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Аннотация 

В статье представлены результаты исследования компа-

ний малого и среднего бизнеса в сфере туризма, работаю-

щих в Приморском крае. Для создания теоретической мо-

дели исследования были выявлены характеристики (пере-

менные) концепций предпринимательства, стратегическо-

го управления и сотрудничества с конкурентами 

«coopetition» и рассмотрено их влияние на результаты 

деятельности туристских компаний. Эмпирическая про-

верка гипотез исследования проводилась на базе данных 

107 компаний. Полученные результаты анализа свидетель-

ствуют о положительной взаимосвязи между обеими ком-

понентами стратегического предпринимательства (пред-

принимательство и стратегическое управление) с финан-

совыми и нефинансовыми показателями результатов дея-

тельности туристских компаний. Результаты анализа, 

также, указывают на положительное влияние сотрудни-

чества с конкурентами «coopetition» и положительное 

влияние на его взаимодействие со стратегическим пред-

принимательством на финансовые и нефинансовые пока-

затели результатов деятельности. 
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Аbstract  

This article presents the results of the investigation of small and 

medium-sized tourism companies operating in the Primorey 

Territory. To create the theoretical model of the investigation, 

the characteristics (variables) of the entrepreneurship, strategic 

management and coopetition concepts were identified, and their 

impact on the performance of tourism companies was consid-

ered. Empirical testing of the research hypotheses was carried 

out on the database of 107 companies. The results of the  
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analysis show a positive relationship between both components of strategic entrepreneurship (entre-

preneurship and strategic management) and the financial and non-financial performance indicators 

of the tourism companies. The results of the analysis also show the positive impact of coopetition and 

of its interaction with strategic entrepreneurship on the financial and non-financial performance 

indicators. 

 

 
Введение 

В последние годы туризм играет ключевую роль в мировой экономи-

ке. Развитие индустрии туризма стало источником значительных поступле-

ний в иностранной валюте и поспособствовало созданию рабочих мест для 

многих стран [1]. 

По данным Всемирного совета по туризму и путешествиям (WTTC), 

в 2018 году прямой вклад туризма и путешествий в ВВП в мире составил 

2750,7 млрд. долларов США (3,2% от мирового ВВП), и прямо в туристском 

секторе было создано 122,891млн. рабочих мест (3,8% от общей занятости в 

мире). Общий вклад туристского сектора в мировой ВВП составил 

8811,0 млрд. долларов США (10,4% от мирового ВВП), а общий вклад секто-

ра в занятость составил 318,811 млн. рабочих мест (10,0% от общего трудо-

устройства в мире) в 2018 году [2].  

Индустрия туризма характеризуется сочетанием различных по размеру 

фирм. С одной стороны, в ней представлены крупные компании, которые ор-

ганизуют массовые поездки и перевозки. Эти компании характеризуются 

своей способностью получать доступ к различным ресурсам, необходимым 

для своей деятельности, в дополнение к существующей системе управления 

[3]. В результате такие компании применяют различные стратегии для ис-

пользования ресурсов и предоставления стандартных продуктов. С другой 

стороны, и в отличие от крупных, малые и средние туристские компании 

сталкиваются с проблемами получения финансирования, доступом к другим 

ресурсам, и характеризуются отсутствием управленческого опыта, что явля-

ется препятствием для получения устойчивых результатов деятельности и 

дальнейшего развития. 

Одним из направлений решения проблем малых и средних компаний в 

сфере туризма является совершенствование подходов к управлению, которые 

способствуют привлечению и использованию всех видов ресурсов и позволяют 

добиваться максимальной производительности в условиях их ограниченности. 

Стратегическое управление и концепция предпринимательства исполь-

зуются менеджментом компаний для достижения положительных результа-

тов и обеспечения роста компаний [4]. Возникшая в последние десятилетия 

управленческая концепция стратегического предпринимательства – это 

стремление компаний к достижению превосходных результатов за счет дея-

тельности одновременно в двух направлениях: поиска возможностей (пред-

принимательство) и использования конкурентных преимуществ (стратегиче-

ское управление) [5]. Результаты исследования модели стратегического 

предпринимательства показывают положительную связь с результатами дея-

тельности компаний малого и среднего бизнеса в разных отраслях [6]. 
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Ketchen et al. [2007] утверждают, что, несмотря на то, что у малых 

предприятий могут быть сильные навыки поиска возможностей, их ограни-

ченные запасы знаний, нехватка ресурсов и рыночной власти сдерживают их 

способность реализовывать конкурентные преимущества (эти ограничения 

сдерживают и использование открытых возможностей) [7]. 

Как отмечают многие исследователи, в туристской дестинации осуще-

ствляют деятельность множество независимых организаций, однако туристы, 

как правило, оценивают ее как единый продукт [3]. В такой ситуации малые и 

средние туристские фирмы вынуждены тесно сотрудничать, чтобы повысить 

общую конкурентоспособность дестинации в целом и обеспечить доходы 

своим компаниям [8]. Термин «сотрудничество с конкурентами» 

«coopetition» означает сочетание сотрудничества и конкуренции в действиях 

компании по отношению к другим фирмам на общем рынке [9]. Межоргани-

зационное сотрудничество помогает туристским компаниям преодолевать 

нехватку отдельных ресурсов и, таким образом, оставаться конкурентоспо-

собными в рамках общей дестинации [10]. 

Сотрудничество с конкурентами «coopetition» является ключевой стра-

тегией компаний малого и среднего бизнеса, когда речь идет об использова-

нии ограниченных ресурсов и удовлетворении потребностей туристов в цело-

стном и индивидуально значимом опыте. 

Цель нашей работы состоит в выявлении и оценке связи стратегическо-

го предпринимательства и результатов деятельности компаний малого и 

среднего бизнеса в сфере туризма, а также оценке возможности добавления 

«сотрудничества с конкурентами» «coopetition» в качестве дополнительной 

стратегии к созданию интегрированной модели управления в сфере туризма. 

К задачам исследования были отнесены: 1) анализ научных публикаций в 

сфере туризма для определения того, как исследователи изучали деятель-

ность компаний с точек зрения: предпринимательства, стратегического 

управления и сотрудничества с конкурентами «coopetitin»; 2) формулирова-

ние и теоретическое обоснование гипотез исследования о характере связи 

отдельных и совместных компонентов стратегического предпринимательст-

ва, а также сотрудничества с конкурентами «coopetitin» с результатами дея-

тельности компаний в сфере туризма; 3) характеристика методов исследова-

ния; 4) эмпирическая проверка гипотез; 5) описание и анализ полученных 

результатов. Для эмпирической проверки выдвинутых гипотез были исполь-

зованы данные опроса компаний малого и среднего бизнеса в сфере туризма 

в Приморском крае в период с февраля по июль 2020г. В окончательную вы-

борку вошли 107 компаний (58 туроператоров и 49 гостиниц). 

 

Теоретическая модель и гипотезы исследования 

Роль стратегического предпринимательства и сотрудничества с 

конкурентными «coopetition» в деятельности компаний сферы туризма 

Деятельность компаний в сфере туризма как объект исследования пред-

ставляет интерес для исследователей как в области предпринимательства, так и 

в областях стратегического управления и сотрудничества с конкурентами 

«coopetition». Для формирования перечня характеристик стратегического 

предпринимательства, необходимого для нашего исследования, были проана-
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лизированы научные публикации в сфере туризма для определения того, как 

исследователи изучали деятельность компаний с точек зрения: предпринима-

тельства, стратегического управления и сотрудничества с конкурентами 

«coopetitin».  На рис. 1 представлены основные результаты данного анализа. 

С точки зрения предпринимательства многочисленные исследования 

показали, что личностные и демографические характеристики влияют на ре-

зультаты предпринимательской деятельности [11, 12]. 

Туристская дестинация и ее составляющие являются источником раз-

нообразных возможностей для предпринимателей. McGrath and MacMillan 

[2000] утверждают, что люди с острой предпринимательской настороженно-

стью демонстрируют предпринимательский настрой. Они предполагают, что 

люди с предпринимательским мышлением, как правило, являются обычными 

предпринимателями, но имеют некоторые специфические общие черты. Сре-

ди них — страстное стремление к поиску возможностей, особое внимание к 

наиболее многообещающим из них, привлечение всех остальных, вовлечен-

ных в поиск возможностей, и упор на их использование [13]. 

Исходя из мотивации, побуждающей к созданию новых предприятий, 

ученые классифицируют предпринимателей в основном на ориентированных 

на рост или ориентированных на образ жизни [1416]. Ориентированные на 

рост предприниматели уверены в своей способности управлять бизнесом, 

имеют высокую склонность к риску и ценят творческие способы ведения дел. 

Их цель – развивать бизнес, который может конкурировать, расти и создавать 

рабочие места [16]. Предприниматели, ориентированные на образ жизни, 

больше внимания уделяют не максимизации прибыли, а улучшению качества 

своей жизни, живя в местах, которые им нравятся, создавая социальные свя-

зи, являясь частью сообщества [14, 15, 11, 17]. 

Некоторые исследования показывают, что не экономически мотивиро-

ванные предприниматели совершенно не готовы к угрозам, исходящим из 

внешней среды из-за многих стратегических проблем, которые во многих 

случаях приводят к неудаче и закрытию [18]. В условиях динамичной внеш-

ней среды (какой и является туризм) выживают только группы предпринима-

телей с мотивами экономического роста, у которых доминируют предприни-

мательские установки, обуславливающие долгосрочное существование биз-

неса [17]. Именно они, в первую очередь, определяют существующие и от-

крывающиеся возможности и используют их для получения соответствую-

щей потребительской ценности [19]. 

Исходя из вышеизложенного можно сделать вывод, что в нашем иссле-

довании первой характеристикой (переменной) концепции предприниматель-

ства является предпринимательское мышление. Предпринимательское мыш-

ление определяется как ориентированная на рост перспектива. Оно фокуси-

руется на творческом подходе и усилиях по обновлению, направленных на 

выявление и развитие возможностей для нового бизнеса [5]. Это позволит 

туристской компании исследовать новые возможности, предлагаемые турист-

ской дестинацией, в которой она работает, и пытаться использовать их. 
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Рис. 1. Основные аспекты деятельности компаний в сфере туризма 

Источник: составлено авторами 



М. Хасан Ага, Е.Б. Гаффорова // Известия ДВФУ. Экономика и управление. 3. 2020. 21–44  

 
26 

Наиболее важным моментом является то, как предприниматели дей-

ствуют, чтобы адекватно оценить выявленные возможности и применить 

их. Это может проявляться в форме инвестирования в существующие на-

правления, чтобы можно было использовать эти возможности позже. Или, 

скорее всего, в форме создания инноваций. Инновационная составляющая 

представляет собой средство, при помощи которого реализуется и применя-

ется креативность в компании. Процесс инновационного предприниматель-

ства может помочь компаниям использовать деловые возможности ради-

кальным и прорывным способом [20]. 

Таким образом, можно сказать, что, второй характеристикой (перемен-

ной) концепции предпринимательства являются инновации. 

С точки зрения стратегического управления значительное внимание 

исследователей уделяется взаимосвязи стратегического управления с ре-

зультатами деятельности компаний. В исследованиях стратегического 

управления компаний существует консенсус в отношении того факта, что 

результаты организации могут зависеть от стратегии, принятой руково-

дством (внутренние переменные), а также от ряда причин, в основном свя-

занных со структурой рынка или сектора (внешние переменные) [21].  Тем 

не менее, можно считать, что внешние переменные (не контролируемые ру-

ководством) не получили большого внимания со стороны исследователей в 

области стратегического управления для объяснения различий в показате-

лях деятельности компаний в секторе туризма [22]. 

С другой стороны исследования внутренних переменных получили 

большое внимание со стороны исследователей. Этот выбор в основном оп-

равдывается большей простотой исследовательской стратегии, более прямой 

идентификацией отношений между зависимыми и независимыми перемен-

ными и большей важностью выводов для предприятий. На самом деле ком-

пании, особенно если это малый и средний бизнес, труднее воздействовать на 

внешние переменные своим поведением. В связи с этим исследователи изу-

чили роль, которую ресурсы компании играют в качестве одной из внутрен-

них переменных, влияющих на деятельность туристских компаний [2325]. 

Стратегическое управление ресурсами включает в себя ряд действий 

для структурирования, объединения и использования имеющихся у компании 

ресурсов для формирования и фильтрации тех возможностей, которые уже 

были [26]. Это позволит туристской компании более эффективно использо-

вать свои ресурсы и, следовательно, получать и поддерживать конкурентное 

преимущество. Конкурентное преимущество представляет собой степень, в 

которой организация способна создать защищаемую позицию над своими 

конкурентами, используя текущие преимущества в сочетании с новыми связ-

ками при поиске возможностей [5]. 

Таким образом, в нашем исследовании стратегическое управление ре-

сурсами и конкурентные преимущества являются характеристиками (пере-

менными) концепции стратегического управления. 

Туристская дестинация действует как центр естественного сотрудниче-

ства с конкурентами «coopetition», который обеспечивает баланс между кон-

куренцией и сотрудничеством, развивая все заинтересованные стороны и по-

вышая при этом эффективность самой дестинации. Сотрудничество с конку-
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рентами «coopetition» является совместным усилием конкурентов для взаим-

ной выгоды [9]. Преимущества можно извлекать как из конкуренции, так и из 

сотрудничества. Разница заключается в том, что конкурентная сторона отно-

шений не требует взаимной выгоды, тогда как сторона сотрудничества не 

может существовать без взаимной выгоды [27]. 

Многими исследователями обсужден контекст, который приводит к 

применению стратегии «coopetition» при работе с конкурентами в сфере ту-

ризма. Здесь появляются некоторые важные переменные, которые влияют на 

создание отношений сотрудничества с конкурентами, такие как тип промыш-

ленности [28], кооперативное мышление [29], предшественники сотрудничест-

ва с конкурентами «coopetition» [30]. Доверие очень важно во взаимных отно-

шениях компаний [31]. В «coopetition» партнер развивает доверие в отношении 

того, как другая фирма будет делиться ресурсами, общаться, использовать ин-

формацию и другие аспекты сотруднического измерения отношений [27]. 

Особенностью отношений сотрудничества с конкурентами 

«coopetition» является то, что партнеры адаптируют свои процессы и продук-

ты для достижения наилучшего соответствия друг другу, обмениваясь ин-

формацией и опытом, а также устраняя или сводя к минимуму источники не-

безопасности и неопределенности. Эту особенность можно назвать обяза-

тельством. Как функция, определяющая степень приверженности, она ведет к 

повышению уровня доверия для создания и укрепления текущих стратегиче-

ских деловых отношений [32]. 

Точно так же доверие оказывает положительное влияние на взаимную 

выгоду, что, в свою очередь, влияет на успешность взаимоотношений [27]. Та-

ким образом, аспекты сотрудничества с конкурентами «coopetition» (взаимная 

выгода, доверие и обязательства) должны взаимодействовать друг с другом, 

что определяет успешные отношения такого сотрудничества. Эти аспекты 

представляют собой основные характеристики (переменные) концепции со-

трудничества с конкурентами «coopetition» для нашего исследования. 

В итоге, на основании результатов контент-анализа научных публика-

ций была проведена авторская классификация характеристик деятельности 

компаний: а) с точки зрения предпринимательства (предпринимательское 

мышление и инновации), б) с точки зрения стратегического управления 

(стратегическое управление ресурсами и конкурентные преимущества), 

в) с точки зрения сотрудничества с конкурентами «coopetition» (взаимная вы-

года, доверие и обязательства). 

 

Предпринимательская составляющая стратегического 

предпринимательства и результаты деятельности компаний малого и 

среднего бизнеса в сфере туризма 

Компания, развившая предпринимательскую культуру, будет постоян-

но внедрять инновации, улучшать и находить новые способы увеличения 

прибыли и роста. Это особенно актуально для малых и средних туристских 

компаний, которые из-за ограниченных ресурсов должны постоянно искать 

новые возможности для инноваций, чтобы выжить и развиваться. Предпри-

нимательское поведение является ключом к результатам финансовой дея-

тельности туристских фирм [33].  
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Ученые находят доказательства того, что компании с предпринима-

тельской ориентацией демонстрируют более высокий уровень результатов 

деятельности [34]. Именно так была доказана более высокая прибыльность 

компаний с более сильным предпринимательским потенциалом, чем у обыч-

ных фирм. Кроме того, авторами отмечается более быстрый рост фирм с 

внутренними предпринимательскими инициативами как их отличительными 

характеристиками [35]. 

С другой стороны, предпринимательская составляющая способствует 

улучшению различных организационных процессов, что, в свою очередь, 

влияет на результаты экономической деятельности фирм. Например, уровень 

инноваций (продукт, процесс, администрирование инноваций) зависит от 

уровня элементов корпоративного предпринимательства [36]. Многие источ-

ники указывают, что увеличение результатов производительности достигает-

ся путем разработки новых идей для продуктов и процессов компании [37]. 

Предпринимательские идеи становятся основой для развития новых видов 

деятельности в автономных организационных единицах за счет обновления 

портфеля продуктов / услуг фирмы и экспансии на новые рынки [38], что 

приводит к улучшению результатов деятельности компании и выражается в 

увеличении прибыли и ее росте. 

Когда малые и средние туристские компании в состоянии распознать 

возможности и развить управленческую гибкость и креативность среди со-

трудников, их подход к управлению становится конкурентным преимущест-

вом в привлечении талантов и развитии лояльности персонала [39]. Это, в 

свою очередь, также приводит к устойчивому росту. На основании вышеиз-

ложенного можно сформулировать следующую гипотезу: 

H1. Предпринимательская составляющая стратегического предприни-

мательства положительно связана с результатами деятельности малых и 

средних туристских компаний. 

 

Стратегическая составляющая стратегического 

предпринимательства и результаты деятельности компаний малого и 

среднего бизнеса в сфере туризма  

В то время как предпринимательство позволяет искать возможности, 

стратегическое управление ресурсами и внутрифирменные изменения позво-

ляют фирме постоянно использовать существующие возможности для роста 

[40]. Стратегический компонент стратегического предпринимательства ори-

ентирован на использование конкурентных преимуществ и стратегическое 

управление доступными ресурсами [6]. Эффективные стратегические дейст-

вия рассматриваются как ключ к повышению конкурентоспособности компа-

нии [41], при этом, для поддержания конкурентоспособности (и размера при-

были), требуется эффективное управление корпоративными ресурсами. 

Несмотря на утверждения, что существует тесная связь между стратеги-

ческим управлением и результатами деятельности фирмы, существует мнение, 

что эти две переменные не имеют прочных отношений [42]. Тем не менее, дан-

ные исследований сектора туризма показывают, что стратегическое управле-

ние оказывает позитивное влияние на организационные показатели [23]. На 

основании вышеизложенного можно сформулировать следующую гипотезу: 
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H2. Стратегическая составляющая стратегического предприниматель-

ства положительно связана с результатами деятельности малых и средних 

туристских компаний. 

 

Синергетический эффект предпринимательского и стратегического 

компонентов стратегического предпринимательства и результаты 

деятельности компаний малого и среднего бизнеса в сфере туризма 
Стратегическое предпринимательство включает в себя достижение ба-

ланса между поиском возможностей и выгодами для компаний [5] Поиск 

возможностей включает в себя сортировку потенциальных возможностей для 

определения областей будущей деятельности фирмы. Общий успех усилий по 

поиску возможностей зависит от того, как фирма поглощает и интегрирует 

новые и существующие знания. Их баланс повышает производительность, 

делая организацию инновационной, гибкой и эффективной, не теряя пре-

имущества стабильности, установленных процедур и эффективности [43]. 

Мы считаем, что традиционные подходы к ведению бизнеса становят-

ся менее приемлемыми в быстро растущей туристской бизнес среде. Отли-

чительной чертой предпринимательских фирм является их способность 

распознавать новые возможности и реализовывать эти возможности быст-

рее, чем их конкуренты, и делая это, несмотря на ограниченные ресурсы 

[44]. В то же время необходимо развивать способность использования этих 

возможностей для достижения устойчивого конкурентного преимущества. 

Таким образом, мы предполагаем, что стратегическое предпринимательство 

в малых и средних туристских компаниях окажет положительное влияние 

на результаты их деятельности: 

H3. Стратегическое предпринимательство оказывает положительное 

влияние на результаты деятельности малых и средних туристских компаний. 

 

Сотрудничество с конкурентами «coopetition» и результаты 

деятельности компаний малого и среднего бизнеса в сфере туризма 

Сотрудничество с конкурентами «coopetition» имеет несколько послед-

ствий. Оно может быть выгодным как с точки зрения рынка, так и с точки 

зрения эффективности инноваций [45]. 

Ritala and Tidström [2014] показывают, что сотрудничество с конкурен-

тами может служить богатым источником возможностей для создания стои-

мости [46]. Кроме того, в условиях высокой конкуренции в отрасли сотруд-

ничество с конкурентами может стать вынужденной стратегией для обеспе-

чения возможностей выживания [47]. 

Bengtsson and Kock [2000] утверждают, что сотрудничество с конку-

рентами «coopetition», на самом деле, является наиболее взаимовыгодными 

отношениями для конкурентов [48]. Сотрудничество с конкурентами дает 

всем сторонам доступ к дополнительным ресурсам [9], разделяет затраты и 

риски неудач инновационных проектов [49].  

В своем исследовании Ritala [2012] обсуждает, что «coopetition» может 

помочь компании: 1) увеличить размер существующего рынка компании или 

создать новые рынки (с помощью инноваций); 2) использовать меньше ресур-

сов или более эффективно использовать свои текущие ресурсы для обслужива-
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ния существующей доли рынка; 3) защитить долю рынка, которую компания 

смогла захватить, и завоевать большую долю того, что остается [45]. 

В контексте туризма сотрудничество с конкурентами «coopetition» 

предполагает две разные логики взаимодействия. С одной стороны, сущест-

вует враждебность из-за противоречивых интересов получить большую 

часть бизнеса, когда посетители находятся в общей туристской дестинации; 

с другой стороны, необходимость объединять ресурсы и разрабатывать вза-

имные обязательства для достижения общей цели: привлечения посетителей 

в туристскую дестинацию [10].  

Кроме того, Crick [2018] находит, что если отдельные организации (ра-

ботающие в одной дестинации) будут продвигать свои товары и услуги как 

отдельные бренды, продажи будут низкими; однако, если группа конкури-

рующих брендов будет сотрудничать и проводить рекламные мероприятия 

(например, торговые выставки), клиенты будут более заинтересованы, что 

потенциально может улучшить продажи всех участвующих организаций [50].  

Исходя из этого, можно сделать вывод, что сотрудничество с конкурен-

тами «coopetition» могло бы повысить производительность всех компаний, 

занимающихся такой деятельностью [51]. Это приводит нас к формулировке 

следующей гипотезы: 

H4. Сотрудничество с конкурентами «coopetition» оказывает положи-

тельное влияние на результаты деятельности малых и средних туристских 

компаний. 

С другой стороны, у некоторых небольших организаций может быть так 

мало ресурсов и возможностей, что менеджеры не могут инвестировать активы 

своих фирм в стратегии, необходимые им для ведения бизнеса [52]. Таким об-

разом, малые и средние туристские компании сотрудничают со своими конку-

рентами посредством совместного использования ресурсов и возможностей 

для достижения лучших результатов, чем если бы они работали на индивидуа-

листическом уровне [53, 46, 54]. Следовательно, сотрудничество с конкурента-

ми направлено на то, чтобы помочь малым и средним туристским компаниям 

улучшить результаты своей деятельности способами, которые были бы невоз-

можны без ресурсов и возможностей конкурентов [48, 45, 50].  

Кроме того, «coopetition» стратегии были выделены в качестве основ-

ных факторов, стимулирующих инновации, поскольку они позволяют ком-

паниям разрабатывать новые продукты [55] и инновационные бизнес-

модели [56], учиться у партнеров, делиться знаниями [57] и защищать ин-

новации от подражания [45, 49]. 

Во многих случаях сотрудничество с конкурентами предлагает при-

влекательную стратегию для повышения конкурентоспособности фирмы и 

обеспечения успеха радикальных инноваций [57]. Соответственно, 

«coopetition» потенциально предлагает конкурентные преимущества, кото-

рые проистекают из способности компании разрабатывать продукты или 

услуги, которые она в одиночестве никогда не сможет разработать или на 

это потребуется слишком много времени [58].  

Мы можем сделать вывод, что сотрудничество с конкурентами 

«coopetition» в качестве дополнительной стратегии улучшит стратегическую 
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модель предпринимательства и поможет компаниям достичь наилучших ре-

зультатов. Это приводит нас к формулировке следующей гипотезы: 

H5. Стратегическое предпринимательство совместно с сотрудничест-

вом с конкурентами «coopetition» оказывает положительное влияние на ре-

зультаты деятельности малых и средних туристских компаний. 

Теоретическая модель исследования представлена на рисунке 2. 

 

 

 
Рис. 2. Теоретическая модель связи стратегического предпринимательства с 

результатами деятельности компаний 

Источник: составлено авторами 

 

 

Методология исследования 

Контекст исследования и описание выборки 

Для проверки теоретической модели исследования мы провели эмпири-

ческое исследование влияния отдельных и совместных компонентов модели на 

финансовые и нефинансовые результаты деятельности компаний малого и 

среднего бизнеса в сфере туризма в Приморском крае. Данные компаний были 

собраны в период с февраля по июль 2020 года. Респондентами выступили ли-

ца, ответственные за принятие ключевых решений в компании: представители 

топ-менеджмента и владельцы туристских фирм Приморского края. 

Список частных российских предприятий выборки был случайным об-

разом сгенерирован на базе основных государственных регистрационных но-

меров (ОГРН). Затем коды ОГРН были загружены в систему профессиональ-

ного анализа рынков и компаний (СПАРК-Интерфакс) для проверки их дос-

товерности, сбора информации о компаниях и их ключевых финансовых по-

казателях, а также фильтрации сведений, соответствующих критериям отбо-

ра, принятым в нашем исследовании. Выборка включает в себя компании с 

критериями размера от 1 до 250 сотрудников и возрастом не менее 3 лет (по-
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скольку столь малый возраст не позволяет фирмам в полной мере реализовы-

вать стратегию). В конечную выборку вошли 179 компании. 

Сбор данных осуществлялся посредством онлайн-анкетирования. За-

полненные 111 анкет из 162, функционирующих и желающих принять уча-

стие в опросе компаний, означают, что эффективная доля ответивших соста-

вила 68.5%. После очистки данных от пропущенных значений в окончатель-

ной выборке оказалась 107 (58 туроператоров и 49 гостиниц) компаний. 

Преобладающая доля компаний выборки относятся к категории микро-

бизнеса (81 компания) с численностью персонала не более 15 человек. 

 

Измерение переменных 

Зависимая переменная  

Переменная «результаты деятельности компаний» представляет собой 

субъективный показатель, измеренный с помощью 5-бальных шкал Лайкерта 

(одна для финансовых, а вторая для нефинансовых результатов деятельности 

компаний), использованных в работе Avci et al., [2011] [59]. Значение их аль-

фа Кронбаха составляет 0,734 и 0,721 соответственно, а конечные значения 

рассчитаны как средние для всех компонентов каждой мультипеременной. 

Независимые переменные  

Предпринимательский компонент стратегического предпринимательст-

ва рассчитан как среднее значение показателей «предпринимательское мыш-

ление» и «инновации». Оба показателя были измерены с помощью  

7-балльной шкалы Лайкерта, использованной в работе [6]. Альфа Кронбаха 

предпринимательского компонента в целом составила 0.919.  

Стратегический компонент стратегического предпринимательства рас-

считан как среднее значение показателей «стратегическое управление ресур-

сами» и «конкурентное преимущество». Оба были измерены с помощью той 

же 7-балльной шкалы Лайкерта, что и в предыдущем случае. Альфа Кронбаха 

стратегического компонента в целом составила 0.720.  

Чтобы стандартизировать статистику, мы конвертировали шкалу Лайкерта 

из 7-балльной в обеих шкалах (предпринимательского и стратегического компо-

нентов) в 5-балльную шкалу, как это было предложено Dawes [2008] [60].  

Сотрудничество с конкурентами «Coopetition» рассчитано как среднее 

значение показателей «взаимная выгода», «доверие» и «обязательства». Все 

показатели были измерены с помощью 5-балльной шкалы Лайкерта, исполь-

зованной в работе Morris et al. [2007] [27]. Альфа Кронбаха сотрудничества с 

конкурентами «coopetition» в целом составила 0.930. 

Для обеспечения внутренней валидности были использованы такие 

контрольные переменные, как возраст компании, ее размер и тип компании 

(гостиничная или туроператорская деятельность). 

Описательная статистика и корреляционная матрица приведены в 

табл. 1, и регрессионные модели исследования с расшифровкой основных 

переменных приведены в табл. 2. 
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Таблица 1 

Описательная статистика и корреляционная матрица переменных 
 Сред. 

знач 

Станд. 

откл. 

Мин. 

знач. 

Макс. 

знач. 
1 2 3 4 5 6 7 8 

1. Размер компании 1.26 0.482 1 3 1        

2. Возраст компании 13.21 6.827 3 53 .066 1       

3. Тип компании 0.46 0.501 0 1 .554** -.115 1      

4. Предприниматель-

ский компонент 
3.84 1.067 1 5 .049 -.192* .146 1     

5. Стратегический 

компонент 
3.61 0.772 1.50 4.75 -.083 .210

*
 -.080 .366

**
 1    

6. Сотрудничество с 

конкурентами 

«coopetition» 

3.75 0.772 2.20 4.60 -.065 .040 -.042 .226
*
 .688

**
 1   

7. Финансовые факторы 3.58 0.986 1.25 5 .102 -.031 .237* .580
**

 .743
**

 .722
**

 1  

8. Нефинансовые фак-

торы 
3.63 0.769 2 4.60 -.080 -.015 -.002 .466

**
 .652

**
 .637

**
 .756

**
 1 

 

Примечание: n = 107 
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

Источник: составлено авторами 

 

Таблица 2 

Регрессионные модели, влияющие на результаты деятельности компаний 
Регрессионные модели влияния на финансовые показатели 

Модели Уравнение регрессии 

Модель 1 Yi
f = b0 + b1 × SIZEi + b2 × AGEi + b3 × TYPEi  

Модель 2 Yi
f = b0 + b1 × SIZEi + b2 × AGEi + b3 × TYPEi +b4× ENTi+b5 × STRi 

Модель 3 Yi
f = b0 + b1 × SIZEi + b2 × AGEi + b3 × TYPEi +b4× ENTi+b5 × STRi+ b4×b5 × ENTi × 

×STRi 

Модель 4 Yi
f = b0 + b1 × SIZEi + b2 × AGEi + b3 × TYPEi +b4× ENTi+b5 × STRi+b6 × COOPi +b4× 

×b5 × ENTi × STRi 

Модель 5 Yi
f = b0 + b1 × SIZEi + b2 × AGEi + b3 × TYPEi +b4× ENTi+b5 × STRi+b6 × COOPi 

Модель 6 Yi
f = b0 + b1 × SIZEi + b2 × AGEi + b3 × TYPEi +b4× ENTi+b5 × STRi+b6 × COOPi + b4× 

×b5 × b6 ×ENTi × STRi × COOPi 

Модель 7 Yi
f = b0 + b1 × SIZEi + b2 × AGEi + b3 × TYPEi +b4×b5 × ENTi × STRi+b4×b6 × ENTi ×  

×COOPi +b5×b6 × STRi × COOPi 

Регрессионные модели влияния на нефинансовые показатели 

Модели Уравнение регрессии 

Модель 8 Yi
nf = b0 + b1 × SIZEi + b2 × AGEi + b3 × TYPEi  

Модель 9 Yi
nf = b0 + b1 × SIZEi + b2 × AGEi + b3 × TYPEi +b4× ENTi+b5 × STRi 

Модель 10 Yi
nf = b0 + b1 × SIZEi + b2 × AGEi + b3 × TYPEi +b4× ENTi+b5 × STRi+ b4×b5 × ENTi ×  

×STRi 

Модель 11 Yi
nf = b0 + b1 × SIZEi + b2 × AGEi + b3 × TYPEi +b4× ENTi+b5 × STRi+b6 ×COOPi + 

+b4×b5 × ENTi × STRi 

Модель 12 Yi
nf = b0 + b1 × SIZEi + b2 × AGEi + b3 × TYPEi +b4× ENTi+b5 × STRi+b6 × COOPi 

Модель 13 Yi
nf = b0 + b1 × SIZEi + b2 × AGEi + b3 × TYPEi +b4× ENTi+b5 × STRi+b6 × COOPi + 

+b4×b5 × b6 ×ENTi × STRi × COOPi 

Модель 14 Yi
nf = b0 + b1 × SIZEi + b2 × AGEi + b3 × TYPEi +b4×b5 × ENTi × STRi+b4×b6 × ENTi × 

×COOPi +b5×b6 × STRi × COOPi 

Расшифровка переменных: 

Yi
f
 — результаты деятельности (финансовые); Yi

nf
 – результаты деятельности (нефинансовые); 

b0…b18 – коэффициенты регрессии; ENTi — предпринимательский компонент; STRi — страте-

гический компонент; COOPi — сотрудничество с конкурентами «coopetition»; SIZEi – размер 

компании; AGEi — возраст компании; TYPEi — тип компании. 

Источник: составлено авторами 
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Результаты анализа данных  

Поскольку в данном исследовании основные переменные модели были 

измерены с помощью субъективных оценок одних и тех же респондентов, 

была проведена оценка возможной общей ошибки смещения (common method 

bias) [61]. Для дополнительной надежности был применен тест Хармана 

(Harman’s statistical test). Факторный анализ главных компонентов (principal 

component factor analysis) со всеми переменными модели выявил 13 главных 

компонентов с собственными значениями факторов (eigenvalues) больше 1, а 

дисперсия, объясненная первым фактором, составила 33.297%. Существова-

ние более одного фактора, ни на один, из которых не приходится более поло-

вины дисперсии, указывает на отсутствие общей ошибки смещения. В итоге 

общая ошибка смещения не является проблемой в настоящем исследовании. 

Результаты тестирования гипотез с помощью регрессионного анализа, 

проведенного в несколько этапов, представлены в табл. 3 (модели 1-7 для ре-

зультатов финансовой деятельности и модели 8-14 для результатов нефинан-

совой деятельности). Сначала была рассмотрена базовая модель, в которую 

вошли все контрольные переменные (модель 1 для результатов финансовой 

деятельности и модель 8 для результатов нефинансовой деятельности). В по-

следующем были добавлены независимые переменные «предприниматель-

ский компонент» и «стратегический компонент» (модель 2 для результатов 

финансовой деятельности и модель 9 для результатов нефинансовой деятель-

ности). Объединенный показатель этих переменных отражен в моделях 3 и 10 

(для результатов финансовой и нефинансовой деятельности соответственно). 

Далее была добавлена независимая переменная «сотрудничество с кон-

курентами «coopetition»» в моделях 4 и 11 (для результатов финансовой и 

нефинансовой деятельности соответственно). Сводный показатель «Развитое 

стратегическое предпринимательство», который объединяет переменную 

«предпринимательский компонент» с переменной «стратегический компо-

нент» и с переменной «сотрудничество с конкурентами «coopetition», отра-

жен в модели 6 (для результатов финансовой деятельности) и модели 13 (для 

результатов нефинансовой деятельности). 

Результаты анализа базовых моделей исследования (модели 1 и 8), 

включающей контрольные переменные, показали, что тип компании положи-

тельно связан с финансовыми результатами деятельности. Это означает, что в 

случае, если туристская компания является гостиницей, ее финансовые ре-

зультаты будут лучше, чем если бы она была туроператором (b = 0,512, 

p <0,05). Влияние размера и возраста компании на финансовые и нефинансо-

вые результаты деятельности было незначительным. 

 
 



 

 
 

3
5 

Таблица 3 

Результаты анализа 

 
Влияние на финансовые показатели Влияние на нефинансовые показатели 

Модель 1 Модель 2 Модель 3 Модель 4 Модель 5 Модель 6 Модель 7 Модель 8 Модель 9 Модель 10 Модель 11 Модель 12 Модель 13 Модель 14 

Контрольные перемен-

ные 
 

 
            

Размер компании (SIZEi) -.086 .055 .068 .067 .054 .081 .083 -.180 -.087 -.079 -.080 -.087 -.052 -.066 

Возраст компании (AGEi) .001 -.014* -.013 -.005 -.007 -.005 -.005 .001 -.010 -.009 -.004 -.004 -.002 -.003 

Тип компании (TYPEi) .512** .442*** .410*** .400*** .432*** .405*** .427*** .093 .046 .028 .022 .039 .004 .046 

Прямые эффекты               

Предпринимательский 

компонент (ENTi) 
 .256*** -.030 .002 .283*** .044   .170*** .006 .028 .188*** -.123  

Стратегический компо-

нент (STRi) 
 .871*** .579** .204 .490*** .236   .580*** .414 .151 .313*** -.018  

Сотрудничество с конку-

рентами «coopetition» 

(COOPi) 

   .654*** .655*** .480***     .459*** .459*** .231  

Предпринимательский 

компонент × Стратегиче-

ский компонент 

(ENTi × STRi) 

  .084 .082   -.009   .048 .047   -.030 

Предпринимательский 

компонент × Сотрудни-

чество с конкурентами 

«coopetition»  

(ENTi × COOPi) 

      .090***       .080** 

Стратегический компо-

нент × Сотрудничество с 

конкурентами 

«coopetition»  

(STRi × COOPi) 

      .130***       .097*** 

Предпринимательский 

компонент × Стратегиче-

ский компонент × Со-

трудничество с конкурен-

тами «coopetition»  

(ENTi × STRi × COOPi) 

     .019**       .024**  

Константа 3.456*** -.629** .713 -.975 -1.906*** -.485 .372* 3.813*** 1.096*** 1.636* .730 .201 2.056** 1.643*** 

R2 0.057 0.726 0.730 0.813 0.809 0.817 0.816 0.009 0.495 0.497 0.563 0.561 0.585 0.598 

Примечание: n = 107; *p< 0,1; **p< 0,05; ***p< 0,01  

Источник: составлено автором. 
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Гипотезы H1 и H2, свидетельствующие о положительном влиянии ком-

понентов стратегического предпринимательства (предпринимательский и 

стратегический компоненты) на финансовые и нефинансовые результаты 

деятельности туристских фирм в Приморском крае, были проверены в моде-

лях 2 и 9. Результаты анализа показали, что чем больше предпринимательства 

применяет туристская компания, тем лучше результаты ее финансовых пока-

зателей (b = 0, 256, р <0,01) и нефинансовых показателей (b = 0,170, р <0,01). 

В результате видно, что предпринимательство имеет более прочную связь с 

результатами финансовой деятельности. Результаты анализа также показали, 

что чем больше туристской компанией применяется стратегическое управле-

ние, тем лучше будут ее финансовые результаты (b = 0,871, р <0,01) и резуль-

таты нефинансовой деятельности (b = 0,580, р <0,01). В результате видно, что 

стратегическое управление имеет более сильную связь с результатами фи-

нансовой деятельности. Поэтому туристская компания Приморского края по-

лучит выгоду от использования предпринимательского и стратегического 

компонентов, что позволяет подтвердить гипотезы H1 и H2. 

Гипотеза H3, предполагающая положительное влияние стратегического 

предпринимательства на результаты деятельности туристской фирмы в При-

морском крае, была проверена в моделях 3 и 10. Результаты анализа показа-

ли, что влияние стратегического предпринимательства на финансовые и не-

финансовые результаты деятельности туристской компании в Приморском 

крае не получило статистической поддержки. Полученный результат не под-

тверждает гипотезу H3. 

Гипотеза H4, предполагающая положительное влияние сотрудничест-

ва с конкурентами «coopetition» на результаты деятельности туристской 

компании в Приморском крае, была проверена в моделях 4 и 11. Результаты 

анализа показали, что чем больше туристская компания применяет сотруд-

ничество с конкурентами «coopetition», тем лучше результаты ее финансо-

вых показателей (b = 0,654, р <0,01) и результаты нефинансовой деятельно-

сти (b = 0,459, р <0,01).  

Чтобы дополнительно подтвердить гипотезу, мы создали модели 5 и 

12 (для результатов финансовой и нефинансовой деятельности соответст-

венно). Для их получения в модели 2 и 9 (в которые вошли предпринима-

тельский компонент и стратегический компонент стратегического предпри-

нимательства без их объединенного показателя) была добавлена переменная 

«сотрудничество с конкурентами «coopetition»». В свою очередь, результа-

ты анализа этих моделей подтвердили полученный результат (b = 0,655, 

р <0,01 для результатов финансовой деятельности) и (b = 0,459, р <0,01 для 

результатов нефинансовой деятельности). Основываясь на этих обсуждени-

ях, мы можем подтвердить гипотезу H4, которая утверждает, что туристская 

компания в Приморском крае получит выгоду от применения сотрудничест-

ва с конкурентами «coopetition». 

Гипотеза H5, предполагающая положительное влияние развитого стра-

тегического предпринимательства (в сочетании со стратегическим предпри-

нимательством и сотрудничеством с конкурентами «coopetition») на резуль-

таты деятельности туристской фирмы в Приморском крае, была проверена в 

моделях 6 и 13. Результаты анализа показали, что чем более развито страте-
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гическое предпринимательство туристской компании, тем лучше ее финансо-

вые результаты (b = 0,019, р <0,05) и результаты нефинансовой деятельности 

(b = 0,024, р <0,5). Поэтому туристская компания в Приморском крае получит 

выгоду от применения новой модели стратегического предпринимательства, 

что позволяет подтвердить гипотезу Н5. 

Чтобы понять взаимодействие между сотрудничеством с конкурентами, 

«coopetition», с одной стороны, и стратегическим предпринимательством, 

с другой, мы создали модели 7 и 14 (для результатов финансовой и нефинансо-

вой деятельности соответственно). В этих двух моделях были созданы два но-

вых показателя: один в результате взаимодействия между предприниматель-

ским компонентом и сотрудничеством с конкурентами «coopetition», а второй в 

результате взаимодействия между стратегическим компонентом и сотрудниче-

ством с конкурентами «coopetition». Их влияние изучалось при наличии стра-

тегического предпринимательства (объединенный показатель предпринима-

тельской и стратегической составляющих стратегического предприниматель-

ства). Результаты анализа свидетельствуют о том, что чем больше взаимодей-

ствие предпринимательской составляющей с сотрудничеством с конкурентами 

«coopetition» в туристской компании Приморского края, тем лучше будут ре-

зультаты ее финансовых (b = 0, 090, р <0,01) и нефинансовых (b = 0,080, 

р <0,05) показателей. То же самое можно сказать и о взаимодействии стратеги-

ческой составляющей с сотрудничеством с конкурентами «coopetition», в этом 

случае результаты ее финансовых и нефинансовых показателей будут (b=0,130, 

р <0,01) и (b = 0,097, р <0,01) соответственно. 

Результаты эмпирического анализа малых и средних туристских ком-

паний Приморского края свидетельствуют о положительной взаимосвязи ме-

жду компонентами стратегического предпринимательства с финансовыми и 

нефинансовыми показателями деятельности туристских компаний. Результа-

ты анализа, также, указывают на положительное влияние сотрудничества с 

конкурентами «coopetition» и его взаимодействия со стратегическим пред-

принимательством, что приводит нас к созданию комплексной модели стра-

тегического предпринимательства в сфере туризма (рис. 3). 

 

Обсуждение полученных результатов 
Изучение взаимосвязи стратегического предпринимательства и его 

компонентов (в частности, предпринимательского и стратегического), а так-

же сотрудничества с конкурентами «coopetition» с результатами деятельности 

компаний малого и среднего бизнеса в сфере туризма в Приморском крае по-

зволило прийти к следующим выводам. 

Предпринимательский компонент стратегического предпринимательст-

ва положительно связан с финансовыми и нефинансовыми показателями дея-

тельности туристских компаний. С точки зрения ресурсов [62] и динамиче-

ских способностей [63] предпринимательское мышление и инновация, как 

аспекты предпринимательства, можно рассматривать как особый организа-

ционный потенциал (нематериальные активы) [64]. 
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Рис. 3. Модель стратегического предпринимательства в сфере туризма 

Источник: составлено авторами 

 

Развитие предпринимательского мышления позволяет компании иссле-

довать и использовать новые возможности для бизнеса с помощью иннова-

ций, что приводит к получению конкурентного преимущества и улучшению 

результатов деятельности [65]. Следовательно, развитие предпринимательст-

ва в туристской компании поможет ей наилучшим образом использовать ок-

ружающую среду, исследуя возможности и используя их для достижения 

конкурентного преимущества. 

Стратегический компонент стратегического предпринимательства по-

ложительно связан с финансовыми и нефинансовыми показателями деятель-

ности туристских компаний. Стратегическое управление ресурсами лежит в 

основе точки зрения динамических возможностей [66]. Стратегическое 

управление ресурсами позволяет компаниям более эффективно объединять 

имеющиеся ресурсы и привлекать новые. Тем самым позволяя им, получать 

более конкурентные преимущества [67]. Это означает, что развитие стратеги-

ческого управления в туристской компании поможет ей достичь оптимально-

го использования ресурсов и, таким образом, достичь конкурентного пре-

имущества, а затем сохранить его. 

Стратегическое предпринимательство не обнаруживает статистически 

значимой связи с финансовыми и нефинансовыми показателями деятельно-

сти туристских компаний. 

Результаты эмпирического анализа показывают, что сотрудничество с 

конкурентами «coopetition» оказывает положительное влияние на финансо-

вые и нефинансовые результаты деятельности туристской компании. Со-

трудничество с конкурентами «coopetition» позволяет получить доступ ко 

многим жизненно важным ресурсам, которые обычно находятся вне кон-

троля компании. Это позволяет компании получать доступ к ресурсам кон-

курентов, что приводит к предоставлению ценных ресурсов для стратегиче-
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ского использования и, таким образом, получения конкурентного преиму-

щества [68]. С другой стороны, тот факт, что туристы рассматривают тури-

стскую дестинацию как один интегрированный продукт, заставляет заинте-

ресованные стороны сотрудничать друг с другом, чтобы создать продукт, 

который удовлетворит туристов [3]. Это побудит туристов продвигать реги-

он в своих сообществах, что в целом увеличит турпоток в будущем и будет 

способствовать достижению лучших результатов деятельности для всех за-

интересованных сторон. Сотрудничество с конкурентами «coopetition» по-

могает туристской компании решать проблемы ограниченных производст-

венных линий, слабых человеческих ресурсов, скромных технологических 

возможностей и недостаточных денежных резервов [69]. Также, это будет 

способствовать оживлению эффективности управления. 

Развитое стратегическое предпринимательство (в сочетании со страте-

гическим предпринимательством и сотрудничеством с конкурентами 

«coopetition») положительно связано с финансовыми и нефинансовыми пока-

зателями деятельности туристских компаний. Сочетание стратегического 

предпринимательства и сотрудничества с конкурентами «coopetition» в рам-

ках новой модели стратегического предпринимательства позволит компании 

обладать целым рядом ресурсов и динамических возможностей (материаль-

ных и нематериальных активов) как внутри компании, так и за ее пределами. 

Предпринимательское мышление позволит предпринимателям раскрыть воз-

можности туристской дестинации, а затем управлять стратегическими ресур-

сами, которыми владеет компания, и приступить к использованию возможно-

стей, исследованных параллельно с использованием инноваций для предос-

тавления уникальных продуктов и помощи в усилиях компании по достиже-

нию конкурентного преимущества [6]. Стратегическое предпринимательство 

обеспечивает основу, в которой эти ресурсы взаимодействуют для достиже-

ния устойчивого конкурентного преимущества, что отражается на результа-

тах деятельности компании [5]. Изучение стратегического предприниматель-

ства не получило достаточного внимания со стороны исследователей в облас-

ти туризма, однако исследования подтвердили большое значение компонен-

тов стратегического предпринимательства в отдельности [12]. Мы считаем, 

что развитие стратегического предпринимательства в туристских компаниях 

позволило бы предпринимателям преодолеть многие проблемы, связанные с 

нехваткой ресурсов, благодаря большой роли, которую играют динамические 

возможности (инновации и предпринимательское мышление) в дополнение к 

стратегическому управлению ресурсами. Путем объединения и взаимодейст-

вия этих активов, туристская компания сможет добиться максимальных ре-

зультатов несмотря на ограниченные ресурсы, которыми она обладает, что 

положительно отразится на результатах ее деятельности. 

 

Заключение 

Чтобы определить роль, которую стратегическое предпринимательство 

может играть в качестве управленческого поведения для туристских компа-

ний, и разработать интегрированную модель, соразмерную с характеристика-

ми этих компаний и характером туристской деятельности в целом, это иссле-

дование охватило важные компоненты стратегического предпринимательства 
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в направлениях предпринимательства и стратегического управления. Помимо 

изучения роли сотрудничества с конкурентами необходимо адаптировать 

стратегическое предпринимательство к характеристикам индустрии туризма 

и выстроить эффективную модель управления туристскими компаниями. 

Теоретическая новизна проведенного нами исследования заключается в 

теоретическом обосновании и экспериментальной проверке характеристик 

взаимосвязи между стратегическим предпринимательством и сотрудничест-

вом с конкурентами «coopetition» с результатами деятельности малых и сред-

них компаний в сфере туризма.  

Результаты исследования могут представлять интерес руководителей 

высшего звена, владельцев бизнеса и предпринимателей, работающих в сфе-

ре туризма. Результаты данного исследования могут быть использованы в 

практике менеджмента при выборе компонентов предпринимательства и 

компонентов стратегического управления для развития стратегического 

предпринимательства компании в сфере туризма. Руководители туристских 

компаний должны уделять внимание и работать над развитием элементов 

предпринимательства в компании. Директора компаний, также, должны уде-

лять внимание инвестированию в принадлежащие им ресурсы и пытаться до-

биться оптимального их использования, что приведет к повышению конку-

рентного преимущества компании. С другой стороны, руководителям турист-

ских компаний необходимо осознавать ту огромную роль, которую может 

сыграть сотрудничество с конкурентами. Реализация этой стратегии в компа-

нии малого и среднего бизнеса в сфере туризма позволит увеличить объем 

ресурсов, которыми она владеет, в дополнение к экономии средств и сниже-

нию затрат за счет использования ресурсов конкурентов, что приведет к по-

лучению большей прибыли для компаний. 

Необходимо отметить ряд ограничений исследования. Во-первых, вы-

борка компаний, использованных в исследовании, относится только к При-

морскому краю. Это ограничивает возможность распространения выводов, 

полученных в рамках исследования, на компании, работающие в других ту-

ристских дестинациях. Во-вторых, данные были собраны в единичный пери-

од времени, что не дает отследить изменения в поведении стратегического 

предпринимательства и сотрудничества с конкурентами «coopetition» компа-

нии и оценить этот эффект в долгосрочной перспективе. В-третьих, основные 

переменные модели были измерены с помощью субъективной оценки участ-

ников опроса. В будущих работах может быть проведена репликация данного 

исследования с помощью объективных измерений переменных. Тестирование 

модели исследования в условиях других дестинаций и других типов турист-

ских компаний (рестораны, транспортные компании и т.п.) позволит повы-

сить внешнюю достоверность полученных результатов. 
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