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Аннотация
Актуальность изучения отношения к этническому предпринима-
тельству обусловлена его возрастающей ролью не только как эко-
номического, но и как социального феномена в процессе глоба-
лизации. Для проведения исследования выбрана такая группа, как 
студенческая молодежь, поскольку одной из ее ключевых характе-
ристик является низкий уровень терпимости, который может выра-
жаться в отсутствии толерантного отношения к социальным группам, 
в том числе этническим. Выделены мигрантский и национальный 
подходы к пониманию этнопредпринимательства, классификация 
которых зависит от ориентации на актора или продукцию. Целью 
настоящего исследования является раскрытие отношения студентов 
к этническому предпринимательству и факторов, влияющих на это. 
Исследование происходило на основе результатов опроса студен-
ческой молодежи в возрасте 18–24 лет. Проанализированы следу-
ющие факторы – пол, возрастная группа, курс обучения. Отноше-
ние студентов к этнопредпринимательству изучалось через анализ 
следующих эмпирических показателей: понимание сущности эт-
нического предпринимательства, готовность приобретать и при-
чины приобретения этнического товара, отношение к этническим 
продуктам. Установлено наличие размытия границ понятия этниче-
ского предпринимательства. У студентов прослеживается высокий 
уровень интереса к аутентичным продуктам этнопредпринимателя. 
Результаты проведенного исследования отношения студенческой 
молодежи к этнопредпринимательству могут быть полезны для мар-
кетинговых стратегий, а также могут способствовать выстраиванию 
конструктивной межкультурной коммуникации.
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Abstract
The relevance of  studying attitudes towards ethnic entrepreneurship is due 
to its increasing role not only as an economic but also as a social phenomenon 
in the globalization process. Such a group as student youth has been chosen 
for the study, since one of  its key characteristics is a low level of  tolerance, 
which can be expressed in the lack of  tolerant attitudes towards social groups, 
including ethnic groups. The migrant and national approaches to understanding 
ethnopreneurship have been distinguished, the classification of  which depends 
on the actor or product orientation. The purpose of  the study is to reveal stu-
dents’ attitudes towards ethnic entrepreneurship and the factors influencing 
it. The study was based on the results of  a survey of  student youth aged 18–
24 years old. The following factors have been analyzed – gender, age group, 
and course of  study. Students’ attitudes towards ethnopreneurship have been 
studied through analyzing the following empirical indicators: understanding 
of  the ethnic entrepreneurship essence, willingness to purchase and reasons 
for purchasing ethnic goods, and attitudes towards ethnic products. The pre-
sence of  blurring of  the boundaries of  the ethnic entrepreneurship concept 
has been established. Students have a high level of  interest in authentic prod-
ucts of  ethnopreneurship. The results of  the conducted research on the attitude 
of  student youth to ethnopreneurship can be useful for marketing strategies 
and can also contribute to building constructive intercultural communication.
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ВВЕДЕНИЕ
По причине увеличения в стране числа мигрантов, которые создают свой аутентичный бизнес, ста-

новится актуальной проблема отношения населения к новым видам этнодеятельности, в частности к осу-
ществляемому мигрантами предпринимательству. Ввиду развития цифрового бизнеса взаимодействие 
с этническими предпринимателями становится частым явлением. Раньше этнофоров, осуществляющих 
бизнес, можно было встретить на рынках, в магазинах, теперь же взаимодействие может происходить 
в онлайн-пространстве. По причине того, что живой контакт с этнофором отсутствует, могут возникать 
предрассудки в отношении его этноса.

Цель настоящего исследования – изучить отношение к этническим предпринимателям и факторы, 
которые влияют на это. Этническое предпринимательство понимается как существование и деятель-
ность бизнес-сообществ, состоящих, как правило, из этнофоров, принадлежащих к одной этнической 
группе. Под это определение попадают как этносы, так и субэтносы.

В отечественной литературе мало исследований, которые затрагивали проблемы отношения к этни-
ческим группам, а также отношения различных возрастных групп, а именно студенческой молодежи, 
к этническим предпринимателям. Гипотеза исследования состоит в следующем – у студенческой моло-
дежи чаще всего проявляется стереотипное мышление при попытке ассоциировать этнопредпринима-
теля с его этническим товаром. Она чаще будет считать его мигрантом, а не представителем малочи-
сленного коренного народа.

Этнопредпринимательство играет важную роль в социальном и экономическом развитии общест-
ва, поэтому изучение отношения к феномену может помочь в выявлении стереотипов, формировании 
успешной коммуникации между этносообществами и обществом в целом.

ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМЫ
Проблема отношения к этническому предпринимательству может раскрываться в нескольких аспек-

тах, которые проявляются на разных уровнях этносознания – этнологическом, или этносоциальном, 
и этническом, или этноличностном.

Первый аспект, который можно выделить, – это стереотипы и предубеждения. Он связан с появле-
нием и существованием предрассудков, которые могут возникнуть при отсутствии коммуникации с эт-
нофорами и иными этническими группами. Стереотипы и предубеждения влекут за собой социальную 
напряженность и межэтнические конфликты, которые в свою очередь могут способствовать культур-
ным барьерам и ксенофобии.

Следующий аспект затрагивает проблемы восприятия этнофора, опираясь на личностный опыт. 
Для проведения исследования авторы использовали следующие эмпирические показатели: иденти-

фикация этнопредпринимателей, факты покупок и причины покупок, которые помогут при анализе от-
ношения к этническим предпринимателям. Данные показатели делают акцент на том, на что в первую 
очередь обращает внимание потребитель: на происхождение актора – предпринимателя или на аутен-
тичную или неаутентичную предпринимательскую деятельность этнофора; показатели помогают выя-
вить отношение к этнопредпринимателю и этнопродукту, понять, какую пользу приносят этнопредпри-
ниматели обществу, влияют ли социально-экономические тенденции на причины покупок и отношение 
к этнопредпринимательству и т.д. Все вышеперечисленное влияет на отношение к этническому пред-
принимательству, этнопредпринимателям и их этнотоварам.

ЛИТЕРАТУРНЫЙ ОБЗОР
Этническое предпринимательство подразумевает под собой деятельность мигрантов или этнических 

меньшинств, решивших реализовать свой предпринимательский потенциал [1]. Выделяют несколько 
причин «ухода» в этническое предпринимательство – финансовая проблема, то есть проблема выжива-
ния, попытка сохранить свою культурную идентичность в чужой стране, то есть иносреде [2; 3]. Также 
можно выделить такую причину, как способ адаптации [4].

Исследователи этнического предпринимательства, как правило, выделяют два подхода – национальный 
и мигрантский [5]. Ведущими представителями мигрантского подхода являются В.В. Радаев, С.В. Рязан-
цев и Л.В. Рожкова. По их мнению, этнический предприниматель – это  ассимилировавшийся мигрант, 
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осуществляющий предпринимательскую деятельность на территории страны, в какую мигрировал [6]. 
Менее популярный подход к этническому предпринимательству – национальный. Он рассматривает де-
ятельность малочисленных коренных народов. К его представителям можно отнести С.П. Тюхтеневу 
и Э. Бакаеву [7]. В отечественной социологии этническое предпринимательство чаще рассматривается 
как деятельность мигрантов [8].

Можно выделить два критерия для классификации подходов к этническому предпринимательству [9]. 
Первый основывается на происхождении актора – это либо мигрант, либо представитель малочислен-
ного коренного народа. Второй критерий – принадлежность этнического товара этносу производите-
ля [10]. Следует сформулировать два термина – «аутентичный этнический товар», который означает «при-
надлежность» к этносу предпринимателя, и «неаутентичный этнический товар», который подразумевает 
то, что предприниматель производит товар, который не «принадлежит» его этносу [11].

Одной из главных проблем является наличие предрассудков к определенным этническим группам [12]. 
Данное социальное явление может препятствовать развитию этнопредпринимательства из-за негатив-
ных стереотипов, которые влекут за собой недоверие к продукции, качеству услуг, низкую осведомлен-
ность о товарах и, соответственно, не способствуют развитию предпринимательства [13]. На позицию 
«свои–чужие» могут влиять культурные барьеры, традиции и религия как с принимающей стороны, так 
и со стороны другой этнической группы, осуществляющей предпринимательскую деятельность [14]. 

Этничность, по сути, является компонентом социоэкономической среды, в которую встроен этно-
предприниматель [15]. Немногие предприниматели могут встроиться в культурный контекст принима-
ющей страны [16]. Они будут располагать сильными связями социального капитала, образуя диаспоры 
или семейный бизнес, что в свою очередь будет влиять на желание и мотивацию в отношении адапта-
ции (сильные связи могут породить эмоциональную поддержку, повысить ощущение безопасности и са-
мооценку, но также они могут замедлять процесс адаптации излишне комфортной средой) [17]. Если 
рассматривать классические социальные факторы предпринимательства, то следует заметить, что пред-
приниматель растет и развивается тогда, когда у него есть слабые социальные связи, поскольку ему при-
ходится прилагать больше усилий, выходить из зоны комфорта, проявлять большую инициативу [18]. 
Можно также выделить некоторое аутсайдорство, выключенность или же изолированность этнопред-
принимателей от принимающей среды, культуры [19].

Стоит выделить два уровня этносознания – этнический уровень и этнологический уровень [20]. Эт-
нический предприниматель – это личность, перешедшая на второй уровень – этнологический, то есть 
личность не только определяет деятельность своей этнической группы, но и воспринимает представи-
телей «чужих» групп [21].

Студенты проводят грань между этническими товарами и услугами. Довольно часто молодежь поло-
жительно отзывается о приобретаемом продукте, но склоняется к тому, что услуги этнопредпринимателя 
не являются качественными [22]. Анализируя отношение студентов к этническому предпринимательству 
через то, как они понимают образ предпринимателя, следует отметить, что к мигрантам- предпринимателям 
отношение хуже, нежели к представителям малочисленных коренных народов. Сами студенты это объ-
ясняют специфическим продуктом мигрантов [23].

РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ 
В апреле 2024 г. проведен опрос, который послужил эмпирической базой настоящего исследова-

ния. Объектом исследования являются студенты, предметом – их отношение к этническому предпри-
нимательству. Цель исследования – изучение отношения студентов к этническому предпринимательст-
ву и факторов, которые влияют на это. 

Выборку составили 300 студентов – 51 % мужчин и 49 % женщин. В опросе приняли участие ре-
спонденты в возрасте 18–24 лет. Они распределены по двум возрастным группам – до 20 лет (53,3 %) 
и старше 21 года (46,7 %). В выборочной совокупности представлены студенты различных уровней об-
разования, причем в основном это студенты бакалавриата (83,7 %), обучающиеся на втором и третьем 
курсах (28 % и 31,7 % соответственно). В магистратуре обучаются 16,4 % опрошенных, на первом кур-
се – 9,7 %, на втором – 6,7 %.

Данные по вероисповеданию показывают, что среди опрошенных студентов наиболее распростра-
ненными являются православие (55,3 %) и отсутствие веры вообще (36 %). В выборочной  совокупности 
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представлены и мусульмане – доля среди опрошенных составляет 7,5 %, хотя их количество значитель-
но меньше, чем православных. Католиками себя назвали всего 0,7 % опрошенных.

Русские составляют подавляющее большинство среди опрошенных (80,3 %). Другие этнические 
группы представлены значительно меньшим числом (татары – 7 %, украинцы – 5,3 %, коми-пермяки – 
3,3 %, башкиры – 2 %, удмурты – 2 %). Таким образом, данные по этнической принадлежности указы-
вают на преобладание русской этнической группы среди опрошенных, хотя также присутствуют пред-
ставители других этносов, таких как украинцы, татары, коми-пермяки, башкиры и удмурты.

Анализ выборки показал, что данные могут выступать базой для дальнейшего изучения отношения 
к этническому предпринимательству, но обобщать результаты на более широкую группу студентов сто-
ит с осторожностью. Выборка состоит преимущественно из молодежи и студентов бакалавриата, сле-
довательно, стоит выделить определенные ограничения обобщения результатов на другие возрастные 
группы или уровни образования. Распределение по этнической принадлежности также может повлиять 
на результаты исследования. Учитывая, что представленная выборка включает преимущественно русских 
студентов результаты исследования могут быть другими для других этнических групп. Наличие различ-
ных вероисповеданий также может оказать влияние на отношение к предпринимательству, и это следу-
ет учитывать при анализе результатов.

Рассмотрим результаты исследования, которые следует разделить на четыре блока: идентификация 
этнопредпринимателей, отношение к этнопредпринимательству, факты покупок и причины покупок.

Начнем с идентификации этнопредпринимателей. Около половины опрошенных (49,7 %) считают, 
что этнопредпринимательство – такой вид бизнеса, при котором этнофором создается вообще любой 
вид продукта или услуги, не обязательно аутентичной. Около четверти респондентов (23,7 %) подчер-
кивают связь этнического предпринимательства с мигрантами, отмечая, что этнопредпринимательство – 
это бизнес, основанный именно мигрантами. Каждый пятый опрошенный (19 %) относит аутентичный 
бизнес к этническому предпринимательству. Только 7,7 % студентов считают, что этнопредпринима-
тельство – это предпринимательство малых коренных народов.

Результаты показывают, что, хоть и существует разнообразие точек зрения на то, что представляет со-
бой этнопредпринимательство, в основном оно может быть широко проинтерпретировано как любой биз-
нес с этническими компонентами. Различные гносеологические позиции опрошенных указывают на то, 
что понятия аутентичности и этничности могут быть восприняты по-разному в контексте предпринима-
тельства, что также может быть связано с изменчивостью социокультурных практик в изучаемой области.

Для мусульман этнопредпринимательство больше связано с аутентичным продуктом (40 %), а право-
славные воспринимают его шире, как любую предпринимательскую деятельность этнофора (60,8 %). 
Результаты могут быть обусловлены различными социально-религиозными практиками студентов и по-
следствием определенной среды, в которой прошла социализация. Так, мусульмане, придерживающи-
еся своих традиций, предпочитают приобретать определенные этнические продукты. 

Стоит отметить, что среди бакалавров с переходом на следующий курс снижается доля респонден-
тов, считающих, что этнопредпринимательство может быть деятельностью любого этнофора, не обяза-
тельно связанной с производством товаров, принадлежащих этносу предпринимателя, – от 83,3 % среди 
студентов первого курса до 31,7 % среди студентов четвертого. Одновременно повышается доля студен-
тов, связывающих этнопредпринимательство с мигрантами, – от 8,3 % среди студентов первого курса 
до 33,3 % среди студентов четвертого. Магистры первого и второго курсов чаще бакалавров считают, 
что этнический предприниматель – это мигрант, занимающийся предпринимательской деятельностью 
(41,4 % и 40 % по сравнению с диапазоном от 8,3 до 33,3 %). Данное обстоятельство может быть свя-
зано с тем, что обучение магистров включает некоторые аспекты миграционных вопросов и у них был 
опыт обучения в смешанных группах с представителями других этносов. 

Среди обеих возрастных групп этническое предпринимательство чаще ассоциируется с неаутентич-
ным предпринимательством, при этом студенты до 20 лет чаще считают его неаутентичным, чем сту-
денты 21 года и старше (59,4 % и 38,6 % соответственно). Студенты в возрасте 21 года и старше чаще 
связывают этническое предпринимательство с мигрантами, нежели студенты до 20 лет (32,1 % по срав-
нению с 16,3 %). Восприятие предпринимательства как аутентичного примерно одинаково в обеих воз-
растных группах (18,8 % и 19,3 %). Оно реже всего ассоциируется как национальное, но студенты 21 года 
и старше больше связывают его с национальным (10 % по сравнению 5,6 % среди студентов до 20 лет). 
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Таким образом, респонденты старшей возрастной группы чаще делают акцент на мигранте как акто-
ре, нежели на представителе малочисленных коренных народов. Студенты младшей возрастной груп-
пы в свою очередь обращают внимание на то, какой товар был произведен. 

Рассмотрим отношение студентов к товарам и услугам, которые предоставляет этнический предпри-
ниматель. Большинство респондентов (66,3 %) относятся к этнопредпринимателю и этническим това-
рам положительно. Нейтральное отношение демонстрирует пятая часть опрошенных (22,3 %). Наиме-
нее выражено среди студентов отрицательное отношение к феномену (7,3 %) (рис. 1). 

Анализируя полученные результаты с позиции феноменологии, мы можем понять, как субъектив-
ный опыт и восприятие формируют отношение к этническим предпринимателям и товарам. На вос-
приятие молодежи влияют опыт взаимодействия с этнопредпринимателем, стереотипы об этнофоре, 
осуществляющем предпринимательскую деятельность [24]. Положительное восприятие может быть свя-
зано с ценностью многообразия и культурного обогащения через этнические предприятия, нейтраль-
ное – с недостаточным опытом или знаниями, отрицательное – с негативными опытом или мнениями 
из социокультурной среды. Опираясь на обобщенные результаты исследований отношения студентов 
к этническому предпринимательству, можно выделить, что молодежь выражает доверие к этническому 
предпринимательству, но не является постоянным потребителем таких товаров [25].

Мужчины и женщины положительно относятся к этническим предпринимателям и продуктам, при 
этом женщины чаще имеют положительное отношение, чем мужчины (70,8 % по сравнению с 62,1 %). 
Нейтральное отношение отмечают каждая пятая женщина (20,4 %) и каждый четвертый мужчина (24,2 %). 
Общее количество отрицательно относящихся к этнотоварам не так значительно, но у мужчин оно нем-
ного выше (7,8 % по сравнению с 6,1 % среди женщин).

Студенты в возрасте до 20 лет чаще, чем старшая возрастная группа, положительно относятся к эт-
нотоварам и услугам (71,3 % и 60,7 % соответственно). Студенты в возрасте 21 года и старше больше 
склонны к нейтралитету (27,1 % против 18,1 %).

Наблюдается тренд, согласно которому с увеличением уровня образования (от первого курса бака-
лавриата до второго курса магистратуры) снижается положительное отношение к этническим продуктам 
(от 75 % на первом курсе бакалавриата и 73,8 % на втором до 55 % на втором курсе магистратуры). За-
метно увеличение процента нейтрального отношения на третьем курсе бакалавриата (28,4 %). В целом 
отрицательное отношение к этническим предпринимателям и их продуктам практически не проявляется.

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Положительное

Скорее 
положительное

Нейтральное

Скорее 
отрицательное

Отрицательное

Затруднились 
ответить

29,0

37,3

22,3

3,0

4,0

4,3

%

Составлено авторами по материалам исследования

Рис. 1. Отношение студентов к услугам и товарам, которые произвели этнические предприниматели 
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Рассмотрим третий блок – факт покупки студентом этнического товара. Большинство опрошенных 
студентов (78,3 %) покупают этнические товары, 13,3 % не покупают, 8,3 % затруднились ответить. 
Можно предположить, что последние не определяют, является ли товар, который они приобретают, 
этническим. Большинство студентов всех представленных возрастных групп покупают этнические то-
вары, но студенты в возрасте до 20 лет делают это чаще по сравнению со старшей возрастной группой 
(81,9 % и 74,3 % соответственно). 

Среди православных студентов доля покупающих этнотовары выше, нежели в других группах, и со-
ставляет 83 %, в то время как лишь 10 % не покупают их. Группы приверженцев ислама и атеистов де-
монстрируют высокий процент покупающих – 72,2 % для ислама и 73,1 % для атеизма, а также сопо-
ставимый процент не покупающих – 18,2 % для ислама и 16,7 % для атеизма.

Однако существуют заметные различия в потребительском поведении между отдельными нацио-
нальными группами. Некоторые активно покупают этнические товары, в то время как другие проявля-
ют меньшую заинтересованность. Среди русских студентов, украинцев и татар наблюдается значитель-
ная активность в приобретении этнических товаров (81,3 %, 81,3 % и 71,4 % соответственно). Среди 
студентов башкир, коми-пермяков и удмуртов наблюдается средняя активность в приобретении этни-
ческих товаров – по 50 %. Такие высокие показатели свидетельствуют о важной роли этнической иден-
тичности в потребительском поведении, демонстрируют сильную заинтересованность этнических групп 
в сохранении своей культурной идентичности и поддержке национальных традиций. Согласно данным 
опроса, среди студентов наблюдается высокий уровень приобретения этнических товаров, что говорит 
о растущем интересе и спросе на такую продукцию в молодежной среде.

В четвертом блоке рассмотрим причины приобретения этнического товара. Среди студентов суще-
ствует значительный интерес к аутентичным продуктам, так как 30 % студентов указали этот фактор как 
причину покупки, причем интерес примерно одинаков у мужчин и женщин (29,4 % и 30,6 % соответ-
ственно). Кроме того, экономия также оказывает значительное влияние на принятие решения о покуп-
ке, поскольку 15,3 % студентов отметили, что этнический товар более дешевый. Женщины больше об-
ращают внимание на цену, чем мужчины (17 % по сравнению с 13,7 %) (рис. 2). 
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Рис. 2. Причины приобретения этнических товаров мужчинами и женщинами
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Стоит отметить, что 15,3 % студентов приобретают товары только определенной этнической принад-
лежности, что свидетельствует о влиянии этнического происхождения товара на решение его покупки. 
Мужчины проявляют больший интерес к покупке товаров определенных этносов по сравнению с жен-
щинами (16,3 % и 14,3 % соответственно). 13,7 % студентов приобретают этнический товар по причи-
не того, что следуют модным трендам. Женщины (17 %) более склонны следовать им по сравнению 
с мужчинами (10,5 %). Доля студентов, не обращающих внимания на этническое происхождение това-
ров, примерно одинакова у мужчин (5,2 %) и женщин (6,1 %). Мужчины (15,7 %) более склонны не при-
обретать этнические товары по сравнению с женщинами (9,5 %). 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Исследователи этнического предпринимательства, как правило, выделяют национальный и мигрант-

ский подходы. В восприятии студентов чаще проявляется мигрантский подход, нежели национальный. 
Для них этнический предприниматель – это ассимилировавшийся мигрант, занимающийся предпри-
нимательской деятельностью, а не представитель малочисленных коренных народов. При этом доля 
студентов, связывающих этнопредпринимательство с мигрантами, увеличивается с уровнем обучения. 
Критериями классификации подходов выступают происхождение актора (мигрант или представитель 
малочисленного коренного народа) и принадлежность товара этносу производителя. 

Студенты 21 года и старше чаще делают акцент на мигранте как акторе, нежели на представителе 
малочисленных коренных народов, а студенты до 20 лет обращают внимание на то, где товар был про-
изведен. Респонденты чаще видят этнопредпринимательство как бизнес с этническими компонентами, 
не обязательно аутентичными. Мусульмане чаще связывают феномен с аутентичным продуктом, в то 
время как православные воспринимают его шире. Таким образом, социально-религиозные практики сту-
дентов могут влиять на их предпочтения при покупке этнических продуктов. 

Большинство респондентов (66,3 %) относятся к этнопредпринимателю и его товарам положитель-
но. Женщины несколько чаще имеют положительное отношение по сравнению с мужчинами. Студен-
ты до 20 лет чаще проявляют положительное отношение к этническим товарам по сравнению со стар-
шей возрастной группой.

Большинство студентов покупают этнические товары, причем молодежь до 20 лет чаще приобрета-
ют такие товары по сравнению со старшей возрастной группой. Основными причинами покупок вы-
ступают интерес к аутентичным продуктам и экономия. Можно заключить, что гипотеза о сущности эт-
нопредпринимателя и о его идентичности подтвердилась.

Стоит учитывать влияние возраста на восприятие и покупательское поведение студентов относитель-
но этнических товаров, социокультурные особенности студентов, такие как религиозные убеждения, эт-
ническую принадлежность, которые могут влиять на их предпочтения при выборе этнических продук-
тов. Необходимо провести дополнительные исследования мотивации приобретения этнических товаров. 
Учитывая, что студенты могут обращать внимание на происхождение товаров, стоит подчеркнуть ау-
тентичность продукта, а также поддерживать положительное отношение студентов к этническим пред-
принимателям и их товарам через активные маркетинговые кампании, обучающие программы и участие 
в мероприятиях, связанных с этнической культурой, выделять продукты как аутентичные и подчерки-
вать их экономическую выгоду. Данные факторы могут быть ключевыми для стимулирования покупа-
тельского интереса среди студентов.
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