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Дисертационният труд се състои от общо 265 страници, в т.ч. 241страници 

основен текст и 23 страници библиография и приложения. В структурно отношение е 

композиран от въведение, три глави, заключение, литературни източници и приложения. 

В текста има 40 таблици и 30 фигури. Накрая са представени 2 приложения, съдържащи 

1 анкетна карта и 1 таблица. Използваните литературни източници са 185. 

 

I. ОБЩА ХАРАКТЕРИСИТКА НА ДИСЕРТАЦИОННИЯ ТРУД 

 

1. Актуалност на темата 

Понятието „устойчив бизнес модел“ все по-често се използва като аналитична 

рамка за оценка на дългосрочната жизнеспособност на организациите, включително през 

призмата на начина, по който се създава, доставя и улавя стойност във времето. В 

стратегическата литература бизнес моделът се разглежда не просто като описание на 

дейност, а като логика и „архитектура“ на стойност и печалба, която може да се превърне 

в източник на устойчиво конкурентно предимство при трудна за имитация конфигурация 

и адаптация1. 

Паралелно с това, изследванията върху устойчивите бизнес модели подчертават, 

че иновациите в бизнес модела са ключов лост за системни промени в целите, процесите 

и взаимоотношенията със заинтересованите страни, а не само за инкрементални 

продуктови подобрения. В този смисъл устойчивостта се интерпретира като способност 

за интегриране на икономически, социални и репутационни измерения в мрежа от 

стойност, която да остане работеща при променящи се пазарни и институционални 

условия2. 

На този фон мрежовият маркетинг представлява специфична организационно-

пазарна конфигурация, при която независими дистрибутори съчетават роли на 

търговия/продажби, набиране и развитие на други участници, а стимулите са 

структурирани около лични резултати и резултатите на „низходящата“ мрежа. 

Систематичният преглед на литературата показва, че моделът обединява взаимодействия 

на индивидуално, организационно и институционално равнище и поради това поставя 

                                                           
1 Teece, D.J. (2010) Business Models, Business Strategy and Innovation, Long Range Planning, 43(2–3), pp. 172–

194. https://doi.org/10.1016/j.lrp.2009.07.003 
2 Evans, S., Vladimirova, D., Holgado, M., Van Fossen, K., Yang, M., Silva, E. A., & Barlow, C. Y. (2017). 

Business Model Innovation for Sustainability: Towards a Unified Perspective for Creation of Sustainable Business 

Models. Business Strategy and the Environment, 26, Article 5. https://doi.org/10.1002/bse.1939 
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комплексни въпроси за управление на знания, социализация, мотивация, доверие и 

измерване на резултатите3. Наред с организационно-пазарните характеристики на 

модела, устойчивостта на мрежовия маркетинг се поставя под постоянен обществен и 

регулаторен фокус поради продължаващите спорни тълкувания относно границата 

между легитимни практики и пирамидални структури. Именно тази чувствителност към 

легитимност, доверие и етичност обуславя актуалността на темата и необходимостта от 

емпирично изследване на факторите, които стабилизират или ерозират модела във 

времето. 

В този смисъл научният интерес на настоящата дисертация произтича от 

стремежа да се изследва устойчивостта на мрежовия маркетинг модел не абстрактно, а 

като измерим набор от организационни практики (подкрепа, обучения, комуникации), 

иновационно-дигитални аспекти и индикатори за ангажираност/лоялност, които се 

свързват с ключови резултати на индивидуално равнище. Фокусът върху България 

добавя стойност, като поставя проблема в контекста на среда, която е по-слабо 

представена в международните емпирични корпуси и позволява по-прецизно обсъждане 

на валидност, генерализируемост и практически приложения за управление и етика на 

модела (Chopra et al., 2023). 

 

2. Обект, предмет, цел и задачи на изследването 

Обект на изследването е устойчивостта на бизнес модела на мрежовия маркетинг 

като специфична организационно-пазарна форма на създаване и разпределение на 

стойност, разглеждана в националния контекст на България и през призмата на 

участниците (дистрибутори/партньори) в мрежова структура. 

Предмет на изследването са факторите и механизмите, които емпирично могат да 

обяснят устойчивостта на мрежовия маркетинг модел на микроравнище, като 

организационни и управленски практики (подкрепа, обучения, вътрешни комуникации, 

управление на знанията), степен на дигитализация и иновационност, както и индикатори 

за ангажираност/лоялност, разглеждани във връзка с резултатни измерения като 

възприета устойчивост, удовлетвореност и поведенчески намерения (например 

намерение за продължаване и готовност за препоръка). 

                                                           
3 Chopra, I.P., Jebarajakirthy, C., Acharyya, M., Saha, R., Maseeh, H.I., & Nahar, S. (2023). A systematic literature 

review on network marketing: What do we know and where should we be heading?, Industrial Marketing 

Management, Volume 113, Pages 180-201. https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2023.05.010 
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Целта на изследването е да се оцени и обясни устойчивостта на мрежовия  

маркетинг модел в България чрез (1) операционализиране на ключови организационни, 

управленски и дигитално-иновативни измерения и (2) емпирично тестване на връзките 

им с резултатни показатели за устойчивост, удовлетвореност и поведенчески намерения, 

включително проверка за различия по демографски и статусни характеристики. 

Задачите на изследването са обединени в логически направления, които 

едновременно отразяват научната последователност (от теория към емпирика и синтез) 

и служат за постигането на целта. 

В теоретико-концептуално направление задачите са: 

• да се систематизират основните понятия и подходи към устойчивостта на 

бизнес модела и спецификите на мрежовия бизнес като организационно-

пазарен механизъм; 

• да се изведе концептуална рамка на изследването, която да свърже 

организационните, управленските и дигитално-иновативните измерения с 

резултатни конструкти; 

• да се формулират изследователските хипотези и да се обоснове логиката 

на причинно-обяснителните очаквания на аналитично равнище. 

 

В направление емпирично измерване задачите са: 

• да се разработи и аргументира структурата на анкетния инструмент; 

• да се извърши подготовка на данните и описателен анализ на 

разпределенията на отговорите, така че да се очертае профилът на 

извадката и базовата картина на измерваните нагласи/оценки; 

• да се провери факторната структура на измервателните блокове и да се 

формират скали; 

• да се оцени надеждността и вътрешната съгласуваност на конструктите. 

 

В синтезиращо направление задачите са: 

• да се отчетат ограниченията и предпоставките на изследването и да се 

предложат направления за бъдещи изследвания; 

• да се изведе емпиричен синтез относно устойчивостта на мрежовия бизнес 

модел в България и да се формулират практически изводи и препоръки за 
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организационни и управленски подобрения (включително в посока 

обучение, подкрепа, дигитални практики и доверие). 

 

3. Научна теза и изследователски хипотези 

В настоящото изследване се приема като водеща научна теза, че устойчивостта на 

бизнес модела на мрежовия маркетинг е условна, т.е. проявява се трайно само при 

съвкупност от предпоставки. На първо място, моделът запазва дългосрочна 

жизнеспособност, когато доминиращият му фокус е върху реални продажби на полезни 

стоки и/или услуги към крайни потребители, а не върху разширяване на мрежата като 

самоцел. На второ място, устойчивостта зависи от способността на организациите и 

участниците да адаптират практиките си към динамиката на пазара и променящите се 

нагласи, включително чрез дигитализация, иновации и ефективни управленски 

механизми. Тази теза рамкира емпиричната част, като насочва анализа към измерими 

организационни, управленски и дигитално-иновативни фактори и тяхната връзка с 

резултатни показатели за удовлетвореност, възприета устойчивост и поведенчески 

намерения. 

 

На тази основа се формулират следните изследователски хипотези, които 

конкретизират тезата в проверими емпирични зависимости: 

Хипотеза1 (H1) - Възприеманата организационна подкрепа и 

качеството/интензитетът на обученията в организацията са положително свързани с 

намерението за продължаване на дейността в мрежовия маркетинг. 

Хипотеза2 (H2) - Степента на дигитализация и иновации е положително свързана 

с готовността за препоръка на модела/организацията. 

Хипотеза3 (H3) - Индикаторите за лоялност и ангажираност към мрежовата  

организация/мрежата са положително свързани с доходната удовлетвореност и 

възприеманата доходна стабилност/устойчивост. 

Хипотеза4 (H4) - Съществуват статистически значими различия в ключовите 

конструкти и резултатни показатели от изследването по демографски и статусни 

характеристики. 

Хипотеза5 (H5) - Възприетата устойчивост и поведенческите намерения 

(например намерение за продължаване и/или готовност за препоръка) са положително 

свързани с доходната устойчивост и доходната удовлетвореност. 
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4. Методологична рамка и използвани методи 

Методологичната рамка на изследването е изградена като емпирично, 

количествено изследване с напречен (cross-sectional) дизайн, реализирано чрез анкетно 

проучване сред участници в мрежовия бизнес в България. Подходът е обяснителен и 

проверяващ хипотези - търсят се статистически зависимости между 

организационни/управленски и дигитално-иновативни измерения на модела и 

резултатни конструкти, отразяващи възприета устойчивост, удовлетвореност и 

поведенчески намерения. В рамките на този дизайн изводите се интерпретират като 

асоциативни (а не причинно-следствени), което е съобразено и с предвидените 

ограничения на изследването. 

Емпиричната база се формира чрез структуриран въпросник (28 въпроса), 

съставен от четири функционални блока. Началният блок (5 задължителни въпроса тип 

„един избор“) изпълнява ролята на идентифициране на статус/позициониране в 

мрежовия бизнес и служи за сегментиране на извадката при сравнителните анализи. 

Основният измервателен блок (15 задължителни твърдения в Ликерт скала от 1 до 5) 

операционализира организационни и управленски измерения на модела, включително 

практики по обучение/подкрепа, вътрешна координация и работни процеси. 

Резултатният блок (6 задължителни твърдения в Ликерт скала 1–5) измерва възприятие 

за устойчивост, удовлетвореност и поведенчески намерения. Финалният блок (2 въпроса) 

отразява демографски характеристики (пол и възраст), използвани като групиращи 

променливи. Инструментът включва и реверсивни твърдения, като тяхната роля е да 

редуцират механичното отговаряне и да повишат качеството на измерването чрез 

контрол на консистентността, като е предвидено при обработката да бъдат обратно 

кодирани в обща посока на скалата. 

Подготовката на данните включва кодиране на отговорите, проверка за липсващи 

стойности и логическа консистентност, както и формиране на композитни показатели 

(скали) при потвърдена факторна структура. Описателната статистика се използва за 

профилиране на извадката и първично очертаване на тенденциите по отделните 

твърдения и скали. 

За оценка на измервателните характеристики се прилагат изследователски 

факторен анализ (EFA) и анализ на надеждността чрез Cronbach’s alpha, като целта е да 

се провери дали твърденията са групират в теоретично смислени конструкти и дали 
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скалите показват приемлива вътрешна съгласуваност. Паралелно с това се правят 

проверки за пригодност на данните за факторизация, а при интерпретацията на 

резултатите се следи за концептуална съгласуваност между теоретичните измерения и 

емпирично получените фактори. 

Статистическото тестване на хипотезите се реализира чрез корелационен анализ 

за установяване на посока и сила на връзките между конструктите и резултатите и чрез 

регресионен анализ за оценка на обяснителния принос на ключови предиктори 

(организационна подкрепа/обучения; дигитализация/иновации; лоялност/ангажираност) 

към резултатните променливи (например намерение за продължаване, готовност за 

препоръка, доходна удовлетвореност/стабилност). В регресионните модели се 

извършват проверки на основни предпоставки (например линейност, остатъци, 

мултиколинеарност), така че интерпретацията да бъде методологично коректна. 

За проверка на различията по групи се използват t-test/ANOVA (в зависимост от 

броя групи и характеристиките на променливите), като по този начин се адресира 

хипотезата за нееднородност по демографски и статусни характеристики. Този слой на 

анализа има двойна функция – от една страна да установи статистически значими 

различия и от друга да подпомогне интерпретативния синтез относно „къде“ моделът е 

по-стабилен и „къде“ се наблюдават потенциални уязвимости. 

В допълнение резултатите от количествените анализи се контекстуализират чрез 

SWOT и PEST като допълващи интерпретативни инструменти. Тяхната цел тук не е да 

заместят статистическите тестове, а да поставят емпиричните зависимости в по-широка 

рамка на вътрешни силни/слаби страни и външни фактори (пазарни, технологични, 

регулаторни и социокултурни), така че да се формулират по-аргументирани изводи и 

практико-приложими препоръки. 

 

5. Структура на дисертационния труд 

Дисертационният труд е структуриран в три основни глави, които следват 

логиката на научното изследване - от теоретичното обосноваване на проблема, през 

методологичната му операционализация, до емпиричната проверка на хипотезите и 

синтеза на резултатите. Тази последователност осигурява съгласуваност между 

концептуалната рамка, избраните измерители и приложените аналитични подходи. 

Първата глава, „Теоретични основи на устойчивия бизнес модел на мрежовия 

маркетинг“, разглежда възникването и еволюцията на мрежовия маркетинг, ключовите 
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термини и дефиниции, както и разграниченията между мрежовия маркетинг и финансови 

пирамиди, включително регулаторните и етичните измерения. В рамките на тази част се 

анализират механизмите за устойчивост на модела, като се акцентира върху 

организационни, мотивационни и пазарни механизми, а отделен раздел е посветен на 

ролята на иновациите, дигитализацията и стратегическото лидерство като фактори, 

които влияят върху адаптивността и жизнеспособността на мрежовите организации. 

Втората глава, „Методология и методика на изследването“, представя 

теоретичната и концептуалната рамка, избора на изследователски подход и методите за 

събиране на данни. Тук се аргументира структурата на анкетния инструмент, 

включително ролята на реверсивните твърдения, и се описват методите за измерване и 

оценка на резултатите чрез SWOT, PEST, сравнителен, корелационен и регресионен 

анализ. Частта завършва с оценка на валидността и надеждността на измерванията и с 

дискусия на ограниченията, предпоставките и последиците им за интерпретацията и 

генерализируемостта на изводите. 

Третата глава, „Практическо изследване на устойчивостта на бизнес модела на 

мрежовия маркетинг“, съдържа описанието и анализа на данните от анкетното 

проучване, включително разпределения на отговорите и подготовка на базата данни. В 

нея последователно се представят факторната структура и формирането на скали, 

надеждността на измерванията, корелационните зависимости и регресионните модели за 

проверка на хипотезите, както и анализ на различията по групи (t-test/ANOVA). Частта 

завършва с емпиричен синтез и интерпретация на устойчивостта на мрежовия маркетинг 

модел на база получените резултати и с обобщени изводи, съобразени с целта и задачите 

на изследването. 

 

6. Информационно осигуряване 

Информационното осигуряване на дисертационния труд се базира на 

комбиниране на първични и вторични източници. Първичната емпирична информация е 

формирана чрез анкетно проучване, при което са събрани 101 попълнени анкетни карти 

от респондененти с опит в мрежовия маркетинг, като преобладаващата част от 

участниците са свързани с една компания, оперираща в България. Събраните данни са 

подложени на проверка за пълнота и логическа съгласуваност, кодирани и 

структурирани в масив, позволяващ прилагането на предвидените статистически 

процедури и последващи интерпретации. 
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Вторичната информационна база включва научна литература по тематиката на 

бизнес моделите, устойчивостта, организационните и управленските механизми в 

мрежовия маркетинг, както и доклади и статистически публикации на национални и 

международни институти. За контекстуализиране на средата и практиките са използвани 

официални уебсайтове и аналитични материали на професионални организации, което 

осигурява необходимата рамка за теоретична обосновка, сравнителен анализ и 

интерпретация на резултатите в рамките на българската специфичност на изследването. 

 

7. Съдържание на дисертационния труд 

Въведение 

ПЪРВА ГЛАВА - ТЕОРЕТИЧНИ ОСНОВИ НА УСТОЙЧИВИЯ БИЗНЕС МОДЕЛ 

НА МРЕЖОВИЯ МАРКЕТИНГ 

1. Възникване и еволюция на мрежовия маркетинг  

1.1. Възникване и историческо развитие на модела на мрежовия маркетинг 

1.2. Термини и дефиниции: бизнес модел, мрежов маркетинг, директни продажби, 

афилиейт маркетинг и др. 

1.3.  Мрежов маркетинг и финансови пирамиди - разграничения, регулации и етични 

аспекти 

1.4. Икономически ефекти и критики към мрежовия маркетинг модел (рискове за 

участниците, репутационни и правни предизвикателства) 

2. Механизми за устойчивост на бизнес модела на мрежовия маркетинг 

2.1. Организационни механизми 

2.2. Мотивационни механизми 

2.3. Пазарни механизми 

3. Иновации, дигитализация и стратегическо лидерство в мрежовия маркетинг 

3.1. Ролята на иновациите в устойчивостта на бизнес моделите 

3.2. Дигитализация на мрежовия маркетинг - онлайн платформи, социални мрежи, CRM 

системи, автоматизация 

3.3. Стратегическо лидерство в мрежовите организации - модели и стилове на лидерство 

3.4. Обучение и развитие на партньорите като инструмент на лидерството 

3.5. Взаимодействие между организационни практики, иновации и лидерство при 

формиране на устойчив бизнес модел 

4. Изводи по ПЪРВА ГЛАВА 
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ВТОРА ГЛАВА - МЕТОДОЛОГИЯ И МЕТОДИКА НА ИЗСЛЕДВАНЕТО 

1. Методология на проучване 

1.1. Теоретична и концептуална рамка 

1.2. Избор на изследователски подход 

1.3. Методи за събиране на данните 

2. Методически основи на анкетното проучване 

2.1. Анализ на въпросите и възможните отговорите в анкетата 

2.2. Структура на въпросника и роля на реверсивните твърдения 

3. Методика на измерване и оценка на резултатите от проучването 

3.1. SWOT анализ 

3.2. PEST анализ 

3.3. Сравнителен анализ 

3.4. Корелационен анализ 

3.5. Регресионен анализ 

4. Оценка на валидността и надеждността на изследването 

4.1. Валидност на измерванията 

4.2. Вътрешна съгласуваност (надеждност) 

4.3. Вътрешна валидност на изводите 

4.4. Външна валидност (генерализируемост) 

5. Ограничения и предпоставки на изследването 

5.1. Ограничения на извадката и представителността 

5.2. Времеви обхват - „моментна снимка“ и ограничения за причинност 

5.3. Субективност на данните (самооценка) и методни изкривявания 

5.4. Ограничени измерители на ефективността: възприятия срещу „обективни“ 

индикатори 

5.5. Влияние на неконтролирани фактори 

5.6. Ограничения на SWOT/PEST анализа като интерпретативни инструменти 

5.7. Пространствени ограничения и преносимост на изводите 

5.8. Предпоставки за коректност на изводите 

5.9. Последствия за интерпретация и генерализируемост 

6. Изводи по ВТОРА ГЛАВА 

ТРЕТА ГЛАВА - ПРАКТИЧЕСКО ИЗСЛЕДВАНЕ НА УСТОЙЧИВОСТТА НА 

БИЗНЕС МОДЕЛА НА МРЕЖОВИЯ МАРКЕТИНГ 

1. Описание и анализ на анкетата 
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1.1. Разпределение на отговорите 

2. Взаимовръзки от направените статистически анализи 

2.1. Подготовка на данните и методика 

2.2. Факторна структура (EFA) и формиране на скали 

2.3. Надеждност на измерванията (Cronbach’s alpha) 

2.4. Корелационни зависимости между конструкти и резултати/outcomes 

2.5. Регресионни модели 

2.6. Различия по групи (t-test/ANOVA) 

2.7. Емпиричен синтез и интерпретация на устойчивостта на мрежовия маркетинг модел 

3. Изводи по отношение на отговорите от анкетното проучване 

4. Изводи по ТРЕТА ГЛАВА 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

ЛИТЕРАТУРНИ ИЗТОЧНИЦИ 

ПРИЛОЖЕНИЯ 
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II. КРАТКО СЪДЪРЖАНИЕ НА ДИСЕРТАЦИОННИЯ ТРУД 

 

ПЪРВА ГЛАВА - ТЕОРЕТИЧНИ ОСНОВИ НА УСТОЙЧИВИЯ 

БИЗНЕС МОДЕЛ НА МРЕЖОВИЯ МАРКЕТИНГ 

Първа глава има за цел да изгради теоретичните и концептуалните основи за 

анализ на устойчивостта на бизнес модела на мрежовия маркетинг, като го позиционира 

в по-широкия контекст на бизнес моделите, директните продажби и съвременните 

механизми на пазарна и организационна легитимност. Изложението проследява 

възникването и еволюцията на мрежовия бизнес, изяснява ключовите термини и 

разграничения и систематизира основните критики и икономически ефекти на модела. 

Във втора и трета точка се анализират механизмите, чрез които мрежовите организации 

могат да поддържат устойчивост - организационни, мотивационни и пазарни, както и 

ролята на иновациите, дигитализацията и стратегическото лидерство за адаптация към 

динамична среда. Така главата подготвя теоретичната рамка и логическата основа за 

последващото емпирично изследване. 

 

1.1. Възникване и еволюция на мрежовия маркетинг  

Историческият генезис на мрежовия маркетинг следва да се търси в по-широката 

еволюция на директните продажби като форма на извънмагазинна търговия на дребно. 

В класическата си трактовка директните продажби представляват маркетингов канал, 

при който стоки и услуги се предлагат чрез персонален контакт извън традиционна 

търговска площ, като например в дома или на работното място, а дистрибуцията се 

осъществява от независими представители. Логиката на този канал съчетава релационна 

продажба, висока информационна наситеност на взаимодействието и опора върху 

социални връзки, което я отличава от масовите канали на дребно4. 

На тази основа през ХХ век се появява специфична организационно-

компенсационна иновация - въвеждане на многостепенна структура на 

възнагражденията, при която участникът се стимулира не само за лични продажби, но и 

за изграждане и поддържане на мрежа от нови участници (downline), които от своя страна 

продават и набират/изграждат своя мрежа. В академичната литература този канал често 

                                                           
4 Coughlan, A.T. & Grayson, K. (1998). Network marketing organizations: Compensation plans, retail network 

growth, and profitability, International Journal of Research in Marketing, 15(5), Pages 401-426 

https://doi.org/10.1016/S0167-8116(98)00014-7 
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се разглежда като „организации за мрежов маркетинг“ (network marketing organizations, 

NMOs) - търговски мрежи, които съчетават продажба и набиране на персонал/рекрутинг 

в динамично разрастваща се дистрибуторска структура5. 

Разграничаването между легитимния мрежов маркетинг и пирамидалните схеми 

е фундаментално за научния анализ на бизнес модела, защото засяга едновременно 

неговата икономическа логика (източници на приходи и разпределение на 

възнагражденията), регулаторната му легитимност и общественото доверие. В 

практиката терминът „финансова пирамида“ често се използва като обобщаващ етикет 

за различни измамни конструкции, включително инвестиционни „Понци“ схеми и т.нар. 

пирамидални промоционални/продажбени схеми. Академичната и правната литература 

подчертават, че при Понци схемите възвръщаемостта към по-ранни участници се 

изплаща от средствата на по-късни инвеститори без реална стопанска дейност, докато 

при пирамидалните схеми ключовият двигател е „плащай и набирай“, т.е. 

възнагражденията се генерират предимно чрез въвеждане на нови участници6. 

В контекста на мрежовия маркетинг/директните продажби най-широко 

използваната аналитична граница се свързва с това дали компенсационната структура 

стимулира предимно продажби към крайни потребители или предимно рекрутинг и 

плащания, „откъснати“ от реално потребление/продажби. Класическият принос на 

Vander Nat и Keep предлага операционализируеми критерии за разграничение: когато 

основният стимул и очакваните доходи произтичат от набирането на нови участници и 

от техните входни такси/задължителни покупки (включително „inventory loading“), 

системата функционално се доближава до пирамидална схема, независимо че се предлага 

продукт7. 

Разграничението между мрежовия маркетинг и пирамида следва да се третира 

като континуум на практики, а не като бинарна етикетировка - формалното наличие на 

продукт и дори на реални продажби не е достатъчно условие за законност и етичност, 

ако системата в действие стимулира рекрутинг, натиск за покупки и подвеждащи 

доходни представяния. За дисертационния модел това означава, че „устойчивостта“ 

                                                           
5 Makni, V.G. (2014). Direct Sales and Network Marketing: Global Dynamics, Structure and Trends, Izvestia – 

Journal of University of Economics – Varna, No. 2. https://journal.ue-

varna.bg/uploads/20150212023248_27869981154dcb99046737.pdf 
6 Nolasco, C.A.R.I., Vaughn, M.S. & del Carmen, R.V. (2013). Revisiting the choice model of Ponzi and Pyramid 

schemes: analysis of case law. Crime Law Soc Change 60, 375–400 (2013). https://doi.org/10.1007/s10611-013-

9456-8 
7 Vander Nat, P.J. & Keep, W.W. (2002). Marketing fraud: an approach for differentiating multilevel marketing 

from pyramid schemes, Journal of Public Policy & Marketing, 21(1), 139-151. 

https://doi.org/10.1509/jppm.21.1.139.17603 
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трябва да включва не само икономическа резултатност, но и регулаторна съвместимост 

и етична приемливост като фактори за доверие, удовлетвореност и поведенчески 

намерения. 

След разграниченията между мрежовия маркетинг и пирамидалните схеми, 

логичната следваща стъпка е да се анализира икономическата логика на модела и 

критиките към него. В литературата преобладава разбирането, че мрежовия маркетинг 

представлява хибридна форма на канал за дистрибуция и система за набиране на 

независими участници, при която част от организационните разходи и риска се изнасят 

към дистрибуторите (Vander Nat & Keep, 2002). 

От гледна точка на фирмата, моделът може да функционира като механизъм за 

растеж с относително ниски фиксирани разходи, тъй като продажбите и разширяването 

на мрежата се осъществяват от самонаети лица, възнаграждавани предимно променливо. 

Това намалява част от разходите за традиционна търговска инфраструктура и прехвърля 

значима част от разходите по набиране, обучение и поддържане на продажбената сила 

към самата мрежа (Vander Nat and Keep, 2002). 

Ключовата икономическа критика към мрежовия маркетинг обаче е, че 

математическите и пазарните ограничения правят „безкрайния“ растеж структурно 

невъзможен, а доходността за „средния“ участник - по-скоро ограничена и силно 

зависима от позицията и времето на включване. В икономически модел на мрежовия 

маркетинг се показва, че при реалистични допускания фирмите имат ограничен брой 

нива в равновесие (порядък от няколко до около девет), а приходите на медианния 

дистрибутор са предимно от директни продажби, а не от комисиони по мрежата8. В 

допълнение, анализ на архитектури на  мрежи показва, че при определени структури 

(например „binary“) разпределението на доходите може да следва силно неравномерни 

закономерности, като по-късно включилите се системно са в неблагоприятна позиция, а 

растежът се забавя след достигане на определен размер на мрежата9. 

Икономическите ефекти на мрежовия маркетинг се движат по тънка линия между 

потенциал за гъвкава дистрибуция и предприемаческо участие, от една страна, и висок 

риск от неравномерни резултати, информационни изкривявания и натиск за разходи, от 

друга. Именно тези напрежения са същностни за „устойчивостта“ на модела, тъй като 

                                                           
8 Reingewertz, Y. (2021). An economic model of multi-level marketing, PLOS ONE, 16(7), e0253700. 

https://doi.org/10.1371/journal.pone.0253700 
9 Legara, E.F., Monterola, C.P., Juanico, D.E., Litong-Palima, M. and Saloma, C. (2008). Earning potential in 

multilevel marketing enterprises, Physica A: Statistical Mechanics and its Applications, 387(19), pp. 4889–4895. 

https://doi.org/10.1016/j.physa.2008.04.009 
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устойчивостта не се свежда до оцеляване на организацията, а до способността ѝ да 

създава стабилна стойност при приемливо разпределение на риска и при поддържане на 

доверие - потребителско, обществено и регулаторно. 

 

1.2. Механизми за устойчивост на бизнес модела на мрежовия маркетинг 

1.2.1. Организационни механизми 

Организационните механизми за устойчивост в мрежовия маркетинг могат да 

бъдат разглеждани като съвкупност от структурни решения, управленски практики и 

комуникационни режими, чрез които организацията (компанията-собственик на марката 

и системата) координира дейността на голям брой формално независими участници 

(дистрибутори/партньори), така че да се поддържат относителна предвидимост на 

процесите, възпроизводимост на резултатите и контрол върху рисковете за репутацията 

и съответствието. Тази „организация на мрежа“ е отличителна с това, че съчетава 

централизирани правила (компенсационни планове, политики, стандарти) и 

децентрализирано изпълнение (самостоятелни продажби, рекрутинг и управление на 

микро-екипи) (Coughlan & Grayson, 1998). В литературата за network marketing 

organizations (NMOs) именно този хибриден характер е ключов за разбирането на 

устойчивостта - моделът се опира на структурирани стимули и роли в мрежата, които да 

направят растежа управляем, но и достатъчно гъвкав за адаптация към различни локални 

пазари и социални контексти10. 

 

1.2.2. Мотивационни механизми 

Мотивационните механизми в мрежовия маркетинг са ключов посредник между 

организационната архитектура (правила, роли и процеси) и реалните индивидуални 

решения за участие, усилие и постоянство. Спецификата на мрежовия маркетинг е, че 

участникът обичайно е формално независим, а контролът върху поведението му е 

ограничен. Следователно устойчивостта на модела се „произвежда“ чрез дизайн на 

стимули и чрез социално-психологически ресурси (принадлежност, признание, смисъл), 

които компенсират несигурността на доходите и високата вариативност на резултатите. 

 

                                                           
10 Albaum, G. and Peterson, R.A. (2011). Multilevel (network) marketing: An objective view, The Marketing 

Review, 11(4), pp. 347–361. https://doi.org/10.1362/146934711X13210328715902 
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1.2.3. Пазарни механизми 

Устойчивостта на бизнес модела на мрежовия маркетинг в пазарен аспект се 

реализира през способността му да генерира и задържа потребителско търсене, което 

едновременно подхранва текущите продажби и легитимира мрежата като канал за 

дистрибуция. За разлика от класическите канали, при които търсенето се стимулира чрез 

масова комуникация и търговски посредници, в мрежовия маркетинг ключов „пазарен 

двигател“ е междуперсоналното препоръчване и възпроизводството на социални връзки, 

които функционират като инфраструктура за достъп до клиенти. Ето защо устойчивостта 

на потребителската база е не само въпрос на продуктово предложение, а и на устойчивост 

на социалния капитал в мрежата. 

 

1.3. Иновации, дигитализация и стратегическо лидерство в мрежовия 

маркетинг 

В литературата иновацията се разглежда като внедряване на нов или съществено 

подобрен продукт или процес, както и на нови организационни и маркетингови решения, 

които водят до измерима промяна в начина, по който фирмите създават и доставят 

стойност. В методологичен план тази широка дефиниция е систематизирана в Oslo 

Manual 2018 на OECD/Eurostat, който е международен референтен стандарт за измерване 

и типологизиране на иновациите на ниво фирма11. В рамките на устойчивостта това е 

важно, защото „иновативността“ не се изчерпва с продуктова новост, а включва промяна 

в цялата архитектура на създаване, доставка и улавяне на стойност. 

Поради това съвременният анализ на конкурентоспособността и устойчивата 

жизнеспособност все по-често поставя в центъра понятието „бизнес модел“ и неговата 

иновация. Teece (2010) дефинира бизнес модела като логика и структура, чрез които 

фирмата създава и доставя стойност на клиента и преобразува получените плащания в 

печалба, като подчертава, че способността да се „печели от иновация“ зависи не само от 

самата технологична новост, а и от подходящ дизайн на бизнес модела. Zott, Amit и Massa 

(2011) допълват, че бизнес моделът се е превърнал в междудисциплинарна 

изследователска категория, чрез която се анализират механизми на стойностна логика 

отвъд традиционните граници на стратегия, организация и иновации12. От тази 

перспектива устойчивостта на бизнес моделите се свързва с капацитета им да се 

                                                           
11 OECD/Eurostat (2018). Oslo Manual 2018: Guidelines for Collecting, Reporting and Using Data on Innovation, 

4th Edition, The Measurement of Scientific, Technological and Innovation Activities, OECD Publishing, Paris, 

https://doi.org/10.1787/9789264304604-en 
12 Zott, C., Amit, R., & Massa, L. (2011). The Business Model: Recent Developments and Future Research. Journal 

of Management, 37(4), 1019-1042. https://doi.org/10.1177/0149206311406265 
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адаптират към промени в средата, да поддържат легитимност и да запазват ефективност 

на стойностната логика във времето. 

Дигитализацията в контекста на мрежовия маркетинг може да се разглежда като 

специфична проекция на по-общия процес на дигитална трансформация, при който 

дигиталните технологии не само оптимизират отделни функции, а преформатират 

начина на създаване и предоставяне на стойност, механизмите на координация и 

логиките на взаимоотношенията с клиента. В обзорната рамка на Vial (2019) дигиталната 

трансформация се концептуализира като организационна промяна, задвижвана от 

дигитални технологии, която засяга структури, процеси и резултати, включително 

пазарното поведение и управлението на взаимоотношенията със заинтересованите 

страни13. 

От гледна точка на маркетинговата функция, систематичният преглед на Cioppi, 

Curina, Francioni & Savelli (2023) показва, че литературата за дигиталната трансформация 

в маркетинга се групира около две ключови равнища - макро-теми, свързани с 

внедряваните технологии (например платформи, данни, автоматизация), и микро-теми, 

отразяващи ефектите им върху процеси като привличане, ангажираност, лоялност и 

обслужване. Тази двойна перспектива е полезна за мрежовия маркетинг, тъй като 

моделът разчита едновременно на технологична инфраструктура (за комуникация и 

управление на мрежата) и на поведенчески ефекти (доверие, препоръка, повторна 

покупка, ангажираност)14. 

Иновациите и дигитализацията сами по себе си не гарантират устойчивост на 

мрежовия бизнес модел, ако не бъдат институционализирани в поведенчески норми, 

рутинни процеси и споделени критерии за „правилно“ организационно поведение. Това 

трансформиране от технологична възможност към устойчиво изпълнение е в основата на 

стратегическото лидерство, което в стратегическия мениджмънт се разглежда като набор 

от практики за формулиране на посока, поддържане на конкурентоспособност и 

изграждане на организационен капацитет в условия на динамична среда15. 

Концепцията за стратегическо лидерство е тясно свързана с идеята, че 

устойчивото представяне зависи от начина, по който лидерите управляват критични 

                                                           
13 Vial G. (2019). Understanding digital transformation: A review and a research agenda. J. Strateg. Inf. Syst. 28, 

2, 118–144. https://doi.org/10.1016/j.jsis.2019.01.003 
14 Cioppi, M., Curina, I., Francioni, B. & Savelli, E. (2023). Digital transformation and marketing: a systematic 

and thematic literature review. Ital. J. Mark. 2023, 207–288 (2023). https://doi.org/10.1007/s43039-023-00067-2 
15 Ireland, R.D. & Hitt, M.A. (1999). Achieving and maintaining strategic competitiveness in the 21st century: The 

role of strategic leadership, Academy of Management Executive, 13(1), pp. 43–57. 

https://doi.org/10.5465/ame.1999.1567311 
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нематериални ресурси. В този смисъл акцентът върху човешки и социален капитал е 

особено релевантен за мрежовия маркетинг , където ценността се генерира не само от 

продукта, а от способността на мрежата да привлича, социализира, обучава и задържа 

участници и клиенти. В анализ на стратегическото лидерство Hitt & Ireland (2002) 

подчертават именно управлението на човешкия и социалния капитал като сърцевина на 

стратегическата лидерска функция16. 

В мрежовия маркетинг лидерството се проявява на няколко нива - на 

корпоративно равнище (политики, бранд, етика, дигитална инфраструктура), но и на 

полево равнище (лидери „на предна линия“, които действат като посредници между 

фирмата и мрежата). Това прави полезна перспективата на „горните ешелони“ (upper 

echelons), според която стратегическите избори и резултатите на организацията 

отразяват когнитивните рамки и ценностите на доминиращата коалиция във висшето 

управление17. В мрежовия маркетинг тази логика може да бъде разширена, защото 

„доминиращата коалиция“ не се изчерпва с формалния топ-мениджмънт, тъй като 

устойчивостта се влияе и от неформални лидери, които задават норми за рекрутинг, 

комуникация и представяне на възможностите за доход. 

От стратегическа гледна точка лидерството в мрежовия маркетинг трябва да 

управлява напрежението между растеж и легитимност, тъй като бързото мащабиране 

чрез мрежови ефекти и дигитални канали увеличава и риска от нееднородни практики, 

подвеждащи твърдения и ерозия на доверие. Затова стратегическото лидерство се 

проявява като способност да се формира обща визия и стандарти, да се изграждат 

контролни механизми и да се развиват способности у партньорите (човешки капитал), 

така че мрежата да възпроизвежда легитимни, устойчиви и съответстващи на 

регулациите практики (Ireland & Hitt, 1999; Hitt & Ireland, 2002). В български контекст, 

където комуникацията с респонденти е на български и пазарът е част от ЕС, тези 

лидерски задачи са пряко свързани и с регулаторното съответствие и общественото 

доверие, т.е. с ключовите измерения на устойчивостта, заложени в резултатния блок. 

 

В Първа глава дисертационният труд изгражда теоретичната основа за анализ на 

устойчивостта на бизнес модела на мрежовия маркетинг, като последователно изяснява 

                                                           
16 Hitt, M.A. & Ireland, R.D. (2002). The essence of strategic leadership: Managing human and social capital, 

Journal of Leadership & Organizational Studies, 9(1). https://doi.org/10.1177/107179190200900101 
17 Hambrick, D.C., & Mason, P.A. (1984). Upper Echelons: The Organization as a Reflection of Its Top Managers. 

Academy of Management Review, 9, 193-206. https://doi.org/10.5465/amr.1984.4277628 
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произхода и логиката на модела, разглежда механизмите, чрез които мрежовите 

маркетинг  организации  възпроизвеждат стойност, стабилизират участието и управляват 

репутационните и регулаторни рискове. Главата обосновава защо устойчивостта при 

този тип бизнес модели не може да се редуцира единствено до финансов резултат, а 

следва да се разглежда като комплекс от организационни, мотивационни и пазарни 

предпоставки, които влияят върху поведението, удовлетвореността и намеренията на 

участниците. 

 

ВТОРА ГЛАВА - МЕТОДОЛОГИЯ И МЕТОДИКА НА 

ИЗСЛЕДВАНЕТО 

Втора глава има за цел да изгради методологичния фундамент, върху който стъпва 

емпиричното изследване на устойчивостта на бизнес модела на мрежовия маркетинг. 

Първо се дефинират научната логика и концептуалните предпоставки на изследването, 

като се аргументира изборът на подход и се уточнява как теоретичните постановки се 

превеждат в измерими индикатори. След това фокусът се насочва към методическите 

параметри на анкетното проучване, включително структурата на въпросника и 

характеристиките на използваните скали и категории отговори. На тази основа се 

представя рамката за обработка и анализ на данните чрез съчетаване на стратегически и 

статистически инструменти, което позволява както интерпретация на средата и 

факторите на устойчивост, така и проверка на зависимости между ключови променливи. 

В заключение се разглеждат критериите за валидност и надеждност, и се очертават 

ограниченията на изследването, с цел да се гарантира прозрачност и възпроизводимост 

на получените резултати. 

 

2.1. Методология на проучване 

Настоящото изследване възприема количествен подход, базиран на анкетно 

проучване, със стремеж към описателно-обяснителен дизайн. Изборът на този подход е 

продиктуван от целите на изследването, които са да бъдат обхванати измеримо и 

статистически значимо мненията на по-голям брой участници в мрежовия маркетинг  

относно устойчивостта на бизнес модела. Количественото допитване (survey) позволява 

да се съберат стандартизирани данни от много респонденти и да се проведат 
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статистически анализи за проверка на хипотези или изследване на взаимовръзки18. В 

случая се цели установяване на асоциации между различни аспекти на устойчивостта 

(например дали финансовата удовлетвореност корелира със склонността да останеш в 

мрежовия бизнес, и др.), което естествено насочва към количествен, корелационен 

дизайн19. 

Относно дизайна на изследването е важно да бъде отбелязано, че проучването е 

напречно сечение (cross-sectional), т.е. данните се събират еднократно в определен 

период от време от извадка от целевата съвкупност. Срезовият дизайн е подходящ тук, 

тъй като дава „моментна снимка“ на състоянието на явлението (устойчивост на 

мрежовия маркетинг  модел) към конкретния момент (ноември 2025 г.) и позволява 

сравнително бързо събиране на информация20. При този дизайн всички променливи 

(независими и зависими) се измерват едновременно, което означава, че можем да 

изследваме статистически зависимости между тях, но не и да установим категорични 

причинно-следствени връзки (тъй като липсва проследяване във времето) (Creswell & 

Creswell, 2018). Следователно логиката на извода е предимно обяснителна на ниво 

корелации (асоциативна) или иначе казано, анализират се връзки и взаимни влияния, без 

да се правят твърдения за причинност. 

Събирането на данни е осъществено чрез структурирано анкетно проучване в 

онлайн среда. Използван е методът CAWI21 (Computer-Assisted Web Interviewing) - уеб-

базирана анкета, самостоятелно попълвана от респондентите чрез интернет. Този метод 

е подходящ за достигане до географски разпръснати участници и улеснява попълването 

в удобно за тях време, като същевременно автоматизира записването на отговорите22. 

Анкетният въпросник е съставен на български език и включва 28 въпроса, структурирани 

по следния начин: 

• първите 5 въпроса са затворени от тип единичен избор (респондентът 

избира един от предложени отговори; в уеб формата т.нар. „radio buttons“) 

                                                           
18 Creswell, J.W. and Creswell, J.D. (2018). Research Design: Qualitative, Quantitative, and Mixed Methods 

Approaches. 5th edn. Thousand Oaks, CA: SAGE. ISBN 1506386709, 9781506386706 
19 Saunders, M., Lewis, P. and Thornhill, A. (2019) Research Methods for Business Students. 8th edn. Harlow: 

Pearson. ISBN 1292208783, 978-1292208787 
20 Bryman, A. (2016) Social Research Methods. 5th edn. Oxford: Oxford University Press. ISBN 978-0-19-

968945-3 
21 Elliott, R., 2021. CAPI, CATI, and CAWI Research Methods. https://www.geopoll.com/blog/capi-cati-cawi-

research-methods 
22 Couper, M.P. (2000). Web Surveys: A Review of Issues and Approaches, Public Opinion Quarterly, 64(4), pp. 

464–494. https://doi.org/10.1086/318641 



21 / 42 

 

и имат за цел да категоризират участника (напр. текущ статус, позиция, 

опит); 

• въпроси 6 до 26 са твърдения, оценявани по Ликерт скала (5-степенна скала 

за съгласие), предназначени да измерят основните конструкти; 

• последните две питания (27–28) събират базови демографски данни - пол 

и възраст, чрез избор от предварително зададени категории. 

 

Тази структура на въпросника осигурява систематично обхващане на всички 

ключови променливи: първо се идентифицира профилът на респондента, после се 

измерват по стандартен начин възгледите му по темата за устойчивост, и накрая - 

демографски контекст. Използването на предимно затворени въпроси улеснява 

сравнителния анализ и надеждността на данните, тъй като всички участници отговарят 

по единни критерии23. 

Накратко, методът на събиране на данни е детайлно планиран, за да осигури 

възпроизводимост и надеждност. Описаните по-горе стъпки, като ясен 

инструментариум, дефинирана съвкупност, етични процедури, контрол на 

пристрастията гарантират, че ако друго лице повтори проучването при същите условия, 

би трябвало да получи сходни данни24. Това подчертава високата методологична 

отчетност на изследването, която е ключова за научната му стойност. 

 

2.2. Методика на измерване и оценка на резултатите от проучването 

В тази част се представя методиката за измерване и оценка на резултатите от 

проучването, насочено към устойчивостта на бизнес модела в мрежовия маркетинг. 

Използва се комбиниран подход, съчетаващ стратегически инструменти за анализ 

(SWOT и PEST) с количествени статистически методи (сравнителен, корелационен и 

регресионен анализ). Чрез SWOT и PEST се изследват съответно вътрешните и външните 

фактори, влияещи върху модела, докато статистическите тестове позволяват проверка на 

хипотези за разлики и зависимости в събраните анкетни данни. Тази интегрирана 

                                                           
23 Fowler, F.J. (2014) Survey Research Methods. 5th edn. Thousand Oaks, CA: SAGE. ISBN 1452259003, 

9781452259000 
24 Yin, R.K. (2018). Case Study Research and Applications: Design and Methods. 6th edn. Thousand Oaks, CA: 

SAGE. ISBN 1506336167, 978-1506336169 
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методика осигурява цялостна оценка, като гарантира проследимост от емпиричните 

данни до изводите за устойчивост25. 

 

 

2.3. Оценка на валидността и надеждността на изследването 

Валидността и надеждността на измервателния инструмент са критични за 

достоверността на изводите от всяко анкетно проучване, особено когато се изследват 

възприятия за устойчивост на бизнес модел. Валидността показва дали анкетата 

наистина измерва концепциите, които цели да измери (напр. усещането за устойчивост, 

удовлетвореност, намерения за поведение), а надеждността - доколко стабилни и 

последователни са получените резултати при повторно измерване. Само при наличието 

и на двете могат да се направят надеждни и валидни заключения26. В контекста на 

възприятийно изследване като настоящото (в което респондентите оценяват аспекти на 

мрежовия маркетинг модел), въпросите трябва да отразяват реално съдържанието на 

понятието „устойчивост на бизнес модела“ и да го правят по непротиворечив начин, в 

противен случай рискуваме получените данни да са подвеждащи или случайни27. 

Оценката на валидността и надеждността служи като мост между дизайна на 

анкетата и интерпретацията на резултатите: тя показва доколко можем да имаме доверие 

в измерените променливи при анализите и доколко ограниченията са свързани с 

потенциални недостатъци в инструмента28. С други думи, ако бъдат установени добри 

показатели за валидност и надеждност, заключенията от анализа ще бъдат по-

убедителни. Съответно ако се открият слабости, те ще бъдат отчетени като ограничения 

при обобщаването на резултатите. 

 

2.4. Ограничения и предпоставки на изследването 

Настоящата точка очертава границите на интерпретация на емпиричните 

резултати и условията, при които изводите от анкетното проучване и последващите 

аналитични процедури са валидни. Целта не е да се проблематизира изследването, а да 

                                                           
25 Summut-Bonnici, T., & Galea, D. (2015). PEST Analysis. In Wiley Encyclopedia of Management. Hoboken, 

NJ: John Wiley & Sons, Ltd. https://doi.org/10.1002/9781118785317.weom120113 
26 Messick, S. (1995). Validity of psychological assessment: Validation of inferences from persons' responses and 

performances as scientific inquiry into score meaning. American Psychologist, 50(9), 741–749. 

https://doi.org/10.1037/0003-066X.50.9.741 
27 Cronbach, L. J., & Meehl, P. E. (1955). Construct validity in psychological tests. Psychological Bulletin, 52(4), 

281–302. https://doi.org/10.1037/h0040957 
28 Dillman, D. A., Smyth, J. D., & Christian, L. M. (2014). Internet, Phone, Mail, and Mixed-Mode Surveys: The 

Tailored Design Method. John Wiley & Sons. https://doi.org/10.1002/9781394260645 
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се уточнят допусканията и ограниченията, които са типични за дизайн, основан на 

самооценъчни данни и едномоментно наблюдение, и които следва да бъдат взети 

предвид при извеждане на обобщения. 

Ключово ограничение произтича от характера на набиране на респондентите чрез 

онлайн канал и доброволно участие. Подобна рамка по дефиниция затруднява оценката 

на покритието на целевата съвкупност и създава предпоставки за самоизбор (self-

selection), при който по-активни, по-ангажирани или по-силно мотивирани участници е 

по-вероятно да се включват в изследването. В резултат се увеличава рискът част от 

релевантната популация да остане „невидима“ за изследването (coverage bias), а 

структурата на отговорилите да се различава систематично от структурата на 

популацията. Подобни ефекти са добре документирани при уеб-базирани анкети и могат 

да повлияят както на описателните оценки, така и на силата/посоката на наблюдаваните 

зависимости2930. 

Данните представляват едномоментно наблюдение (cross-sectional), което 

ограничава възможността за коректни причинно-следствени твърдения. При този тип 

дизайн не се наблюдава динамика във времето и не може надеждно да се установи 

времеви ред между предполагаема причина и следствие. Следователно резултатите от 

корелационни и регресионни модели следва да се интерпретират като асоциации, а не 

като доказателство за причинни ефекти. Тази граница е особено важна при конструкти, 

които по природа имат динамично измерение (какъвто е и конструктът „устойчивост“), 

тъй като устойчивостта предполага устойчивост на отношения/резултати при промяна на 

условията, което едномоментният дизайн не може директно да тества. 

Използването на самооценъчни данни въвежда предвидими рискове от 

изкривявания при отговаряне. Първо, при чувствителни или социално натоварени теми 

е вероятен social desirability bias или с други думи тенденция към представяне в по-

благоприятна светлина, което може да е релевантно при теми, свързани с доходи, успех 

и легитимност на практики в мрежовия маркетинг31. Второ, при въпроси, изискващи 

припомняне или обобщаване на опит, е възможна грешка на паметта и реконструкция на 

                                                           
29 Bethlehem J. (2010). Selection Bias in Web Surveys. International Statistical Review, 78 (2) (2010), pp. 161-

188. https://doi.org/10.1111/j.1751-5823.2010.00112.x 
30 Couper M. P. (2000). Review: Web Surveys: A Review of Issues and Approaches, Public Opinion Quarterly, 

Volume 64, Issue 4, February 2000, Pages 464–494, https://doi.org/10.1086/318641 
31 Krumpal, I. (2013). Determinants of social desirability bias in sensitive surveys: a literature review. Qual Quant 

47, 2025–2047 (2013). https://doi.org/10.1007/s11135-011-9640-9 
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минали оценки (recall/memory bias)32. Трето, когато и предикторите, и резултатните 

променливи се измерват чрез един и същ инструмент, в един и същ момент и от един и 

същ респондент, съществува риск от обща методологична пристрастност (Common 

Method Bias/Variance), която може да усили наблюдаваните връзки поради 

методологични, а не съдържателни причини. 

Резултатите са валидни в рамките на национално и институционално 

специфичния контекст, описан в дизайна на изследването. Преносимостта към други 

пазари следва да се разглежда като условна, тъй като различия в регулации, 

потребителска култура, дигитална инфраструктура и развитие на мрежовата маркетинг  

индустрия могат да променят както нивата на възприятията, така и силата на 

зависимостите между организационни практики и оценка за устойчивост. Следователно, 

сравнения „между държави/пазари“ са коректни само при доказана съпоставимост на 

контекста и при репликации с аналогични измерители (Bethlehem, 2010; . Couper, 2000). 

За да бъдат изводите от изследването коректни в рамките на описаните 

ограничения, се приемат следните предпоставки. Първо, респондентите разбират 

еднозначно формулировките и скалните котви и отговарят добросъвестно, без 

систематично изкривяване в посока социално желателни отговори. Второ, оценките са 

относително стабилни в периода на събиране на данните, така че „моментната снимка“ 

да отразява реално възприятията в наблюдавания контекст, а не краткотрайни 

колебания/флуктуации. Трето, използваните индикатори/индекси отразяват целевите 

конструкти в достатъчна степен, така че интерпретациите да се базират на валидни 

смислови връзки между резултатите и теоретичните понятия. Четвърто, предпоставките 

на корелационните и регресионните модели са в приемлива степен изпълнени 

(включително липса на критична мултиколинеарност), така че оценките да са 

интерпретируеми като устойчиви асоциации. Пето, SWOT/PEST синтезът стъпва на 

прозрачни правила за подбор на фактори и на проверими източници за външната среда, 

така че да служи като аналитично структуриране, а не като ретроспективно оправдаване 

на заключения. 

С оглед на изложените ограничения, резултатите от изследването следва да се 

интерпретират като емпирични индикатори за това как участниците възприемат 

организационните и управленските измерения на мрежовия маркетинг  модел и как тези 

възприятия се свързват с оценка за устойчивост, удовлетвореност и поведенчески 

                                                           
32 Bradburn N. M., Rips L. J., & Shevell S. K. (1987). Answering Autobiographical Questions: The Impact of 

Memory and Inference on Surveys. Science 236, 157-161. https://doi.org/10.1126/science.3563494 
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намерения, без претенция за директно измерване на обективна устойчивост. 

Генерализацията към по-широката популация е ограничена в статистически смисъл 

поради самоизбора, но изследването остава методологически и теоретично полезно като 

аналитична основа: 

• за идентифициране на потенциално значими зависимости; 

• за формулиране на по-точни хипотези; и 

• за дизайн на бъдещи изследвания (например с по-широко покритие, 

надлъжни данни и включване на обективни индикатори). 

 

Във Втора глава се изгражда методологическата и методическата архитектура на 

изследването, чрез която теоретичните постановки от Първа глава се превеждат в 

измерими конструкти, проверими хипотези и конкретни аналитични процедури. Главата 

обосновава избора на изследователски подход, логиката на събиране на данни и 

последователността на анализите, така че да се осигури прозрачност на дизайна и 

проследимост на изводите при емпиричната проверка на устойчивостта на мрежовия 

маркетинг - бизнес модела в контекста на България. 

Втора глава конкретизира операционализацията на ключовите конструкти, които 

структурират последващия анализ. Предикторният компонент се агрегира в три латентни 

измерения: F1 (организационна подкрепа, лидерство и обща ефективност), F2 

(структурираност и прозрачност на системата) и F3 (предвидимост и обратна връзка). 

Резултатният компонент е представен чрез два индикаторни комплекса: O1 (възприета 

устойчивост и поведенческо намерение) и O2 (доходна устойчивост и удовлетвореност). 

Тази логика осигурява ясен път от теоретичните понятия към емпиричните променливи 

и позволява хипотезите да бъдат проверени чрез съпоставими и статистически 

интерпретируеми показатели. 

Представена е и методиката за оценка на резултатите, която комбинира 

интерпретативни и статистически подходи. SWOT и PEST анализите се дефинират като 

инструменти за структуриране на контекста и за аналитично ситуиране на емпиричните 

находки спрямо средата и вътрешните характеристики на мрежовия модел. 

Сравнителният анализ е планиран за оценка на различия по статусни и демографски 

групи, докато корелационният и регресионният анализ са централни за проверката на 

зависимостите между F1–F3 и O1–O2 и за емпирична верификация на работните 

хипотези H1–H5. Така главата осигурява аналитична последователност - първо се 
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установява контекст и групови профили, след което се тестват взаимовръзки и 

прогнозните модели. 

 

ТРЕТА ГЛАВА - ПРАКТИЧЕСКО ИЗСЛЕДВАНЕ НА 

УСТОЙЧИВОСТТА НА БИЗНЕС МОДЕЛА НА МРЕЖОВИЯ 

МАРКЕТИНГ 

Трета глава представя практическо изследване на устойчивостта на бизнес модела 

на мрежовия маркетинг чрез анкетно проучване, насочено към участници с реален опит 

в мрежовия маркетинг. На тази емпирична основа се проследяват както разпределенията 

на ключови индикатори, така и взаимовръзките между организационни, процесни и 

поведенчески измерения, с цел да се очертаят механизмите, които подпомагат устойчиво 

участие и резултатност в рамките на мрежовия маркетинг модел. 

 

3.1. Взаимовръзки от направените статистически анализи 

В тази точка бива представена аналитичната част на практическото изследване, 

насочена към емпирична проверка на зависимостите между ключови характеристики на 

бизнес модела на мрежовия маркетинг и индикаторите за неговата устойчивост. 

Аналитичният подход следва последователна методологична логика: от подготовка и 

верификация на данните, през изследване на факторната структура (EFA) с цел 

формиране на устойчиви скали/конструкти и оценка на надеждността на измерванията 

(Cronbach’s alpha), към анализ на взаимовръзките между конструкти (корелационен 

анализ), оценка на обяснителната им сила (регресионни модели) и проверка за различия 

между подгрупи респонденти (t-test/ANOVA). 

В съответствие с теоретичната рамка, анализите са организирани като проверка 

на следните работни хипотези: 

• H1 - организационната подкрепа/обученията са положително свързани с 

намерението за продължаване на дейността в мрежовия маркетинг; 

• H2 - степента на дигитализация/иновации е положително свързана с 

готовността за препоръка; 

• H3 - индикаторите за лоялност/ангажираност са положително свързани с 

доходната удовлетвореност и стабилност; 

• H4 - съществуват статистически значими различия по демографски и 

статусни характеристики в ключовите конструкти и резултати; 
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• H5 - възприетата устойчивост и поведенческото намерение са 

положително свързани с доходната устойчивост и удовлетвореност. 

 

Емпиричната база включва общо 101 попълнени въпросника (N = 101), като 

поради разклоняване във Въпрос 1. „Вашият текущ статус във връзка с мрежов 

маркетинг “ респонденти, избрали „Не съм участвал/а в мрежов маркетинг “, биват 

насочени директно към края на формуляра и за тях анкетата приключва. Поради това в 

последващите анализи се включват само наблюденията на лица с участие или предходен 

опит в мрежовия маркетинг, което формира работна извадка N = 99; това уточнение важи 

за всички представени анализи, освен ако изрично не е посочено друго. 

Устойчивостта на бизнес модела е операционализирана чрез резултатни 

индикатори, отразяващи намерение за продължаване, готовност за препоръка и 

възприятия за доходна устойчивост/удовлетвореност. Като обяснителни фактори се 

разглеждат организационни и процесни характеристики на участието в мрежовия 

маркетинг(яснота на правила и очаквания, подкрепа/обучения, координация и 

комуникация), както и елементи, свързани с дигитализация и иновации. Демографските 

показатели (пол и възраст) се включват като контролни променливи и основа за групови 

сравнения. Тази рамка определя и последователността на анализите - от проверка на 

надеждност и факторна структура, през корелации и регресии, до тестове за различия. 

 

3.2. Емпиричен синтез и интерпретация на устойчивостта на мрежовия 

бизнес модел 

Настоящото практическо изследване позволява устойчивостта на бизнес модела 

на мрежовия маркетинг да бъде интерпретирана операционално чрез два 

взаимодопълващи се резултатни компонента: 

(1) O1 - „възприета устойчивост и поведенческо намерение“ (готовност за 

продължаване, позитивна оценка за устойчивостта на участието) и 

(2) O2 - „доходна устойчивост и удовлетвореност“ (възприятие за стабилност и 

удовлетворение от доходите). 

В този смисъл устойчивостта не се разглежда като абстрактна характеристика, а 

като емпирично наблюдаем резултат от взаимодействието между системно-

организационни фактори (F1–F3) и характеристиките на участието (например 

интензивност на ангажираност). 
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2.7.1. Ключови детерминанти на устойчивостта на бизнес модела 

Резултатите от корелациите и регресионните модели очертават ясно доминиращи 

влияния: 

• F1 (организационна подкрепа, лидерство и обща ефективност) се проявява 

като най-силен и устойчив предиктор и за двата резултатни компонента. 

Това означава, че устойчивостта на участието в мрежовия маркетинг(и 

като намерение, и като доходна удовлетвореност) е тясно свързана с 

качеството на организационната среда: подкрепа, обучение, лидерско 

поведение, ясна ориентация към резултат и усещане за ефективност на 

системата; 

• F2 (структурираност и прозрачност на системата) допринася най-ясно за 

O2 (доходна устойчивост и удовлетвореност) и по-ограничено за O1 

(възприета устойчивост и поведенческо намерение) в комбинираните 

модели. Когато правилата, процесите и „как работи системата“ са по-ясни 

и прозрачни, респондентите по-често свързват участието си с по-добра 

икономическа предвидимост и удовлетвореност; 

• F3 (предвидимост и обратна връзка) има по-нееднозначен профил - той е 

свързан с поведенческия компонент (O1) на ниво нулеви връзки, но не 

показва устойчив независим принос (особено към O2). Това предполага, че 

предвидимостта/обратната връзка може да подкрепя намерението и 

„психологическата устойчивост“ на участието, но не е достатъчна сама по 

себе си да обясни доходната устойчивост. Резултатите за F3 следва да се 

тълкуват предпазливо и поради по-ниската надеждност на скалата (α = 

0,601). 

 

Емпиричният модел подсказва, че устойчивостта на мрежовия маркетинг(в 

преживяванията на участниците) се дължи предимно на организационна подкрепа и 

ефективност, допълнени от прозрачна и структурирана система, докато предвидимостта 

и обратната връзка са по-скоро усилващ фактор за намеренията, отколкото директен 

двигател на доходната удовлетвореност. 

 

2.7.2. Синтез на резултатите по хипотези 

H1 - организационната подкрепа/обученията са положително свързани с 

намерението за продължаване на дейността в мрежовия маркетинг  
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Хипотезата се подкрепя: F1 (организационна подкрепа, лидерство и обща 

ефективност) е в значима положителна връзка с O1 (възприета устойчивост и 

поведенческо намерение) на корелационно ниво (r = 0,554; p < 0,001) и запазва 

предикторна значимост и в множествен регресионен модел. Това показва, че при по-

високи оценки на подкрепа/лидерство и възприета ефективност на организацията се 

наблюдават по-високи намерения за продължаване и по-позитивна оценка за 

устойчивостта на участието. 

 

H2 - степента на дигитализация/иновации е положително свързана с готовността 

за препоръка 

Планираната проверка на H2 не е реализирана на този етап поради отпадане на 

индикатора за онлайн канали от факторното решение. Следователно, 

дигитализацията/иновациите не са операционализирани като надежден латентен 

конструкт и изводи по H2 не могат да се направят в рамките на настоящия инструмент. 

 

H3 - индикаторите за лоялност/ангажираност са положително свързани с 

доходната удовлетвореност и стабилност 

Хипотезата се подкрепя частично, в зависимост от операционализацията на 

„ангажираност/лоялност“. Доходният резултат O2 (доходна устойчивост и 

удовлетвореност) корелира положително с F1 (r = 0,527; p < 0,001) и F2 (структурираност 

и прозрачност на системата) (r = 0,435; p < 0,001), но не показва значима връзка с F3 

(предвидимост и обратна връзка) (r = 0,118; p = 0,243). В регресионен модел за O2 

значимите предиктори са F1 и F2 (при F3 липсва значим принос). Това означава, че 

доходната устойчивост/удовлетвореност се асоциира по-силно с организационно-

управленските параметри (подкрепа, лидерство, ефективност) и със структурно-

системните характеристики (яснота, правила, прозрачност), отколкото с възприятията за 

предвидимост/обратна връзка. 

 

H4 - съществуват статистически значими различия по демографски и статусни 

характеристики в ключовите конструкти и резултати 

Хипотезата получава частична подкрепа на база включените статусни сравнения. 

Различия се наблюдават по интензивност на участие (Q3), но не и по години опит (Q4). 

Участниците с пълен ангажимент (≥ 30 часа/седмично) демонстрират по-високи средни 

стойности за F2 и за двата резултатни индикатора O1 и O2 (статистически значими 



30 / 42 

 

разлики), докато по години опит не се установяват значими групови различия, при O1 е 

налице гранична тенденция (p ≈ 0,055). Това предполага, че текущата 

интензивност/ангажираност в дейността е по-силен диференциращ фактор от самата 

„възраст“ на участието (тенюр). 

 

H5 - възприетата устойчивост и поведенческото намерение са положително 

свързани с доходната устойчивост и удовлетвореност 

Хипотезата се подкрепя: между O1 и O2 се установява значима положителна 

корелация (r = 0,531; p < 0,001). Това означава, че по-позитивната възприета устойчивост 

на участието и по-силното намерение за продължаване са съпътствани от по-висока 

доходна удовлетвореност/стабилност, което е ключова интегративна връзка между 

„поведенческия“ и „икономическия“ резултатен компонент. 

 

2.7.3. Роля на интензивността на участие: „граница“ на устойчивостта 

Анализът на групови различия допълва предикторните модели с практическа 

перспектива. Респондентите с пълен ангажимент (≥ 30 часа седмично) показват значимо 

по-високи стойности на: 

• O1 (средно-голям ефект) и 

• O2 (голям ефект), 

• както и по-високи оценки за F2 (структурираност и прозрачност на 

системата). 

 

Това може да се интерпретира като „условие на проявление“: устойчивостта 

(особено доходната) се наблюдава по-ясно при участници, за които мрежовия бизнес е 

централна или поне водеща трудова дейност. От гледна точка на бизнес модела това 

подсказва, че устойчивостта не е само функция на „дизайна“ на системата, а и на 

дълбочината на включване в нея. 

В същото време годините опит (Q4) не формират статистически значими различия 

по ключовите скали (с тенденция единствено при O1). Това насочва към извода, че 

устойчивостта не се гарантира автоматично от „престой“ в системата, а по-скоро от 

комбинация между актуална ангажираност и качеството на организационната среда. 
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2.7.4. Какво означава това за устойчивостта на бизнес модела на мрежовия 

маркетинг 

На база резултатите може да се предложи следната емпирично подкрепена 

интерпретация: 

• Устойчивостта на мрежовия бизнес модел (в перспектива на участника) 

има двукомпонентен характер: 

o поведенчески (O1) и; 

o икономически (O2); 

o Връзката между O1 и O2 е положителна, което подсказва, че те се 

усилват взаимно, но не са тъждествени. 

• Организационната подкрепа и ефективност (F1) е ключовият 

„стабилизиращ механизъм“, тъй като когато участниците усещат 

подкрепа, добро лидерство и работеща система, те по-често оценяват 

участието си като устойчиво и са по-склонни да продължат, а също така 

отчитат и по-висока доходна удовлетвореност. 

• Структурираността и прозрачността (F2) е ключова за икономическата 

устойчивост (O2) - ясните правила и прозрачните механизми вероятно 

намаляват несигурността и повишават възприятието за „управляема“ 

доходност. 

• Интензивността на участие (Q3) действа като практическа рамка/условие, 

при което устойчивостта се проявява най-ясно. Това е важна 

организационна импликация, тъй като бизнес моделът може да бъде 

възприеман като устойчив най-вече когато участниците имат условия и 

стимули да поддържат по-висока ангажираност и подкрепена от системни 

механизми (F1/F2). 

 

2.7.5. Ограничения и насоки за последващо изследване 

Синтезът следва да се интерпретира с оглед на няколко ограничения: извадка N = 

99 (само с опит в мрежовия маркетинг), използване на самоотчетни данни, ограничена 

операционализация на дигитализация/иновации (неформиран конструкт поради 

отпаднал елемент), както и по-ниска надеждност на F3. При следващо изследване, би 

било полезно: (а) разработване на многоелементова скала за дигитализация/иновации, 

(б) разширяване на измерването на „предвидимост/обратна връзка“, и (в) включване на 
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повече статусни индикатори (например тип организация, роля и др.), за да се изяснят 

механизми на устойчивостта по сегменти. 

 

В обобщение, емпиричните резултати очертават съгласувана картина: 

организационната подкрепа/лидерство и яснотата/прозрачността на системата са 

ключово свързани както с възприетата устойчивост и намерението за продължаване, така 

и с доходната удовлетвореност/стабилност. Това осигурява основание за последваща 

интерпретация на резултатите като практически изводи за механизмите, чрез които 

мрежовия маркетинг модел може да поддържа устойчиво участие и резултатност. 

 

3.3. Изводи по отношение на отговорите от анкетното проучване 

Разпределенията на отговорите очертават извадка, доминирана от респонденти с 

текущо (преобладаващо активно) участие в мрежовия маркетинг, което дава достъп до 

„вътрешната“ перспектива на практикуващи участници, но едновременно с това 

предполага възможен ефект на селекция (по-ангажирани лица по-често участват в 

анкети) и съответно по-позитивни оценки по теми, свързани с лоялност, намерение за 

оставане и препоръка. Важно е също да бъде отбелязано, че в логиката на емпиричен 

синтез, разпределенията на отговорите се разглеждат не само описателно, а като 

индикации за практически механизми, чрез които мрежовия маркетинг  модел може да 

поддържа устойчиво участие и резултатност. 

Разпределението по позиция е концентрирано в средните управленски роли, което 

е индикативно за по-дълбока интеграция в мрежата и натрупан опит, но може да 

подценява фактори, характерни за входните нива, като например ранното отпадане. 

Времевата ангажираност е по-често „непълна“ спрямо „пълна“ (според зададения праг 

от 30 часа седмично), а по стаж се наблюдава значим дял участници с по-дълъг опит, 

което е важно за интерпретацията на възприятията за устойчивост като оценка на вече 

„преживян“ модел, а не само на очакване. 

Финансовият профил (нетни годишни доходи за последните 12 месеца) е ясно 

неравномерен: най-често посочван е интервалът 12 001–24 000 лв., медианната категория 

е 6 001–12 000 лв., а за значима част доходът остава до 24 000 лв., при наличие на малък 

сегмент с много високи стойности и отделни случаи на нулев доход или отказ от 

посочване на такъв. Тази стратификация е концептуално важна за устойчивостта, тъй 

като поставя рамка, в която позитивните организационни и културни оценки могат да 
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съществуват паралелно с различна степен на икономическа „възвръщаемост“ между 

участниците. 

По отношение на организационната „архитектура“ на модела, отговорите 

показват много висока оценка за яснота и прозрачност на правилата за възнаграждение 

и кариерно израстване (силна концентрация в горния край на скалата). Това е ключово, 

защото в мрежовия маркетинг контекст предвидимостта на правилата и усещането за 

справедливост/разбираемост са предпоставка както за доверие в системата, така и за по-

дългосрочно планиране на усилия и развитие. 

Социално-организационните ресурси (подкрепа, обучения, работна среда) се 

открояват като едни от най-силните позитивни ядра в данните. Респондентите в много 

висока степен заявяват, че получават нужната подкрепа за развитие (от 

компания/екип/ментор), както и че достъпът до обучения е достатъчен спрямо нуждите 

им. Обобщаващият индикатор за работната среда (култура, сътрудничество, 

инструменти) също е оценен изключително високо. За устойчивостта това означава 

наличие на доказана инфраструктура, която подпомага компетентност, принадлежност и 

задържане - механизми, които „поддържат“ модела дори при вариативност във 

финансовите резултати. 

В измеренията свързани с лидерство, ориентация и управляемост на развитието, 

се наблюдава сходно висока позитивност: лидерите се възприемат като осигуряващи 

ясна визия и цели, а в по-общ план системата се възприема като структурирана в посока 

намаляване на неопределеността. Този профил е значим за устойчивостта на мрежовите 

модели, тъй като в условия на децентрализирана дейност именно лидерската рамка и 

ясните цели обединяват индивидуалните усилия в кохерентна посока. 

Дигитализацията и иновациите се представят двупластово. От една страна, има 

практически консенсус, че компанията/екипът въвежда значими продуктови/процесни 

иновации, а респондентите преобладаващо не работят с остарели или неефективни 

дигитални решения (след обратно кодиране). От друга страна, интеграцията и 

измеримостта на онлайн каналите е оценена по-умерено и с по-голяма вариативност 

(съществен дял неутрални и несъгласни), което подсказва, че дигиталната зрялост 

вероятно не е еднаква между различни структури/екипи и че „скалируемостта“ през 

данни и проследимост може да маркира потенциална зона за развитие. 

Финансовите индикатори по-ясно разкриват границите на еднозначната 

устойчивост на индивидуално ниво. Удовлетвореността от доходите е по-скоро 

положителна, но не консенсусна (наличен значим дял неутрални и отрицателни оценки), 
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а възприятието за стабилност на доходите през последните 6 месеца е умерено и 

„разслоено“, тъй като почти половината отчитат стабилност, но съществена част не я 

възприема или се колебае. Това е критичен извод, защото показва, че икономическата 

устойчивост на участника не е автоматично следствие от силната подкрепа и добрата 

среда. Напротив, именно разминаването между „организационна“ и „индивидуална 

доходна“ устойчивост е вероятен механизъм за различия в задържането и дългосрочната 

мотивация. 

Въпреки тази хетерогенност, отговорите по глобалните и поведенчески 

индикатори са категорично позитивни: 

• преобладава убеждението, че мрежовия маркетинг е устойчив бизнес 

модел; 

• много висок е и заявеният хоризонт за продължаване на дейността през 

следващите 12 месеца; 

• готовността за препоръка на близък човек е изключително висока. 

 

Научно-коректната интерпретация обаче изисква тези резултати да се четат като 

намерения и възприятия в рамките на конкретната извадка, където са възможни ефекти 

на селекция и социално желателно отговаряне, и да се свързват с „по-твърдите“ 

финансови измерения (удовлетвореност и стабилност), за да се прецизира дали 

легитимността и позитивната оценка на устойчивостта се основават преимуществено на 

социално-организационни ресурси, на икономически резултат, или на тяхното 

съчетание. От което следва, резултатите да се интерпретират като емпирично очертаване 

на набор от механизми за устойчивост (организационна подкрепа и обучаемост, ясни 

правила и лидерска рамка, работеща социална инфраструктура и доходна стабилност), 

които в съчетание могат да поддържат както участие, така и резултатност в мрежовия 

маркетинг. 

 

В Трета глава се представя и интерпретира емпиричното изследване на 

устойчивостта на бизнес модела на мрежовия маркетинг, реализирано чрез анкетно 

проучване в България. Главата изпълнява интегративна функция: от една страна, описва 

и структурира събраните данни, а от друга - проверява работните хипотези чрез 

последователни статистически процедури, които позволяват да се оценят както силата 

на взаимовръзките, така и ролята на отделните предиктори в обяснението на 

резултатните индикатори. 
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След структуриране на конструктите се анализират взаимовръзките между тях, 

като корелационните зависимости дават първичен емпиричен сигнал за посоката и 

силата на асоциациите, а регресионните модели уточняват относителния принос на 

отделните предиктори при контрол върху конкурентни влияния. Така се постига по-

висока аналитична прецизност, тъй като не само се установява наличие на връзка, но и 

се изяснява кои организационни и системни измерения имат по-силна предикторна 

тежест спрямо резултатните индикатори. 

Проверката на Хипотеза1 (H1 - организационната подкрепа/обученията са 

положително свързани с намерението за продължаване на дейността в мрежовия 

маркетинг) показва отчетлива консистентност между теория и данни. Конструктът F1 е 

в значима положителна връзка с O1 на корелационно ниво (r = 0,554; p < 0,001) и запазва 

предикторна значимост и в множествен регресионен модел. Това емпирично подкрепя 

тезата, че по-високите оценки на организационна подкрепа, лидерство и възприета 

ефективност се асоциират с по-силни намерения за продължаване и с по-позитивно 

възприятие за устойчивостта на участието. В контекста на устойчивостта този резултат 

очертава F1 като ключов „вътрешно-организационен“ механизъм, чрез който моделът 

стабилизира включването и редуцира риска от отпадане. 

По Хипотеза2 (H2 - степента на дигитализация/иновации е положително свързана 

с готовността за препоръка) не се достига до емпирична проверка в рамките на 

настоящия инструмент. Планираният индикатор за онлайн канали отпада на етап 

факторно решение, поради което дигитализацията/иновациите не се операционализират 

като надежден латентен конструкт. Следователно, хипотезата остава непроверена, а 

главата ясно маркира това като методическо ограничение, което не следва да се 

интерпретира като отрицателен резултат, а като сигнал за необходимост от прецизиране 

на измерването в последващи изследователски итерации. 

Хипотеза3 (H3 - индикаторите за лоялност/ангажираност са положително 

свързани с доходната удовлетвореност и стабилност) получава частична подкрепа и 

демонстрира, че „ангажираност/лоялност“ се проявява емпирично най-вече през 

организационно-управленски и структурно-системни параметри, а не през всички 

теоретично очаквани измерения. Доходният резултат O2 корелира положително с F1 (r = 

0,527; p < 0,001) и с F2 (r = 0,435; p < 0,001), но не показва значима връзка с F3 (r = 0,118; 

p = 0,243). В регресионен модел за O2 значими предиктори са F1 и F2, докато F3 не 

допринася статистически. Това означава, че доходната устойчивост и удовлетвореност 

са по-тясно свързани с подкрепата, лидерството и възприетата организационна 
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ефективност, както и с яснотата и прозрачността на правилата и процесите, отколкото с 

възприятията за предвидимост и обратна връзка. Интерпретативно, резултатът насочва 

към извод, че икономическият компонент на устойчивостта е залегнал в управляеми 

организационни и системни характеристики, а не само в комуникационни очаквания за 

предвидимост. 

Проверката на Хипотеза4 (H4 - съществуват статистически значими различия по 

демографски и статусни характеристики в ключовите конструкти и резултати) показва, 

че статистически значимите различия са по-ясно обусловени от текущата интензивност 

на участие, отколкото от продължителността на опита. Различия се установяват по 

интензивност на участие (Q3), но не и по години опит (Q4). Участниците с пълен 

ангажимент (≥ 30 часа/седмично) демонстрират по-високи средни стойности за F2 и за 

двата резултатни индикатора O1 и O2, като разликите са статистически значими. По 

години опит не се установяват значими групови различия, като при O1 се наблюдава 

гранична тенденция (p ≈ 0,055). Този резултат има важно обяснително следствие, тъй 

като „моментната“ дълбочина на включване и реалната трудова интензивност 

функционират като по-силен диференциращ фактор от самия тенюр в системата, което 

предполага, че устойчивостта е по-чувствителна към актуалния режим на участие, 

отколкото към натрупаното време само по себе си. 

Хипотеза5 (H5 - възприетата устойчивост и поведенческото намерение са 

положително свързани с доходната устойчивост и удовлетвореност) се подкрепя и 

осигурява интегративна връзка между поведенческия и икономическия резултатен 

компонент. Между O1 и O2 се установява значима положителна корелация (r = 0,531; p 

< 0,001), което означава, че по-позитивната възприета устойчивост и по-силното 

намерение за продължаване се съпътстват от по-висока доходна удовлетвореност и 

стабилност. Този резултат е ключов за емпиричния синтез, защото показва, че 

устойчивостта не се проявява фрагментарно, а като взаимно усилваща се конфигурация 

между нагласи, намерения и икономически преживяван резултат. 

Трета глава очертава емпиричен профил на устойчивостта на мрежовия бизнес 

модел, при който водеща роля имат организационната подкрепа, лидерството и 

възприетата ефективност (F1), както и структурираността и прозрачността на системата 

(F2), докато предвидимостта и обратната връзка (F3) се проявяват като по-слаб и 

контекстно зависим фактор, особено спрямо доходния резултат. Наред с това се 

установява, че интензивността на участие е по-значим диференциатор от годините опит, 

което насочва към динамична интерпретация на устойчивостта като текущо поддържано 
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състояние, а не като автоматична функция на „време в системата“. Главата завършва с 

изводи, които едновременно потвърждават основните зависимости, поставени в 

хипотезите, и маркират ясно границите на инструмента (в частност по отношение на 

дигитализацията/иновациите), подготвяйки финалния синтез на дисертационния труд 

върху устойчивостта на модела в български контекст. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

Дисертацията се фокусира върху емпирично изследване на устойчивостта на 

бизнес модела на мрежовия маркетинг в България, разглеждана като резултат от 

взаимодействието между организационни и управленски механизми, дигитално-

иновативни практики и поведенчески/релационни резултати на участниците. 

Поставената изследователска рамка позволи да се съчетае теоретичният анализ на 

модела с количествена проверка на хипотези чрез анкетно проучване и последващи 

статистически анализи, допълнени от контекстна интерпретация. 

 

Резултати от изпълнение на поставените задачи 

В изпълнение на теоретико-концептуалните задачи беше систематизирана 

литературата относно еволюцията на мрежовия маркетинг, разграниченията спрямо 

пирамидални практики и ключовите механизми на устойчивост, с акцент върху 

организационната архитектура, мотивационните стимули и пазарната легитимност. На 

тази основа беше конструирана концептуална рамка, която интегрира организационни 

практики (подкрепа, обучение, вътрешни комуникации), дигитализация/иновации и 

индикатори за ангажираност/лоялност с резултатни измерения (възприета устойчивост, 

удовлетвореност и поведенчески намерения). 

Емпиричните задачи бяха реализирани чрез разработване и прилагане на 

структуриран въпросник, подготовка на данните и последователно прилагане на 

описателен анализ, проверка на факторна структура и надеждност на скалите, както и 

чрез корелационни и регресионни тестове на взаимовръзките между конструктите. 

Анализът по групи допълни емпиричната картина чрез идентифициране на различия по 

демографски и статусни характеристики, като по този начин се очертаха потенциални 

зони на нееднородност в устойчивостта на модела. SWOT/PEST синтезът предостави 

интерпретативна рамка за свързване на вътрешните механизми и възприятията на 

участниците с по-широката среда на функциониране. 

 

Изпълнение на поставената цел и потвърждение на тезата/хипотезите 

Поставената цел да се оцени и обясни устойчивостта на мрежовия бизнес модел в 

България чрез тестване на връзките между ключови механизми и резултатни показатели, 

беше изпълнена чрез емпирична проверка на формулираните зависимости. Резултатите 

показаха, че устойчивостта на модела може да бъде разглеждана като комплексен 
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резултат от организационни условия и индивидуални възприятия, при което 

управленските практики имат измерим принос за поведенческите намерения и 

удовлетвореността на участниците, следователно тезата бива потвърдена. 

В рамките на хипотезното тестване се установи степента на подкрепа за всяка от 

работните хипотези (H1–H5), като за всяка се извеждат емпирични аргументи и се 

формулират интерпретации: 

• доколко организационната подкрепа/обученията предсказват намерение за 

продължаване; 

• доколко дигитализацията/иновациите се асоциират с готовност за 

препоръка; 

• как ангажираността/лоялността се свързват с доходна удовлетвореност и 

възприета стабилност; 

• кои групови различия са статистически значими и какво означават за 

управлението на мрежата; 

• как възприетата устойчивост и поведенческите намерения се свързват с 

доходните резултати. 

 

Проверката на работните хипотези позволява следното обобщение: 

• H1 се подкрепя, като резултатите показват, че при по-високи оценки на 

подкрепа/лидерство и възприета ефективност на организацията се 

наблюдават по-високи намерения за продължаване и по-позитивна оценка 

за устойчивостта на участието; 

• Планираната проверка на H2 не е реализирана на този етап поради 

отпадане на индикатора за онлайн канали от факторното решение; 

• H3 се подкрепя частично, тъй като доходната 

устойчивост/удовлетвореност се асоциира по-силно с организационно-

управленските параметри (подкрепа, лидерство, ефективност) и със 

структурно-системните характеристики (яснота, правила, прозрачност), 

отколкото с възприятията за предвидимост/обратна връзка; 

• H4 получава частична подкрепа, защото резултатите сочат, че текущата 

интензивност/ангажираност в дейността е по-силен диференциращ фактор 

от самия стаж; 



40 / 42 

 

• H5 се подкрепя, което означава, че по-позитивната възприета устойчивост 

на участието и по-силното намерение за продължаване са съпътствани от 

по-висока доходна удовлетвореност/стабилност. 

 

Потвърждаване на научния принос 

Потвърждаването на научния принос на дисертационния труд се изразява в 

следното: 

• Научно-теоретични приноси 

Дисертационният труд разширява теоретичното разбиране за устойчивостта на 

бизнес модела на мрежовия маркетинг чрез интегриране на организационни, дигитално-

иновативни и поведенчески измерения в единна аналитична рамка. 

Научният принос се потвърждава и чрез емпиричното тестване на изведени 

хипотези и установяването на зависимости между ключови конструкти в 

изследователски контекст, за който наличните емпирични данни са ограничени. 

• Практико-приложни приноси 

Практико-приложният принос на труда се изразява в разработването и 

валидирането на измервателен инструмент за оценка на устойчивостта на бизнес модела 

на мрежовия маркетинг. 

Неговата приложна стойност се потвърждава чрез възможността за използването 

му при анализ, диагностика и оценка на устойчивостта на мрежовите маркетинг  

организации, както и при обосноваване на управленски решения, свързани с 

организационното развитие, дигитализацията и поведенческите фактори в мрежовия 

бизнес. 

 

Практическа приложимост и възможности за бъдещо развитие 

Практическата приложимост на резултатите е свързана с възможността да се 

формулират управленски насоки за повишаване на устойчивостта на мрежовите 

маркетинг организациите. Те могат да се отнасят до подобряване на обучителните 

програми и структурите за подкрепа, повишаване на прозрачността и управлението на 

очакванията, насърчаване на етични практики, както и до целенасочено развитие на 

дигитални компетентности и инструменти за управление на взаимоотношенията. 

Прилагането на подобни насоки има потенциал да повлияе положително не само върху 

задържането и удовлетвореността на участниците, но и върху доверието и 

репутационната устойчивост на модела. 
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Възможностите за бъдещо развитие могат да се разгърнат в две посоки - 

изследователска и приложна. 

От изследователска гледна точка, препоръчително е разширяване на извадката, 

проследяване във времето (въвеждане на лонгитюден дизайн), включване на 

допълнителни обективни индикатори (например реални продажби, задържане и т.н.), 

както и сравнение между различни компании/сектори в рамките на мрежовия маркетинг. 

От приложна гледна точка, резултатите могат да подпомогнат разработването на 

вътрешни стандарти за обучение, етична комуникация и прозрачност на доходните 

очаквания, както и адаптиране на компенсационни и мотивационни практики към целта 

за дългосрочна жизнеспособност. 

 

Заключителни наблюдения върху проведеното изследване 

В заключителен план, изследването потвърждава значимостта на управленските 

механизми и контекстуалната адаптивност за устойчивостта на мрежовия бизнес модел 

и показва, че тя не може да бъде редуцирана до един фактор (например мотивация или 

доходност), а е резултат от взаимодействие между организационна подкрепа, доверие, 

дигитални практики и индивидуални очаквания. Наред с това, следва да се подчертаят 

ограниченията на напречния дизайн и самооценъчния характер на данните, които 

предполагат внимателна интерпретация на резултатите и въздържане от силни 

причинно-следствени твърдения. Именно в тази рамка обобщените изводи следва да се 

разглеждат като аргументирана емпирична основа за по-нататъшно изследване и за 

практическо усъвършенстване на моделни и управленски решения в мрежовите 

маркетинг  организации. 
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