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Статья посвящена изучению влияния на представления русских пред-
принимателей о партнерах по бизнесу их принадлежности к «своей» или 
«чужой» этнической группе, исследованию влияния непосредственного или 
опосредованного опыта общения с ними. Рассматриваются оценки выражен-
ности набора личностных черт, которые традиционно входят в структуру 
представлений о предпринимателе, и совокупность которых указывает на 
степень позитивности – негативности представления о предпринимателе. 
Сравнительный анализ оценок личностных характеристик предпринимателей, 
принадлежащих к «своей» и «чужой» этнической группе, показал существенное 
влияние этнического фактора на степень позитивности представлений 
о предпринимателе.
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Постановка проблемы влияния этнокультурного 
фактора на формирование образа предпринимателя 
приобретает особое значение в условиях интерна-
ционального бизнеса. В социальной психологии как 
один из результатов восприятия социальных объ-
ектов выделяют представление о другом человеке. 
Множество отечественных и зарубежных психологов 
в качестве предмета исследования рассматривают 
социальные представления и образы [1, 3, 7, 8, 16]. 
Такие ученые, как А.И. Донцов, Т.П. Емельянова счита-
ют, вслед за С. Московичи, что представления людей 
о политических событиях, социальных явлениях, 
отдельных личностях и т.д. должны стать основным 
предметом анализа в социальной психологии [6]. 
С. Московичи, основоположник теории социальных 
представлений, определил данное представление 
как «набор понятий, убеждений и объяснений, воз-
никающих в повседневной жизни по ходу межлич-
ностных коммуникаций» [18, с. 181]. Т.П. Емельянова 
также подчеркивает, что представление, исходя из 
данной концепции, означает «динамический со-
циальный процесс группового конструирования 
социального объекта» [7, с. 8], нечто общее в индиви-
дуальных сознаниях членов социальной общности, 
«та часть индивидуальных сознаний, которая типич-
на для представителей одной и той же социальной 
группы» [6, с. 148]. Отечественные исследователи, 
опираясь на взгляды С. Московичи, предлагают 
рассматривать социальные представления как ин-
теграцию понятийных и образных компонентов, как 
«специфическую форму знания, которая связывает 

субъект с объектом, то есть познающий субъект 
как бы сливается с тем, что он познает» [16, с. 5]. 
Концепция социальных представлений дала толчок 
многим последующим исследованиям, в которых 
анализировались структура, функции, механизмы 
формирования, влияние различных факторов на 
содержание представлений [2, 4, 5, 10, 15].

Вопрос о взаимосвязи этнокультурного фак-
тора с социальными представлениями широко 
обсуждается в последние годы в социальной 
психологии. Большинство исследователей со-
гласны с тем, что данный фактор может оказывать 
влияние на содержание социальных представ-
лений о различных сферах жизни [2, 10, 17]. Так, 
в исследовании О.Е. Хухлаева и Е.А. Балашовой 
установлено, что этнический фактор оказывает 
статистически значимое влияние на социальные 
представления об отношении руководства и под-
чинения [2, 17]. Результаты данного исследования 
позволяют сделать вывод о том, что этнокуль-
турная принадлежность (русские и татары) ре-
спондентов в большей степени, чем возраст, пол, 
статус определяет различия в социальных пред-
ставлениях об отношениях руководства и под-
чинения [2, 17]. В исследовании Н.М. Лебедевой, 
О.В. Марковской, посвященном изучению социаль-
ных представлений русских и немцев о ситуации 
гостеприимства, была выявлена зависимость этого 
представления от этнической принадлежности 
[10]. Т.П. Емельянова и А.С. Паттисон выделяют 
три фактора, детерминирующих конструирова-
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ние социальных представлений о «чужой» на-
циональной группе: опыт личного наблюдения 
и общения; влияние образов, транслируемых СМИ, 
содержание коллективной памяти [8]. На основе 
выводов данного исследования можно предпо-
ложить, что представления о личности предпри-
нимателя из «чужой» этнической группы также 
будет зависеть от опыта личного наблюдения, 
общения; от влияния образов предпринимате-
лей, сформированных СМИ. Следовательно, для 
уточнения положений, касающихся влияния 
этнического фактора на представления русских 
предпринимателей о личностных характеристиках 
партнеров по бизнесу, необходимо учитывать, как 
опыт непосредственного взаимодействия с пред-
принимателями из других этнических групп, так 
и влияние СМИ на формирование представлений 
о тех предпринимателях, опыт непосредственного 
общения с которыми отсутствует, но вероятность 
возникновения бизнес коммуникаций с ними до-
статочно высока в современных условиях.

На правомерность такого вывода указывают 
исследования, в которых получены данные о ва-
риативности представлений о предпринимате-
ле в зависимости от национальности, возраста 
и территории проживания респондентов, от их 
«жизненного положения» [8, 9]; о влиянии СМИ на 
образ бизнесмена, о существовании биполярных 
образов предпринимателей [9, 12], обозначенных 
как феномен «раскола представлений о предпри-
нимательстве».

Исходя из вышеприведенных исследований, 
в данной работе осуществляется проверка гипотезы 
о влиянии на представления русских предпринима-
телей о партнерах по бизнесу их принадлежности 
к «своей» или «чужой» этнической группе, о влиянии 
непосредственного или опосредованного опыта 
общения с ними. В центре нашего внимания находят-
ся личностные особенности, которые традиционно 
входят в структуру представлений о предпринима-
теле, и совокупность которых указывает на степень 
позитивности–негативности представления о пред-
принимателе.

С целью проверки выдвинутой гипотезы был осу-
ществлен сравнительный анализ оценок личностных 
характеристик предпринимателей, принадлежащих 
к «своей» и «чужой» этнической группе и определена 
степень позитивности-негативности представлений 
о них.

методы исследования
Авторская методика: «Визуальная презентация 1. 
партнеров по малому бизнесу». В качестве потен-
циальных партнеров рассматривались фотоизо-
бражения предпринимателей, принадлежащих 

к следующим этногруппам: русские, армяне, 
немцы, японцы. Респондентам предъявлялись 
четыре фотографии предпринимателей, принад-
лежащих к определённым этническим группам. 
На фотографиях были представлены предпри-
ниматели мужского пола, одной возрастной 
категории; фотоизображения были уравнены 
по размеру; все предприниматели были одеты 
в официально-деловом стиле. Предприниматели, 
принадлежащие к этническим группам: «русские» 
и «армяне», рассматривались как партнеры, 
с которыми имеется непосредственный опыт 
общения, а предприниматели, принадлежащие 
к этническим группам: «немцы» и «японцы» рас-
сматривались как партнеры, с которыми, прак-
тически, отсутствует непосредственный опыт 
общения, представления о них, в большей степени, 
формировались под влиянием СМИ.
Семантический дифференциал. Как известно, 2. 
координатами объекта в семантическом про-
странстве являются его оценки по ряду бипо-
лярных градуированных оценочных шкал, их 
противоположные полюса заданы с помощью 
вербальных антонимов [13]. Используемый се-
мантический дифференциал состоял из десяти 
шестибальных оценочных шкал, включающих 
слова-антонимы, обозначающие противопо-
ложные по смыслу личностные характеристики, 
такие как: доминантный/уступчивый; сердечный/
холодный; нечестолюбивый/честолюбивый; 
глупый/умный; чистоплотный/нечистоплотный; 
не нравится окружающим/нравится окружаю-
щим; уравновешенный/неуравновешенный; 
неагрессивный/ агрессивный; нечувствитель-
ный/чувствительный; активный/пассивный [11]. 
Участникам исследования предъявлялось фотои-
зображение предпринимателя, принадлежащего 
к одной из указанных выше этнических групп, 
и предлагалось оценить представление о нем 
по выше перечисленным шкалам. В инструкции 
уточнялось, что оценка в 6 баллов соответствует 
максимальной выраженности определенной 
личностной черты у предпринимателя, а оценка 
в 1 балл – минимальной выраженности той или 
иной черты.
В процессе обработке данных использовался 

статистический пакет SPSS 16.0., с целью определения 
различий применялся Z-критерий Вилкоксона.

В исследовании приняли участие предпринима-
тели, занимающиеся малым бизнесом (30 человек), 
в возрасте от 22 до 27 лет; 20 женщин и 10 мужчин; сту-
денты – будущие менеджеры (20 человек), в возрасте 
от 20 до 22 лет; 11 женщин и 9 мужчин. Большинство 
респондентов принадлежали к этнической группе 
«русские».



Северо-Кавказскийпсихологическийвестник➤ №9/32011г.

12

Результаты исследования
Результаты анализа оценок предпринимателей 

по выше перечисленным шкалам показали, что 
в представлениях русских предпринимателей 
и студентов – будущих менеджеров преобладают 
высокие оценки таких черт, как доминантный, 
сердечный, честолюбивый, умный, чистоплотный, 
нравится окружающим, уравновешенный, неагрес-
сивный, чувствительный, активный. Они оцениваются 
в диапазоне от 4 до 6 баллов, а выраженность таких 
черт, как уступчивый, холодный, нечестолюбивый, 
глупый, нечистоплотный, не нравится окружающим, 
неуравновешенный, агрессивный, нечувствительный, 
пассивный оценивается в диапазоне от 1 до 3 бал-
лов. Из этих данных следует, что в представлениях 
русских предпринимателей и студентов – будущих 
менеджеров преобладают позитивные личностные 
черты предпринимателей независимо от их принад-
лежности к «своей» или «чужой» этнической группе, 
независимо от наличия или отсутствия опыта непо-
средственного общения с ними. Эти данные позволяю 
сделать вывод о том, что представления русских пред-
принимателей и студентов – будущих менеджеров 
о партнерах по бизнесу, принадлежащих к «своей» 
или «чужой» этнической группе, отличаются высо-
кой степенью позитивности. Вместе с этим, разброс 
оценок личностных характеристик в диапазоне от 4 
до 6 баллов указывает на существующие различия 
в степени позитивности представлений русских пред-
принимателей и студентов – будущих менеджеров 
о партнерах по бизнесу, принадлежащих к «своей» 
и «чужой» этнической группе.

Сравнительный анализ оценок по каждой шкале 
личностных характеристик, проведенный с помощью 
Z-критерия Вилкоксона, показал, что в представле-
ниях русских предпринимателей о русском значимо 
выше, чем в представлениях о предпринимателе, 
принадлежащем к этнической группе «немцы», оце-
нивается выраженность таких черт, как сердечность 
(z = 3,632), чувствительность (z = 2,018) и неагрес-
сивность (z = 2,300), нравиться окружающим людям 
(z = 1,949). В то же время, предприниматели, отно-
сящиеся к этнической группе «немцы», оцениваются 
как более доминантные (z = - 2,957) и честолюбивые 
(z = - 1,694), по сравнению с русскими предпринима-
телями. В представлениях русских предпринимателей 
о русских и немецких предпринимателях совпадают 
оценки таких качеств личности как умный, чистоплот-
ный, уравновешенный и активный.

Представления русских предпринимателей 
о русском предпринимателе значимо отличаются от 
представлений о предпринимателе, принадлежащем 
к этнической группе «армяне». Русские предприни-
матели оцениваются как более сердечные (z = 2,365), 
чистоплотные (z = 1,903), уравновешенные (z = 2,930), 

неагрессивные (z = 3,257) по сравнению с предпри-
нимателями, принадлежащими к этнической группе 
«армяне». Они в меньшей степени (z = 2,972) нравятся 
окружающим людям, чем русские предпринимате-
ли. В представлениях русских предпринимателей 
о русских и предпринимателях, принадлежащих 
к этнической группе «армяне», совпадают оценки 
выраженности таких качеств личности как доми-
нантный, активный, чувствительный.

Представления русских предпринимателей 
о русском партнёре по бизнесу значимо отличают-
ся от представлений о партнёре, принадлежащем 
к этнической группе «японцы». Предприниматели, 
относящиеся к этнической группе «японцы», оце-
ниваются как более умные (z = - 2,899) и уравнове-
шенные (z = - 2,103), но менее сердечные (z = 2,402) 
и чувствительные (z = 1,794) по сравнению русски-
ми предпринимателями. Они в меньшей степени 
(z = 1,461) нравятся окружающим людям, чем русские 
предприниматели. В представлениях русских пред-
принимателей о русском предпринимателе и пред-
принимателе, принадлежащем к этнической группе 
«японцы», одинаково оценивается выраженность 
таких личностных черт, как чистоплотный, неагрес-
сивный и активный.

выводы
Представления русских предпринимателей 1. 
о предпринимателях независимо от их принад-
лежности к «своей» или «чужой» этнической груп-
пе, независимо от наличия или отсутствия опыта 
непосредственного общения с ними отличаются 
высокой степенью позитивности.
В представлениях русских предпринимателей не 2. 
зависимо от этнической принадлежности пар-
тнера высоко оценивается выраженность таких 
личностных черт, как доминантный, сердечный, 
честолюбивый, умный, чистоплотный, нравится 
окружающим, уравновешенный, неагрессивный, 
чувствительный, активный.
В зависимости от этнической принадлежности 3. 
партнера по бизнесу («своя» или «чужая» этниче-
ская группа») изменяется оценка выраженности 
определенных личностных черт.
В представлениях русских предпринимателей 4. 
о русском он выглядит более сердечным, чув-
ствительным, неагрессивным, приятным для 
окружающих, чем предприниматели, принадле-
жащие к этнической группе «армяне», «немцы», 
«японцы».
В представлениях русских предпринимателей 5. 
предприниматели, принадлежащие к этниче-
ской группе «немцы», отличаются доминант-
ностью, честолюбием, а у предпринимателей, 
принадлежащих к этнической группе «японцы», 
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выше всего выражены ум и уравновешенность. 
Предпринимателям, принадлежащим к этниче-
ской группе «армяне», в качестве недостаточно 
выраженной черты приписывается чистоплот-
ность (по сравнению с предпринимателями из 
других этнических групп).
Выраженность тех или иных личностных черт 6. 
в представлениях русских предпринимателей 
о русском предпринимателе изменяется в зави-
симости от этнической принадлежности партнера, 
представление о котором сравнивается с пред-
ставлением о русском предпринимателе.
Русский предприниматель выглядит таким же 7. 
умным, чистоплотным, уравновешенным и актив-
ным, как предприниматель, принадлежащий к эт-
нической группе «немцы», таким же доминантным, 
активным, чувствительным, как предприниматель, 
принадлежащий к этнической группе «армяне», 
таким же чистоплотным, неагрессивным и ак-
тивным, как предприниматель, принадлежащий 
к этнической группе «японцы».
Представления русских предпринимателей сбли-8. 
жаются с представлениями о предпринимателях, 
принадлежащих к этническим группам «немцы» 
и «японцы», по такому параметру, как чистоплот-
ность и по этому же параметру отдаляются от 
представлений о предпринимателе, принадле-
жащем к этнической группе «армяне».
Опыт непосредственного общения с предпри-9. 
нимателями из «своей» и «чужой» этнической 
группы оказывает дифференцированное влияние 
на оценку выраженности определенных лич-
ностных черт предпринимателя. Представление 
русских предпринимателей о русском предпри-
нимателе более позитивное, чем представление 
о предпринимателе, относящемся к этнической 
группе «армяне». Данный факт можно объяснить 
спецификой регионального развития малого биз-
неса в Ростове-на-Дону, где традиционно, боль-
шое место занимают представители этнической 
группы «армяне».
Влияние СМИ на представления о предпри-10. 
нимателях, опыт непосредственного общения 
с которыми, практически, отсутствует, проявилось 
в том, что оценка выраженности определенных 
личностных черт соответствует транслируемым 
этническим стереотипам: немец более черствый, 
доминантный, честолюбивый, чем русский, а япо-
нец более умный и уравновешенный.
Таким образом, на основе полученных результа-

тов и сформулированных выводов можно заключить, 
что гипотеза о влиянии на представления русских 
предпринимателей о партнерах по бизнесу их при-
надлежности к «своей» или «чужой» этнической 
группе, о влиянии непосредственного или опо-

средованного опыта общения с ними, нашла свое 
подтверждение. Сравнительный анализ оценок 
личностных характеристик предпринимателей, 
принадлежащих к «своей» и «чужой» этнической 
группе, доказывает влияние этнического фактора 
на степень позитивности представлений о пред-
принимателе.
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