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В условиях, когда в современном мире опреде-
ляющую роль в распространении информации
приобретает Интернет, а межличностное общение
все активнее переносится в социальные сети [1, 2],
такие как Вконтакте, Одноклассники, Facebook и
Twitter [3], Интернет-технологии становятся ору-
дием эффективного влияния на политические про-
цессы с целью воздействия на исходы выборов в ор-
ганы государственной власти, а также для органи-
зации смены власти революционным путем. В свя-
зи с этим важно понимать, как убеждения и пове-

дение эволюционируют со временем, как это зави-
сит от сетевой структуры, и являются ли получен-
ные результаты эффективным [4].

Понимание механизмов организации револю-
ций через Интернет и социальные сети [5] путем
достижения заданных значений мнений опреде-
ленных агентов к конкретному моменту времени
[6] дает информацию, необходимую для обеспече-
ния безопасности политических процессов в госу-
дарстве в условиях деструктивного влияния внеш-
них сил.
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Актуальность данного исследования в сфере динамики электоральных процессов обусловлена тем, что имеющиеся математи-
ческие модели электорального поведения не учитывают в полной мере влияния на исход голосования избирателей средств мас-
совой информации, а также результатов межличностной коммуникации. В то же время эмпирические данные подтверждают,
что информационные кампании способны за короткий срок существенно изменить соотношение голосов избирателей, опреде-
ляющих на выборах распределение сил во властных структурах страны или муниципальных образований. Поскольку результа-
ты исхода выборов часто решают, на первый взгляд, незначительные проценты голосов, важно иметь количественный прогноз
динамики электоральных процессов и их зависимость от определяющих эту динамику информационных факторов. Это также
дает возможности оптимизировать информационную стратегию при проведении избирательной кампании.
Цель работы: описание способа прогнозирования общественного поведения путем разработки системно-динамической моде-
ли с применением программного пакета ITHINK, описывающей процесс реакции населения на предвыборные кампании пред-
ставителей политической власти.
Методы исследования: математическое моделирование с использованием подходов и результатов теории сетевых игр, тео-
рия графов, обобщенные методы диффузии и замещения инноваций для распространения информационных потоков, влияние
агентов сети в рамках марковской модели.
Результаты: Разработана системно-динамическая модель, позволяющая прогнозировать общественное поведение как ответ на
предвыборные кампании с учетом воздействия факторов внешнего раздражения.
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События в мире, связанные с целым рядом
«цветных» революций, произошедших по схоже-
му между собой алгоритму, а также массовые бес-
порядки на национальной или религиозной почве
в различных странах подтверждают злободнев-
ность угрозы безопасности социальной системы со
стороны управляемой толпы посредством социаль-
ных сетей, становящейся орудием преступных 
элементов или инструментом политического да-
вления. Актуальными в настоящее время являют-
ся исследования и моделирование социально-
психологических процессов, определяющих фор-
мирование массового поведения людей [7, 8].

Действия агрессивной толпы создают угрозу об-
щественной безопасности во многих странах мира.
Примером таких действий стали погромы и массо-
вые драки, учиненные футбольными фанатами и
националистически настроенной молодежью на
Манежной площади в Москве. Широко известны
разрушительные последствия массовых беспоряд-
ков в пригородах Парижа, в негритянских кварта-
лах различных городов США. В последнее время
толпы, собранные на площадях, все чаще исполь-
зуются и в качестве политического инструмента
при свержении правящих режимов в Тунисе,
Египте и Ливии [9, 10], где динамика распростра-
нения «революционных идей» через социальные
сети, корректно согласуется с моделью диффузии
инноваций с учетом координации пользователей
сетей через «сайт-координатор» [11, 12], который,
используя свой авторитет, оказывает влияние на
мнение агентов [13].

Одной из основных задач в прогнозировании
общественного поведения является выявление ма-
тематических закономерностей групповых психо-
логических процессов, а также разработка метода
математического моделирования таких процессов
[14]. Для того чтобы математически описать про-
цесс изменения общественного мнения, необходи-
мо, прежде всего, идентифицировать факторы вне-
шнего раздражения, в роли которых в данном ис-
следовании выступают СМИ [15], и описать  влия-
ние внешних факторов на поведение социальных
масс.

Предлагается описание процесса разработки
системно-динамической модели с применением
программного пакета ITHINK, отображающей ре-
акцию населения на предвыборные кампании
представителей политической власти. Целью дан-
ной модели является обеспечение возможности
прогнозирования поведения общественных масс в
ответ на различные комплексы действий, предпри-
нятые в рамках избирательной кампании кандида-
тов, избираемых на конкретную должность.

Модель описывает конкуренцию 2-х игроков,
целью которых является получение большинства
голосов избирателей.

На первом этапе создания модели необходимо
определить временной период, в течение которого
будет проходить действие предвыборной кампа-
нии. В нашем случае такой временной период ра-
вен 30 календарным дням. В зависимости от спе-
цифики предвыборной кампании количество дней
можно увеличивать либо уменьшать. Для макси-
мально точного прогноза количества активных из-
бирателей в модель вводиться блок под названием
«Количество голосующих», представленный на
рис. 1.

Для правильной работы данного блока необхо-
димо знать количество населения региона, в кото-
ром проводится голосование, количество избирате-
лей, готовых голосовать на начало предвыборной
кампании, а также на основании последней стати-
стики региона построить тренд увеличения коли-
чества голосов избирателей, готовых отдать свой
голос на время окончания предвыборной кампа-
нии. Цель данного блока – спрогнозировать общее
количество голосов избирателей на период дня го-
лосования, после чего акцентировать усилия пред-
выборной кампании на активном большинстве.

Вторым этапом разработки модели будет иден-
тификация внешних факторов,  оказывающих
влияние на мнение избирателей. В нашем случае
выделено 4 основных фактора:
• социальные сети;
• пресса;
• митинги;
• уличная реклама (баннеры, плакаты и др.).
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Рис.  1. Блок-схема «Количество голосующих»



В реальности таких факторов намного больше.
Многие из них характерны далеко не для всех ре-
гионов, поэтому, применяя разработанную мо-
дель, целесообразно идентифицировать внешние
раздражители, имеющие место быть именно в том
регионе, где происходят выборы. После иденти-
фикации таких факторов необходимо определить
коэффициент влияния каждого из них на мнение
избирателей. Данный коэффициент отражает
процент избирателей, еще не отдавших предвари-
тельно свой голос за одного из кандидатов либо
находящихся на противоположной стороне, но
готовых перейти на другую сторону под действи-
ем внешнего раздражителя. Коэффициенты влия-
ния таких факторов определяются индивидуаль-
но для каждого региона экспертным методом ли-
бо с использованием статистики уже проведен-

ных избирательных кампаний в выбранном ре-
гионе. Блок-схема, используемая в модели и
отражающая степень влияния внешних факто-
ров, приведена на рис. 2.

Третьим этапом разработки модели будет яв-
ляться прогнозирование распределения бюджетов
предвыборных кампаний кандидатов. Каждый из
кандидатов стремится распределить свой бюджет с
максимальной эффективностью, обеспечив макси-
мальное влияние со своей стороны на обозначен-
ные внешние раздражители. Поэтому встает зада-
ча в условиях ограниченного предвыборного фонда
распределить финансовые и организационные ре-
сурсы таким образом, чтобы обеспечить получение
наибольшего количества голосов избирателей.
Блок модели «Распределение средств предвыбор-
ных фондов» изображен на рис. 3.
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Рис.  2. Блок-схема «Коэффициенты внешних раздражителей»

Рис.  3. Блок-схема «Распределение средств предвыборных фондов»



Данный блок отображает распределение пред-
выборных фондов двух кандидатов. В блоке ис-
пользуются следующие условные обозначения:
К1 – кандидат № 1 (представитель политической
власти № 1), К2 – кандидат № 2 (представитель по-
литической власти № 2).

Четвертым этапом разработки модели является
определение коэффициента степени влияния кан-
дидатов на каждый внешний раздражитель.
В свою очередь, каждый из внешних раздражите-
лей напрямую влияет в той или иной степени на
мнение избирателей. Таким образом, чем выше
степень влияния кандидата на внешний раздражи-
тель, тем больше его степень влияния на мнение
избирателей. Комплексная задача кандидатов со-
стоит в том, чтобы завоевать наибольшее влияние
на тот внешний раздражитель, который, в свою
очередь, наиболее эффективно влияет на мнение
избирателей. Общий вид данного блока предста-
влен на рис. 4.

Имея 4 блока модели (количество голосую-
щих, коэффициенты внешних раздражителей,
распределение средств предвыборных фондов,
степень влияния на внешние раздражители),
необходимо перейти к пятому основному блоку
модели – блоку борьбы между кандидатами. С те-
чением предвыборной гонки мнение избирателей
под действием внешних факторов может менять-
ся на противоположное. Цель каждого кандида-
та – убедить избирателей отдать голос в свою
пользу, а также сохранить этот голос до оконча-

ния голосования. Но, кроме того, одной из глав-
ных целей является также привлечение на свою
сторону тех избирателей, которые предваритель-
но готовы проголосовать за другого кандидата.
Разработка данного блока является пятым этапом
создания модели, описывающей процесс реакции
населения на предвыборные кампании предста-
вителей политической власти. Общий вид данно-
го блока приведен на рис. 5.

Целевыми функциями данного блока и всей мо-
дели являются фонды «Количество голосов за кан-
дидата 1» и «Количество голосов за кандидата 2».
Рассмотрим сценарий применения данной модели
на практике.

Входными данными модели являются параме-
тры, перечисленные ниже:
• число избирателей – 7 млн чел.;
• количество избирателей, которые изначально

готовы проголосовать – 10 % от общего числа
избирателей;

• ежедневный прирост активных избирателей –
2 % от общего числа избирателей на протяже-
нии 30 дней;

• коэффициент влияния социальных сетей на
мнение избирателей – 0,35;

• коэффициент влияния митингов и других ак-
ций на мнение избирателей – 0,25;

• коэффициент влияния прессы на мнение изби-
рателей – 0,25;

• коэффициент влияния баннеров и наружной
рекламы на мнение избирателей – 0,15;
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Рис.  4. Блок-схема «Степень влияния на внешние раздражители» 



• предвыборный фонд кандидата № 1 составляет
114400000 р. [16];

• предвыборный фонд кандидата № 2 составляет
67000000 р. [17];

• затраты на прессу кандидата № 1 составляют
35 % от бюджета предвыборного фонда;

• затраты на прессу кандидата № 2 составляют
30 % от бюджета предвыборного фонда;

• затраты на митинги кандидата № 1 составляют
23 % от бюджета предвыборного фонда;

• затраты на митинги кандидата № 2 составляют
40 % от бюджета предвыборного фонда;

• затраты на рекламу в социальных сетях канди-
дата № 1 составляют 33 % от бюджета предвы-
борного фонда;

• затраты на рекламу в социальных сетях канди-
дата № 2 составляют 15 % от бюджета предвы-
борного фонда;

• затраты на наружную рекламу кандидата № 1
составляют 7 % от бюджета предвыборного
фонда;

• затраты на наружную рекламу кандидата № 2
составляют 10 % от бюджета предвыборного
фонда [18].
Имея вышеприведенные данные и обрабатывая

предложенный сценарий разработанной моделью,
была получена следующая выходная информация:
• количество проголосовавших составляет

3,8 млн чел., что составляет 54,2 % от общего
числа избирателей;
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Рис.  5. Блок-схема «Конкуренция»

Рис.  6. Диаграмма результатов голосования по сценарию № 1



• количество голосов за кандидата № 1 составля-
ет 2,2 млн чел.;

• количество голосов за кандидата № 2 составля-
ет 1,6 млн чел.
Диаграмма итогов голосования по сценарию №

1 приведена на рис. 6.
Рассмотрим сценарий № 2, в котором изменены

входные данные. А именно, произошло изменение
коэффициентов влияния рекламы в социальных
сетях, который стал равен 0,1 (прежний был равен
0,35), а также произошло изменение коэффициен-
та влияния митингов и других акций на мнение
избирателей, который стал равен 0,5 (прежний
был равен 0,25).

Имея новые данные и обрабатывая предложен-
ный новый сценарий разработанной моделью, бы-
ла получена следующая выходная информация:
• количество проголосовавших составляет

3,8 млн чел., что составляет 54,2 % от общего
числа избирателей (данные не изменились);

• количество голосов за кандидата № 1 составля-
ет 1,57 млн чел.;

• количество голосов за кандидата № 2 составля-
ет 2,23 млн чел.
По итогам голосования видно, что, несмотря на

то, что кандидат № 1 имеет предвыборный фонд
больший, чем кандидат № 2, эффективность реа-
лизации этих средств становится меньше, чем у
кандидата № 2. Следовательно, необходимо вно-
сить определенные корректировки в планы ра-
спределения предвыборного фонда.

Диаграмма итогов голосования по сценарию
№ 2 приведена на рис. 7.

Таким образом, процесс создания системно-ди-
намической модели, описывающей процесс реак-
ции населения на предвыборные кампании пред-
ставителей политической власти, состоит из 5 ос-
новных этапов, которые перечислены ниже.

1. Разработка блока под названием «Количество
голосующих».

2. Идентификация внешних факторов, влия-
ющих на мнение избирателей.

3. Прогнозирование распределения бюджетов
предвыборных кампаний кандидатов.

4. Определение коэффициента степени влияния
кандидатов на каждый внешний раздражи-
тель.

5. Разработка блока, описывающего сценарий
борьбы между кандидатами.
Помимо описания процесса разработки данной

модели были приведены 2 различных сценария
процесса предвыборной борьбы 2-х кандидатов. На
основании полученных выходных данных владе-
лец модели может делать выводы о необходимости
корректировки бюджета и стратегии того или ино-
го игрока.

Следующим основным этапом совершенствова-
ния данной модели будет прогнозирование поведе-
ния игроков, минимальное число которых равно
трем. При этом планируется использовать положе-
ния и теории математической статистики, теории
игр, а также теории нечетких множеств.

В перспективе принцип данной модели может
быть также применим в управленческой деятельно-
сти отечественных и зарубежных предприятий, на-
ходящихся в агрессивной конкурентной среде. Суть
применения системно-динамического моделирова-
ния в прогнозировании поведения общественных
масс в рамках управленческой деятельности состо-
ит в умении прогнозировать спрос выпускаемых то-
варов и услуг предприятием, а также в оценке по-
следующего поведения потребителя по отношению
к новому товару. Следствием правильного прогноза
будет наиболее эффективная организация и реали-
зация маркетинговых мероприятий, а также меро-
приятий в рамках системы менеджмента качества,
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позволяющих достичь заданной цели на рынке сре-
ди конкурентов. Применение данной модели позво-
лит спрогнозировать действие конкурентов, и в со-
ответствии с полученными данными скорректиро-
вать собственные действия. Одним из перспектив-
ных направлений применения данной модели явля-
ется введение блока управления качеством выпу-

скаемого товара, а также блока получения обратной
связи от потребителя относительно качества имею-
щегося и качества желаемого. Это, в свою очередь,
позволит разрабатывать мероприятия повышения
эффективности работы предприятия и проверять
реализуемость и эффективность данных мероприя-
тий с помощью разработанной модели.
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THE USE OF SYSTEM DYNAMICS IN MODELING TRENDS OF SOCIAL BEHAVIOR BY CREATING 
A MODEL OF PUBLIC REACTION TO THE ELECTION OF POLITICAL POWER REPRESENTATIVES

Artem V. Yarovy, 
South-West State University, 94, 50 let Oktyabrya street,

Kursk, 305040, Russia. E-mail: mr.art1789@yandex.ru

Andrey Yu. Mamontov, 
South-West State University, 50 let Oktyabrya streert,

Kursk, 305040. E-mail: lost_89@bk.ru

The relevance of the research in the sphere of electoral processes dynamics is caused by the fact that all existent mathematical models
of electoral behavior do not take into account completely the effect of informational impact of mass media and interpersonal commu-
nication results on the vote outcome. However empirical evidence indicates that informational campaigns can essentially change the vo-
te ratio in government agencies and municipal corporations. Considering the fact that the election results often depend on percentage
of the total votes, it’s important to have the quantitative forecast of electoral processes dynamics depending on informational events. It
also gives strategy optimization opportunities during the election campaign.
The objectives: the description of the method predicting social behavior by developing a system dynamics model using the software
package ITHINK. The model describes the process of public reaction to the election campaigns of political authorities.
The research methods: mathematical modeling using the approaches and results of network game theory, graph theory, the genera-
lized methods of diffusion and the replacement of innovation for dissemination of information flows, the impact of network agents in
the Markov model.
The results: The authors have developed the system-dynamic model which allows predicting social behavior on the election campaigns
taking into account the impact of external factors and irritation.
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Social networks, electoral processes, mathematical modeling, forecasting, software package ITHINK.


