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Резюме 
 

Външните фактори за конкурентоспособност оказват непосредствено влияние върху конкурентоспособността 
и конкурентния потенциал на предприятията, чиито важен елемент е маркетинговият потенциал в частност. Раз-
виването на маркетинговия потенциал е изключително важно условие за повишаването на конкурентоспособ-
ността и конкурентния потенциал на предприятията. В този контекст важно значение има изследването и оценка-
та на влиянието на външните фактори за конкурентоспособност върху маркетинговия потенциал на предприяти-
ето. Въз основа на резултатите от емпирично проучване, чрез прилагането на статистически методи за изслед-
ване на зависимости, се оценява влиянието на външните фактори върху маркетинговия потенциал на предприя-
тията – източници на проучването. Направени са съответните изводи и препоръки. 
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Увод 
В основата на ефективната конкурентна 

стратегия за развитие на хотелиерските предп-
риятия, адекватна на динамичните изисквания 
на пазара, стоят много доброто познаване на 
външната конкурентна среда, реалната оценка 
на собствените ресурси и възможности, респ. на  
конкурентния потенциал и правилният избор на 
стратегически и тактически цели. В силно конку-
рентна среда успешни могат да бъдат само 
предприятия, които прилагат маркетингови 
средства в конкурентната борба [10], а изучава-
нето на конкурентната среда се явява обект на 
маркетинговите изследвания [13]. 

Един от елементите на разработването на 
конкурентната стратегия е анализът на влияни-
ето на факторите на външната макро- и микрос-
реда върху дейността и развитието на хотели-
ерското предприятие. Подобно изследване поз-
волява да се диагностицира състоянието на 
външната среда, да се направят обосновани 
прогнози за промените в условията и фактори-
те, бъдещите възможности и заплахи на тази 
среда и потенциалното им влияние върху хоте-
лиерския бизнес. 

Следователно изучаването на външните 
фактори за конкурентоспособност и на техните 
характеристики и въздействия е от съществено 
значение за вземането на конкретни управленс-
ки решения, свързани с повишаването на конку-
рентоспособността и конкурентния потенциал, в 
частност на маркетинговия потенциал на предп-
риятието. Установяването на силата на въз-
действието им, на взаимовръзката между тях, 
на формираните от тяхното проявление условия, 
на динамиката им, на различните начини на съ-

четаването им, е важна предпоставка за опре-
делянето на стратегическото и текущото пове-
дение на дадения субект. Изследването на 
външните фактори за конкурентоспособност се 
състои в: идентификация на факторите, оказ-
ващи непосредствено влияние върху съответ-
ната бизнес – сфера и определяне на приори-
тетността на факторите по степени на важност; 
разграничаване на ключовите фактори, които 
влияят директно конкретно върху равнището на 
конкурентоспособността и на конкурентния по-
тенциал на предприятията от съответния отра-
съл; извеждане на тенденциите в развитието на 
ключовите фактори и прогнозиране на трендо-
вете на това развитие; прогнозиране на измене-
нието на факторите на макросредата. Интерес 
представлява и подходът на Е. Сарафанова и А. 
Яцук, които считат, че е необходимо точно разг-
раничаване на външните фактори, влияещи на 
конкурентоспособността на предприятието на 
такива, които се явяват потенциални носители 
на заплахи и такива, които могат да открият до-
пълнителни възможности пред него [11]. 

Външните фактори за конкурентоспособност 
на предприятието се разглеждат от редица ав-
тори. Р. Мадгерова обособява външните факто-
ри на две групи: фактори на макросредата, 
включващи икономически, политически, демог-
рафски, технологични, социо-културни, природ-
ни и фактори на микросредата, към които отна-
ся доставчиците, клиентите и конкурентите [6]. 
Според автора факторите на макросредата 
оказват косвено влияние върху дейността на 
предприятието, докато тези на микросредата 
имат пряко въздействие върху стопанската дей-
ност. Ю. Безрутченко разглежда външната сре-
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да като съчетание от две сравнително незави-
сими подсистеми със съответните фактори: 
макросреда, която формира условията на сре-
дата за осъществяване на дейността на турис-
тическото предприятие и непосредствена зао-
бикаляща среда [1]. Посоченият автор предлага 
сходна класификация (с тази на Р. Мадгерова) 
на външните фактори за конкурентоспособност 
като включва маркетинговите посредници към 
факторите на непосредствената заобикаляща 
среда. Н. Казакова допълва факторите на мик-
росредата с групата на функционалните предп-
риятия – лизингови, консултантски, инженерин-
гови, факторингови, джойнт-венчърни франчай-
зингови и др. [4]. Според Мл. Велев външните 
фактори за конкурентоспособност биват макро-
икономически; природно – климатични; наличие 
на капитал, на трудов пазар на необходимата 
работна ръка, на научно – изследователски ре-
сурси; условия на търсенето; конкуренция; об-
вързване и поддръжка с местни конкурентоспо-
собни предприятия и такива от подпомагащите 
отрасли, включително посредници и дистрибу-
тори [2]. Изучавайки проблемите на хотелиерст-
вото Хр. Хаджиниколов отнася към външните 
фактори за повишаване на конкурентоспособ-
ността на хотелиерските предприятия туристи-
ческите ресурси, данъчната политика, курсовата 
политика, а към вътрешните – местоположение-
то на хотелиерското предприятие, рекламата, 
културата на обслужване и цените [12]. 

Изхождайки от същността и елементите на 
конкурентния потенциал на предприятието Н. 
Савельева определя маркетинговия потенциал 
като възможността на предприятието своевре-
менно да следва процесите протичащи на паза-
ра, умело да приспособява производството към 
текущите и бъдещи потребности на пазара и 
оперативно да реагира на промените в пазарна-
та ситуация [9]. Становището на Р. Димитрова, 
че маркетинговият потенциал е един от основ-
ните системообразуващи компоненти на конку-
рентния потенциал на предприятието заедно с 
управленския, ресурсния, иновационния и фи-
нансовия потенциал [3]. От гледна точка на 
факторите за конкурентоспособност на предп-
риятието група автори включват маркетинга във 
вътрешните фактори за конкурентоспособност 
[2, 14, 15, 16]. Според H. Tsai, H. Song и K. Wong 
маркетингът е един от определящите фактори 
за конкурентоспособността на хотелите [17]. Ци-
тираните становища определят важната роля на 
маркетинга, респ. на маркетинговия потенциал 
на предприятията за равнището и повишаване-
то на тяхната конкурентоспособност. 

Изследвайки връзката конкурентен потенци-
ал – конкурентоспособност на предприятието М. 
Велев посочва, че конкурентният потенциал е 

съвкупността от вътрешните за предприятието 
фактори за повишаване на неговата конкурен-
тоспособност, както и заложените предпоставки 
за подобряването на влиянието на всеки от тези 
фактори поотделно и на тяхното синергично 
въздействие [2]. Следователно с оглед на опти-
мизацията на маркетинговата дейност интерес 
от теоретико-методологическа и практико-
приложна гледна точка представлява изследва-
нето на влиянието, взаимната връзка и зависи-
мост между външните фактори за конкурентос-
пособност и конкурентния потенциал и в част-
ност маркетинговия потенциал на предприятие-
то. 

В този контекст целта на разработката е да 
се изследва зависимостта между равнището на 
влияние на външните фактори за конкурентос-
пособност и маркетинговия потенциал на хоте-
лиерските предприятия. 

 
Резултати и обсъждане 

Изследването на зависимостта между марке-
тинговия потенциал и конкурентоспособността 
на хотелиерските предприятия изисква разра-
ботването на система от индикатори за тяхното 
измерване. В разработката се прилага адапти-
ран от авторите измерителен апарат, основан 
на предложените от М. Велев критерии и пока-
затели за анализ и оценка на влиянието на 
външните фактори и на конкурентния потенциал 
на предприятието [2]. 

Системата от индикатори за анализ и оценка 
на влиянието на външните фактори за конку-
рентоспособност включва няколко групи индика-
тори с конкретни показатели по всеки от тях. 
А. Политически, правни и макроикономически 
условия: 

- политически условия – стабилност, пред-
видимост, тенденции за промяна и др.;  

- институционална структура общо и конк-
ретно за сектора; 

- равнище на бюрокрация;  
- равнище на корупция; 
- макроикономическа ситуация; 
- финансова стабилност на макроикономи-

ческо равнище; 
- равнище на общата данъчна тежест; 
- равнище и динамика на доходите на на-

селението; 
- достъп до директно подпомагане по раз-

лични програми; 
- сила и степен на влияние от страна на 

браншови организации; 
- сила и степен на влияние от страна на 

синдикатите. 
Б. Производствени фактори: 

- наличие на достатъчни по количество и с 
високо качество материални ресурси; 
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- климатични условия; 
- близост до основните външни пазари; 
- наличие на пазара на труда на необхо-

димите човешки ресурси; 
- наличие на научноизследователски по-

тенциал; 
- достъп до финансиране; 
- равнище на необходимата инфраструк-

тура. 
В. Фактори свързани с търсенето: 

- количество на вътрешното търсене; 
- темп на нарастване на вътрешното тър-

сене; 
- степен на сегментиране на търсенето; 
- степен на взискателност на потребители-

те към продуктите на предприятието; 
- степен, в която изискванията на местните 

потребители се влияят от процесите на 
международните пазари; 

- степен, в която местното търсене изпре-
варва процесите на международните па-
зари; 

- фаза на жизнения цикъл на местното 
търсене. 

Г. Фактори свързани с конкуренцията на паза-
ра: 

- интензивност на конкуренцията в страна-
та; 

- вероятност за навлизане на пазара на 
нови конкуренти. 

Д. Фактори свързани с подпомагащите и свър-
зани отрасли: 

- равнище на конкурентност на пазарите 
на материални и финансови ресурси; 

- равнище на конкурентоспособност на 
доставчиците на материални и финансо-
ви ресурси; 

- интензивност на конкуренцията между 
доставчиците на материални и финансо-
ви ресурси; 

- равнище на конкурентност в секторите, 
подпомагащи развитието на отрасъла; 

- равнище на конкурентоспособност на 
предприятията от подпомагащите отрас-
ли; 

- интензивност на конкуренцията между 
предприятията от подпомагащите отрас-
ли; 

- равнище на конкурентност в сектора на 
търговските посредници; 

- равнище на конкурентоспособност на 
предприятията – търговски посредници; 

- интензивност на конкуренцията между 
предприятията - търговски посредници. 

За анализ и оценка на маркетинговия по-
тенциал се прилагат следните показатели: 

- способността на предприятието за адап-
тиране към промените в пазарните изис-
квания; 

- влияние на договореностите с контраген-
тите върху конкурентоспособността на 
предприятието; 

- влияние на договореностите с други 
предприятия от същия сектор върху кон-
курентоспособността на предприятието; 

- степен на ориентация на предприятието 
към потребителите; 

- опит на предприятието в маркетинговата 
дейност; 

- качество на маркетинговите проучвания 
на предприятието; 

- качество на маркетинговите стратегии на 
предприятието; 

- равнище на организация на маркетинго-
вата дейност на предприятието; 

- степен на използване на маркетингови 
инструменти за стимулиране на продаж-
бите на предприятието; 

- равнище на маркетинговите разходи в 
сравнение с общите разходи на  предп-
риятието; 

- имидж на предприятието; 
- имидж на търговската марка (марки) на 

предприятието на пазара; 
- степен на потребителска лоялност на 

клиентите на предприятието; 
- равнище на взаимоотношенията с клиен-

тите на предприятието; 
- влияние на договореностите с посредни-

ци по каналите за реализация на продук-
тите на предприятието върху неговата 
конкурентоспособност; 

- степен на сегментиране на търсенето на 
продуктите на предприятието на пазара. 

По всеки от представените индикатори анке-
тираните дават своята оценка за тяхното предп-
риятие по седемстепенна бална скала за оценя-
ване, включваща оценки от 1 до 7, представена 
в табл. 1. За целта е разработена анкетна карта 
включваща въпроси, насочени към всеки от от-
делните показатели за оценка на влиянието на 
външните фактори за конкурентоспособност и 
на маркетинговия потенциал на хотелиерските 
предприятия. 

 
Табл. 1. Скала за оценяване на влиянието на вън-
шните фактори за конкурентоспособност и на 

маркетинговия потенциал на хотелиерските пред-
приятия 

Скала за оценяване 
Равнище/степен Бална оценка 

Много ниско 1 
Ниско 2 
Задоволително 3 

45



Райна Димитрова, Вяра Кюрова 

(продължение) 
Средно 4 
Добро 5 
Много добро 6 
Отлично 7 
Обобщените бални оценки на влиянието на 

външните фактори за конкурентоспособност и 
на маркетинговия потенциал на предприятията 
се определят по метода на балните оценки [9]. 
Оценката на конкурентоспособността, респек-
тивно на маркетинговия потенциал на предпри-
ятието се определя чрез изчисляване на сумата 
на получените от него бални оценки по всеки 
отделен показател по формулата: 

n

B

B

n

1i
p

оц

ij

j


 ,     (1) 

където  

jоцB  е обобщената бална оценка на j–то 

предприятие; 

ijpB  - бална оценка по i–ти показател за j–

то предприятие; 
n – брой на показателите. 

 
Необходимата за изследване на зависимост-

та между влиянието на външните фактори за 
конкурентоспособност и маркетинговия потен-
циал на хотелиерските предприятия емпирична 
информация е получена в резултат на реализи-
рано през периода май-септември 2013 г., по 
метода на пряката анкета на отзовалите се, ан-
кетно проучване на 30 хотела, функциониращи 
на територията на Бургаска област. Основната 
причина за избора на този метод е неговата 
адекватност по отношение на спецификата как-
то на изследваните субекти, така и на данните, 
които трябва да бъдат получени. 

Изчислените стойности на балните оценки 
(получени в резултат на обработка на данните в 
анкетните карти чрез прилагането на формулата 
за определяне на обобщената бална оценка) на 
влиянието на външните фактори за конкурен-
тоспособност и маркетинговия потенциал на 
хотелиерските предприятия – източници на про-
учването, които са необходими за извършването 
на дисперсионния, регресионния и корелацион-
ния анализ са представени в табл. 2 и табл. 3. 

С оглед установяване на наличие или отсъс-
твие на зависимост между влиянието на външ-
ните фактори за конкурентоспособност и марке-
тинговия потенциал на хотелиерските предпри-
ятия се прилага методът на дисперсионния ана-
лиз, който е един от най-често прилаганите ме-
тоди за статистическа проверка на хипотези за 
равенство между повече от две средни [5, 7, 8]. 

Методиката за осъществяване на дисперси-
онния анализ на влиянието на външните факто-
ри за конкурентоспособност върху маркетинго-
вия потенциал на изследваните предприятия 
включва следните етапи: 

 
1. Дефиниране на хипотезите: 

H0 - не съществува статистически значимо 
влияние между различията в стойността на бал-
ните оценки на маркетинговия потенциал и на 
външните фактори за конкурентоспособност на 
изследваните хотелиерски предприятия; 

,0xx:H
k

1i
i0 



  т.е.  ,0x1 

т.е. . xx...xx k21    
 
H1 - различията в стойността на балните 

оценки на външните фактори за конкурентоспо-
собност влияят съществено върху оценките на 
маркетинговия потенциал на изследваните хо-
тели. 

,0xx:H
k

1i
i1 



  т.е.  ,0x1 

т.е. xx...xx k21  . 
 

Табл. 2. Бални оценки на влиянието на външните 
фактори за конкурентоспособност и на маркетин-
говия потенциал на хотелиерските предприятия 
Пред-
прия-
тие 

Бална оценка на 
маркетинговия по-

тенциал (xi) 

Бална оценка на 
конкурентоспо-
собността (yi) 

1 2,03 3,06 
2 4,30 5,97 
3 3,21 5,26 
4 4,27 4,16 
5 2,28 3,09 
6 4,00 5,53 
7 3,44 4,81 
8 4,01 5,12 
9 4,45 5,46 
10 3,90 5,45 
11 2,90 3,26 
12 3,74 4,29 
13 4,21 6,00 
14 2,20 4,57 
15 4,97 5,97 
16 4,05 4,06 
17 3,80 6,08 
18 3,99 5,77 
19 4,52 5,42 
20 3,84 4,66 
21 3,21 4,10 
22 4,74 5,86 
23 2,70 3,28 
24 3,94 4,94 
25 4,19 4,98 
26 4,05 4,92 
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(продължение) 
27 3,82 4,61 
28 4,39 6,24 
29 4,10 5,59 
30 4,65 5,65 
Източник: собствени изчисления 

 
Табл. 3. Разпределение на предприятията според 
балните оценки на маркетинговия потенциал 

Равнище на 
маркетинго-

вия потенциал 

Конкурентоспо-
собност на предп-
риятията (бална 

оценка) 

Брой пред-
приятия 

Задоволително  
(бална оценка 
до 3,03) 

3,09; 3,26; 4,57; 
3,28; 3,06 5 

Средно  
(бална оценка 
от 3,03 до 4,03) 

5,26; 4,81; 5,45; 
4,29; 6,08; 5,77; 
4,66; 4,10; 4,94; 
4,61; 5,12; 5,53 

12 

Добро  
(бална оценка 
над 4,03) 

5,97; 4,16; 5,46; 
6,00; 5,97; 4,06; 
5,42; 5,86; 4,98; 
4,92; 6,24; 5,59; 5,65 

13 

Източник: собствени изчисления 
 

2. Изчисляване на средните аритметични по 
групи и общата средна величина: 

а) средните по групи се определят по фор-
мулата: 

,
n

x

x
i

n

1j
j

i

i


      (2) 

където  

ix  е средната аритметична в i-тата група; 

in  – брой на единиците в i-тата група; 

jx  – стойност на j-тата единица в i-тата гру-

пата. 
 
б) общата средна аритметична за всички 

групи се изчислява по формулата: 

k

x

x

k

1i
i

0


      (3) 

 
3. Изчисляване на вътрешногруповата диспер-
сия чрез формулата: 

 
,

kn

xx
k

1i

n

1j

2
ij

2
b

i







      (4) 

където  
2
b  е вътрешногруповата дисперсия; 

k – брой на групите; 
n – брой на единиците. 
 

4. Изчисляване на междугруповата дисперсия 
по формулата: 

 

1k

n.xx
k

1i
i

2
0i

2
m 





     (5) 

където  е междугруповата дисперсия. 2
m

 
5. Изчисляване на емпиричната характеристика 
на F-критерия по формулата: 

 

,F
2
m

2
m

em



      (6) 

където  е емпиричната характеристика на 

F-критерия. 
emF

 
 
6. Определяне на теоретичната характеристика 

 на F–разпределението на Фишер. TF

 
7. Съпоставяне на емпиричната и теоретичната 
характеристика на F-критерия на Фишер и опре-
деляне приема ли се или се отхвърля нулевата 
хипотеза. Нулевата хипотеза се отхвърля, ако е 
изпълнено условието:  

Tem FF  .     (7)
 

 
За изследване на връзката между влиянието 

на външните фактори за конкурентоспособност 
на хотелиерските предприятия – източници на 
проучването и техния маркетинговия потенциал 
(оценени чрез изчислените стойности на бални-
те оценки) се прилага еднофакторен регресио-
нен анализ. Явлението – следствие yi е марке-
тинговият потенциал, а явлението - фактор xi е 
влиянието на външните фактори за конкурен-
тоспособност. 

Необходимо е да се има предвид, че зависи-
мостта между влиянието на външните фактори 
за конкурентоспособност (xi) и маркетинговия 
потенциал (yi) на предприятията може да се 
опише чрез уравнение на права линия от вида: 

,x.bby 10      (8) 

където  
y е значението на явлението следствие; 
x - значение на явлението фактор; 
b0 - свободен член на регресионното уравне-
ние; 
b1 - регресионен коефициент; 
  - стохастичен компонент в модела. 
 
Получената стойност за регресионния кое-

фициент b1 позволява да се установи какви 
средни изменения настъпват в следствието y в 
резултат на единица изменение на фактора x. 
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Регресионният модел се подлага на проверка 
за адекватност чрез метода за статистическа 
проверка на хипотези. Като подходящ критерий 
се използва F-критерия на Фишер. Проверката 
са извършва чрез използване на формулите: 

,
S

S
F

2
ост

2
ŷ

em       (9) 

 
,

1p

yŷ

S

n

1i

2
ii

2
ŷ 





               (10) 

 
,

pn

ŷy

S

n

1i

2
ii

2
ост 





               (11) 

където  
2
ŷS  (обяснената, факторната вариация) и  

2
остS  (остатъчна вариация) са две самостоя-

телни и независими оценки на общата дис-
персия; 
р – брой на всички променливи, участващи в 
регресионното уравнение; 
n – брой на единиците в изучаваната съвкуп-
ност; 
yi – фактически значения на зависимата про-
менлива; 

iŷ  – теоретични значения на зависимата про-

менлива, изчислени въз основа на  регреси-
онното уравнение; 

iy  – средно значение на зависимата промен-

лива [7]. 
 
Адекватността на регресионния модел се 

потвърждава, ако е изпълнено условие (7): 

Tem FF  .      

 
За установяване на силата на зависимост 

между влиянието на външните фактори за кон-
курентоспособност (xi) и маркетинговия потен-
циал (yi) на предприятията се прилага метода на 
корелационния анализ. За тази цел най–
подходящо е да се определи коефициента на 
корелация на Пирсън между влиянието на вън-
шните фактори за конкурентоспособност (xi) и 
маркетинговия потенциал (yi) на предприятията 
по формулата: 

2
y

2
y

x/y

S
1R


 ,              (12) 

където  

x/yR  е коефициентът на корелация на Пирсън; 

2
yS  – стандартна грешка на оценката; 

2
y  – оценката на общата дисперсия.  

 
Стандартната грешка се оценява по форму-

лата: 

 

1n

ŷy

S

n

1i

2
ii

2
y 





               (13) 

 
По отношение на оценката на общата дис-

персия се използва формулата: 

 

n

yy
n

1i

2
ii

2
y






               (14) 

 
С оглед определянето на това каква част от 

общите промени в y, се дължи на промени в из-
следваните фактори се изчислява коефициен-
тът на детерминация (на определението) по 
формулата: 

2
дет RK                 (15) 

 
Получените резултати от направения дис-

персионен анализ относно влиянието на равни-
щето на въздействие на външните фактори за 
конкурентоспособност (xi) върху равнището на 
маркетинговия потенциал (yi) на предприятията 
позволяват да се установи дали влиянието на 
външните фактори за конкурентоспособност е 
съществено или несъществено. Изчислената 
стойност на емпиричната характеристика на F-
критерия на Фишер Fem=16,89. Теоретичната 
стойност на F-критерия при равнище на значи-
мост 05,0  е FT=3,32 и при равнище на зна-
чимост 01,0  е FT=5,39. Следователно 

, което дава основание за отхвърляне 

на нулевата хипотеза и за приемане на алтер-
нативната хипотеза, че различията в равнището 
на въздействие на външните фактори за конку-
рентоспособност влияят съществено върху рав-
нището на маркетинговия потенциал на изслед-
ваните хотелиерски предприятия. 

TFemF

При регресионния анализ на зависимостта 
между оценките на външните фактори за конку-
рентоспособност и на маркетинговия потенциал 
на предприятията – източници на проучването 
се получава изчислена стойност на регресион-
ния коефициент b=0,95. Следователно увеличе-
нието на средната бална оценка на външните 
фактори за конкурентоспособност с единица 
води средно до нарастване на балната оценка 
на маркетинговия потенциал на предприятията 
с 0,95. 
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Изчислената стойност на коефициента на ко-
релация на Пирсън показва, че съ-

ществува силна зависимост между равнището 
на влияние на външните фактори за конкурен-
тоспособност и равнището на маркетинговия 
потенциал на хотелиерските предприятия.  

76,0R x/y 

Чрез стойността на коефициента на детер-
минация Kдет=0,58 се установява, че съществе-
на част (58,0%) от общите промени в явлението 
следствие маркетингов потенциал се дължат на 
промените в явлението фактор влияние на 
външните фактори за конкурентоспособност. 

Регресионният модел се подлага на проверка 
за адекватност чрез метода за статистическа 
проверка на хипотези. Като подходящ критерий 
се използва F-критерият на Фишер. При равни-
ще на значимост  FT=4,17 и Fem=38,96 
се потвърждава, че линейният модел е адеква-
тен на зависимостта между влиянието на външ-
ните фактори за конкурентоспособност и марке-
тинговия потенциал на предприятията. При рав-
нище на значимост  FT=7,56, т.е. отново 
се потвърждава адекватността на линейния мо-
дел. 

05,0

01,0

 
Заключение 

В заключение резултатите от изследването 
на зависимостта между равнището на влияние-
то на външните фактори за конкурентоспособ-
ност и маркетинговия потенциал на хотелиерс-
ките предприятия, функциониращи на територи-
ята на Бургаска област дават основание да се 
направят следните обобщаващи изводи: 

1. Външните фактори за конкурентоспособ-
ност оказват съществено влияние върху 
маркетинговия потенциал на изследвани-
те хотелиерски предприятия. 

2. Нарастването на оценката на равнището 
на влияние на външните фактори за кон-
курентоспособност с единица води до 
нарастване на оценката на маркетинго-
вия потенциал с 0,95. 

3. Констатира се наличието на силна зави-
симост между оценката на влиянието на 
външните фактори за конкурентоспособ-
ност и на маркетинговия потенциал на 
хотелиерските предприятия. 

4. Установява се, че голяма част (58,0%) от 
общите промени в явлението следствие 
маркетингов потенциал се дължат на 
промените в явлението фактор външни 
фактори за конкурентоспособност. 

5. Голямото значение на влиянието на 
външните фактори за конкурентоспособ-
ност за маркетинговия потенциал на хо-
телиерските предприятия изисква непре-
къснати, целенасочени действия за оп-

тимизиране на управлението на конку-
рентоспособността, насочени към непре-
къснат мониторинг на динамичните про-
мени във външната среда на предприя-
тията и разработването и прилагането на 
ефективни, адекватни на конкурентната 
среда маркетингови стратегии. 
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Аbstract 
 

The external factors of competitiveness have an immediate impact on the competitiveness and the competitive poten-
tial of enterprises, which important element is the marketing potential of an enterprise. The development of the marketing 
potential is an extremely important prerequisite in order to boost the competitiveness and the competitive potential of 
enterprises. In this context, of importance is the examination and evaluation of the impact of the external factors of com-
petitiveness on the marketing potential of the enterprise. Based on the results from an empirical research, done through 
statistical methods for dependency, the effect of external factors on the marketing potential of enterprises is evaluated. 
Conclusions and recommendations are then given based on the research. 
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