

N=301 Tabel 60. Anderen als ik 

 

Anderen als ik 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Oneens 13 4,3 4,3 4,3 

Neutraal 93 30,9 30,9 35,2 

Eens 195 64,8 64,8 100,0 

Total 301 100,0 100,0  
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N=301 Tabel 61. Anderen als ik en achtergrond 

 

 

 

 

Achtergrond 

Total Nederlands Antilliaans Surinaams Marokkaans Turks Anders 

Anderen 

als ik 

Oneens Count 4 3 2 1 1 2 13 

% within 

Anderen als 

ik 

30,8% 23,1% 15,4% 7,7% 7,7% 15,4% 100,0% 

Neutraal Count 6 20 14 10 25 18 93 

% within 

Anderen als 

ik 

6,5% 21,5% 15,1% 10,8% 26,9% 19,4% 100,0% 

Eens Count 42 40 38 27 21 27 195 

% within 

Anderen als 

ik 

21,5% 20,5% 19,5% 13,8% 10,8% 13,8% 100,0% 

Total Count 52 63 54 38 47 47 301 

% within 

Anderen als 

ik 

17,3% 20,9% 17,9% 12,6% 15,6% 15,6% 100,0% 

 

N=301 Tabel 62. Chi-square test en anderen als ik 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic 

Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 23,506a 10 ,009 

Likelihood Ratio 24,251 10 ,007 

Linear-by-Linear Association 4,520 1 ,033 

N of Valid Cases 301   

a. 6 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum expected 

count is 1,64. 
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N=301 Tabel 63. Anderen uit omgeving en achtergrond 

 

Anderen uit omgeving 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Oneens 31 10,3 10,3 10,3 

Neutraal 117 38,9 38,9 49,2 

Eens 153 50,8 50,8 100,0 

Total 301 100,0 100,0  

 

N=301 Tabel 64.  Anderen uit omgeving en achtergrond  

 

Anderen uit omgeving * Achtergrond Crosstabulation 

 

Achtergrond 

Total Nederlands Antilliaans Surinaams Marokkaans Turks Anders 

Anderen 

uit 

omgeving 

Oneens Count 13 3 2 3 4 6 31 

% within 

Anderen uit 

omgeving 

41,9% 9,7% 6,5% 9,7% 12,9% 19,4% 100,0% 

Neutraal Count 14 30 17 13 20 23 117 

% within 

Anderen uit 

omgeving 

12,0% 25,6% 14,5% 11,1% 17,1% 19,7% 100,0% 

Eens Count 25 30 35 22 23 18 153 

% within 

Anderen uit 

omgeving 

16,3% 19,6% 22,9% 14,4% 15,0% 11,8% 100,0% 

Total Count 52 63 54 38 47 47 301 

% within 

Anderen uit 

omgeving 

17,3% 20,9% 17,9% 12,6% 15,6% 15,6% 100,0% 
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N=301 Tabel 65. Chi-square test anderen uit mijn omgeving en achtergrond 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic 

Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 25,356a 10 ,005 

Likelihood Ratio 23,515 10 ,009 

Linear-by-Linear Association ,002 1 ,961 

N of Valid Cases 301   

a. 3 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected 

count is 3,91. 

 
 

 

Netwerkevenementen richten op NSMA 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Oneens 20 6,6 6,6 6,6 

Neutraal 51 16,9 16,9 23,6 

Eens 230 76,4 76,4 100,0 

Total 301 100,0 100,0  

N=301 Tabel 66. Netwerkevenementen gericht op NSMA en achtergrond 

 

 

 

Netwerkevenementen richten op NSMA * Achtergrond Crosstabulation 

 

Achtergrond 

Total 

Nederlan

ds 

Antilliaa

ns 

Surinaa

ms 

Marokkaa

ns 

Turk

s 

Ande

rs 

Netwerkeveneme

nten richten op 

NSMA 

Oneen

s 

Count 11 0 1 0 0 8 20 

% within 

Netwerkeveneme

nten richten op 

NSMA 

55,0% 0,0% 5,0% 0,0% 0,0

% 

40,0

% 

100,0

% 

Count 24 3 5 5 4 10 51 
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Neutra

al 

% within 

Netwerkeveneme

nten richten op 

NSMA 

47,1% 5,9% 9,8% 9,8% 7,8

% 

19,6

% 

100,0

% 

Eens Count 17 60 48 33 43 29 230 

% within 

Netwerkeveneme

nten richten op 

NSMA 

7,4% 26,1% 20,9% 14,3% 18,7

% 

12,6

% 

100,0

% 

Total Count 52 63 54 38 47 47 301 

% within 

Netwerkeveneme

nten richten op 

NSMA 

17,3% 20,9% 17,9% 12,6% 15,6

% 

15,6

% 

100,0

% 

 

N=301 Tabel 67. Netwerkevenementen gericht op NSMA en achtergrond. 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymptotic 

Significance (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 92,493a 10 ,000 

Likelihood Ratio 92,545 10 ,000 

Linear-by-Linear Association 4,267 1 ,039 

N of Valid Cases 301   

a. 6 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum expected 

count is 2,52. 

 
 


