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Abstract 

Background and Purpose: 

This study explores a model for managing electoral advertising in cyberspace by 

identifying the key criteria and influencing factors. The primary aim is to examine 

the existing challenges and vulnerabilities in online electoral advertising, 

understand the interrelationships among various criteria, and develop strategic 

solutions to enhance advertising performance. 

Method: 

This applied research adopts a mixed-methods approach. Interpretive Structural 

Modeling (ISM) was used to identify the relationships among factors, indicators, 

and variables. An operational model was developed to manage electoral 

advertising in virtual space. To gather expert insights, interviews were conducted 

with 10 specialists selected through purposive and snowball sampling techniques. 

Findings: 

Based on ISM results, the research criteria were classified according to their 

driving and dependency powers. A MICMAC interaction map was also drawn. 

The resulting model comprises seven levels, with the absence of comprehensive 

and up-to-date legislation identified as the most influential factor affecting the 

performance of security and intelligence oversight bodies. This legal gap can lead 

to challenges in interpreting and enforcing laws, ultimately impacting election 

security and transparency. Meanwhile, factors such as large-scale money 

laundering and the spread of online advertising emerged as the most affected 

variables. Other intermediary variables, possessing both high driving and 

dependency power, were found to play a critical role in system dynamics. 

Conclusion: 

Effective management of online electoral advertising requires focused attention 

on strategically influential variables within the system. Strengthening legal, 

regulatory, and analytical infrastructures—alongside a deep understanding of 

variable interrelations—is essential for designing effective policies to govern 

digital campaign activities. 
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تفسیری عوامل موثر بر مدیریت تبلیغات انتخاباتی در فضای  -تبیین ساختاری

 مجازی؛ ارائه الگوی کاربردی در نظام جمهوری اسلامی ایران

 1گیلانی پیمان ماهور

 2کاسمانی اکبرنصراللهی

 3بابایی محمد

 چکیده

زمینه و هدف: این پژوهش به تحلیل مدل مدیریت تبلیغات انتخاباتی در فضاای مجازی پرداخته و به شاناساایی 

های ها و آساای پردازد. هدف اصاالی این پژوهش، بررساای چالشمعیارها و عوامل تأثیرگذار در این زمینه می

شااناخت تأثیرات متبابل معیارها و تدوین راهکارهایی برای موجود در تبلیغات انتخاباتی در فضااای مجازی،  

روش: پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نوع آمیخته اسات به ووریکه .بهبود عملکرد تبلیغات انتخاباتی اسات

( برای Interpretive structural modelingبرای انجام پژوهش از روش مدل سازی ساختاری تفسیری )

سااازی  ها و متغیرها اسااتفاده شااد. در پژوهش تحلیل مدلجموعه عوامل، شاااخصشااناسااایی روابا میان م

تفسیری، مدل عملیاتی برای مدیریت تبلیغات انتخاباتی در فضای مجازی  ترسیم گردید. برای انجام -ساختاری

نفر از خبرگان و صااااظبنظران به صاااورت هدفمند و مبتنی بر روش گلوله برفی مصااااظبه انجام  10این کار 
، ساححبندی معیارهای پژوهش بر اساات تاثیرگذاری و تاثیرپذیری انجام و شابکه تعاملات و   ISMها: برپایه نتایج د.یافتهشا

تحلیل میک مک ترسایم شاد مدل پژوهش بدسات آمده از شابکه تعاملات شاامل هفت ساحک اسات که در آن معیار جام  و 

شاااود. نبود قوانین جام  و اولاعاتیشاااناخته می-نظارت نهادهای امنیتی  مان  نبودن قوانین  به عنوان تاثیرگذارترین معیاار بر

هایی در تفسااایر و اجرای قوانین ایجااد کناد و بر امنیات و شااافاافیات انتخاابات تاثیر بگاذارد. معیاارهای  تواند چالشروز میبه

شاوند. ساایر معیارها به عنوان  می  به عنوان تاثیرپذیرترین معیارها شاناخته  های هنگفت  و تبلیغات در فضاای مجازیپولشاویی

تواند تغییرات شااوند که تغییرات کوچک در آنها میهدایت بالا شااناخته میمتغیرهای رابا با وابسااتگی و قدرت  

و تحلیل   (ISM) ساازی سااختاری تفسایریآمده از مدلدساتبر پایه نتایج بهنتایج: اسااسای در سایساتم ایجاد کند.

که مدیریت مؤثر تبلیغات انتخاباتی در فضااای مجازی مسااتلوم توجه ویژه به   توان نتیجه گرفتمیک مک، می

عنوان  روز بهتعاملات سایساتمی اسات. در این میان، نبود قوانین جام  و بهمتغیرهای کلیدی با نبش راهبردی در سااختار  

تواند بنیان قانونی فرآیند  ه میشاده اسات کترین چالش شاناسااییعامل محوری و تأثیرگذار بر عملکرد نهادهای نظارتی، مهم

های  تبلیغات را تضاعی  و بر امنیت و شافافیت انتخابات اثر منفی بگذارد. در مبابل، متغیرهایی چون پولشاویی در بساتر رساانه

پذیرترین نباط در غیررسامی و گساترش تبلیغات در فضاای مجازی، بیشاترین تأثیرپذیری را از ساایر عوامل دارند و آسای 

زمانی قدرت هدایت و وابساتگی بالا هستند، در ایجاد شاوند. همننین، نبش متغیرهای رابا که دارای همحساو  میسایساتم م

تواند منجر به تحولاتی گساترده در کل شابکه پویایی در سایساتم بسایار ظیاتی اسات، چراکه تغییرات جوئی در این عوامل می

متغیرها،  تی و تحلیلی، به همراه درک صااحیک از تعاملات میانهای قانونی، نظارشااود. بر این اسااات، تبویت زیرساااخت

 .های کارآمد برای ظکمرانی تبلیغات انتخاباتی در فضای مجازی استنیاز وراظی سیاستپیش

 ، الگوی ساختاریواژگان کلیدی: مدیریت، تبلیغات، انتخابات، فضای مجازی
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 مبدمه  

اینساااتااگرام باه ابوارهاای هاای اجتمااعی همنون توییتر و هاای اخیر، شااابکاهدر دهاه

هاای ارتبااوی و اناد. باا پیشااارفات فنااوریکلیادی در تبلیغاات انتخاابااتی تبادیال شاااده

های سانتی نظیر تلویویون کاهش یافته و دساترسای گساترده به اینترنت، اهمیت رساانه

های مجازی فرصاات برقراری ارتباط سااری  و مسااتبیم با مخاوبان را برای  پلتفرم

نویساای و ساارعت  اند. توییتر به دلیل ویژگی کوتاهتی فراهم کردهنامودهای انتخابا

های  بالای انتشااار ، بسااتری مناساا  برای مشااارکت فعال ساایاسااتمداران در بح  

کند ها را فراهم میها از وریق هشاات عمومی اساات و امکان انتشااار سااری  پیام

بصااار45، ص.  1397)نوروزی،   بر محتوای  تاأکیاد  باا  نیو  اینساااتااگرام  ی و (. 

ساارایی دیداری، فضااایی برای نمایش تصاااویر و ویدئوهای تبلیغاتی ایجاد داسااتان

کناد. باا این ظاال، مادیریات کرده و امکاان ارتبااط عااوفی باا مخااوباان را تبویات می

هاای دقیق و تحلیال باازخوردهاا برای  هاا نیاازمناد اساااتراتژیتبلیغاات در این پلتفرم

 (.25، ص. 1385 هاست )سرمد و همکاران،موفبیت کمپین

ها به بخشااای از تعاملات  با ظهور اینترنت و تلفن همراه، این فناوری 1970از دهه 

های اجتماعی به دلیل اند و شاابکههای ساایاساای تبدیل شاادهاجتماعی و جریان

ای، برای تبلیغات انتخاباتی مؤثر  هوینه بودن و قابلیت چندرساانهدساترسای آساان، کم

(. تبلیغات سایاسای  21، ص. 1401بیگلری و اخوان کاظمی،  شاوند )کار گرفته میبه

هاای خااص و وراظی آگااهااناه برای نیال باه اهاداف معین باه معناای الباای انادیشاااه

هایی متناسا  با تنوع مخاوبان اسات. فرهن  بومی  شاود و شاامل روشتعری  می

ت تواند تأثیرگذاری بیشاتری داشاته باشاد. اظوا  و تشاکیلانیو در این راساتا می

ویژه در گیری از فنون مختل  برای اقناع و متباعد کردن مردم، بهساایاساای با بهره

سااالاری کمک  گیرد، به تحبق شااایسااتهها شاادت میدوران انتخابات که رقابت 

کنناد. تبلیغاات سااایااسااای موفق باایاد شاااامال منااب  کاافی، روایاات منااسااا ،  می

(. تبلیغات 34،ص.2006، 1کیسفهم باشاد )لیلهای سااده و قابلگرایی و پیاممخاو  

انتخاباتی، به عنوان بخشااای از تبلیغات سااایاسااای، برای جل  رزی و پیروزی در 

مدت و مرتبا با موضااوعات خاص اساات  انتخابات وراظی شااده و معمولاک کوتاه

ها، اهمیت اسااتفاده بهینه از (. با افوایش کاربران این شاابکه45،ص.2021،  2)باربیرو

ابی به اهداف کلان انتخاباتی در ایران بیش از پیش اظسااات  این فضااا برای دسااتی

شااود. با وجود این، نبود مدل جام  برای مدیریت تبلیغات انتخاباتی در فضااای می

 
1 Lilekis 
2 Barbiro 
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های موجود و تدوین الگویی عملیاتی برای اساتفاده  مجازی، ضارورت بررسای روش

نظرات فعالان   ساازد. این الگو بر اسااتای را مشاخص میدر ابعاد ظاکمیتی و ظرفه

شود  المللی و تجربیات سایر کشورها تدوین میهای بینظوزه رسانه، نتایج پژوهش

تبلیغاات (. در همین راساااتاا، روش14، ص.  1397نژاد و داوودی،  )ظبیا   هاای 

اعتمااد میاان ناامودهاا و مردم، در افوایش  انتخاابااتی باا ایجااد ارتبااط شااافااف و قاابال

کنند. با گسااترش فناوری و گیری نبش مؤثری ایفا میاعتماد عمومی به فرآیند رزی

اند. در ها به دو دساته کلاسایک و مدرن تبسایم شادهابوارهای اولاعاتی، این روش

های کلاسایک نیو به دلیل های مدرن محبوبیت بیشاتری دارند، روشظالی که روش

(. 31، ص.8201،  3گیرند )بوساتااهمیت عامل انساانی همننان مورد اساتفاده قرار می

ها از ای، بساتر ارتباوات انساانفضاای مجازی به عنوان محیحی الکترونیکی و شابکه

هاایی ماانناد  کناد و ویژگیای و مخاابراتی را فراهم میهاای رایااناهوریق فنااوری

، 4ساازد )الارشای و همکارانزمانی آن را از فضاای فیویکی متمایو میمکانی و بیبی

های ها و آسای  دف اصالی این پژوهش بررسای چالش(. در نهایت، ه45،ص.2021

موجود در تبلیغات انتخاباتی در فضاای مجازی، شاناخت تأثیرات متبابل معیارها و 

 تدوین راهکارهایی برای بهبود عملکرد تبلیغات انتخاباتی است.  

 های پژوهشپیشینه

درباره موضاوع پژوهش پژوهش هایی در خار  و داخل ایران انجام شاده اسات که 

 در ادامه به تفکیک ارائه می شود.  
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 : پیشینه خارجی پژوهش1جدول 

 عنوان پژوهش پژوهشگران و سال

 بولیان و لارسون5

2023 

اینساتاگرام  بوک و های رهبران ساه ظو  سایاسای بورر در کانادا در توییتر، فیسپسات

 2019 در انتخابات فدرال

 رودنیک6

2021 

 بازاریابی سیاسی و پیروزی در انتخابات

 باربیرو

2021 

های اجتماعیتبلیغات انتخاباتی و ارتباوات سیاسی از وریق رسانه  

 الارشی و همکاران

2021 

 2018 استفاده سیاستمداران زن بحرینی از توییتر در مبارزات انتخاباتی

 سیفتنی7

2021 

های اجتماعی در مبارزات انتخاباتی قبرت شمالیاستفاده از رسانه  2018 

 استوتی و محمد8

2020 

 استراتژی بازاریابی کششی در انتخابات فرمانداری جاکارتا

 رظیم اله9

2020 

ای بنجاربارواستراتژی بازاریابی سیاسی در انتخابات ریاست منحبه  2015 

 سانتوسو و همکاران10

2020 

اندونوی 2019جمهوری  گفتمان پوپولیستی در انتخابات ریاست  

 
5 Boulianne, S., & Larsson, A. O. 
6 Rodnik 
7 Ciftci 
8 Stoto and Mohammad 
9 Rahimollah 
10 Santoso et.al 
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 کالیننا11

2019 

روزرسانی قوانینهای بههای اجتماعی و چالشقانون تبلیغات سیاسی در عصر رسانه  

 دوبر و همکاران12

2019 

گیری خرد سیاسی آنلاین در اروپاهدف  

 : پیشینه داخلی پژوهش2جدول

 عنوان پژوهش پژوهشگران و سال

 اکبری و همکاران

1401 

کنندگان در های اجتماعی بر وفاداری شاارکتتأثیر بازاریابی ساایاساای از وریق شاابکه

 انتخابات

 صفرزاده پراپری و همکاران

1401 

 مدل تبلیغاتی مؤثر در بازاریابی سیاسی برای موفبیت کاندیداها در انتخابات مجلس

کاظمیبیگلری و   

1401 

های اجتماعی در انتخاباتآفرینی شبکههای امنیتی در نبشتهدیدات و آسی   

 اسدی اوجاق و واهری

1401 

های نوین( در انتخابات ایرانفنون جدید )فناوری  

شکرخواه   و  محمد پور  

1401 

و 2015های مختل  در دو انتخابات گرایش اظوا  بریتانیا به استفاده از رسانه  2017 

 توسلی و همکاران

1401 

های اجتماعی بر مشارکت سیاسی شهروندان در انتخاباتتأثیر شبکه  1400 

 موسوی

1401 

ایالات متحده 2020بازاریابی سیاسی در انتخابات   

 کمرروستا

1400 

های بازاریابی سایاسای در انتخابات ریاسات جمهوری ایالات متحدهاساتراتژی  2008-

2020 

 
11 Kalinena 
12 Dober et.al 
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وکیل زادهسیاری و   

1400 

دهندگان در انتخاباتهای سیاسی بر انتخا  رزیتأثیر اجوای برند جریان  1396 

 

اغلا  محاالعاات پیشاااین، چاه در ظوزه داخلی و چاه خاارجی، تمرکو خود را بر 

دهی، مشاارکت سایاسای، بازاریابی  های اجتماعی بر رفتار رزیبررسای تأثیر شابکه

اند. با این ظال، پژوهش های سیاسی معحوف داشتهانتخاباتی، یا تحلیل محتوای پیام

دنبال تحلیل روابا علّی و تعاملات میان تفسایری به-ظاضار با رویکردی سااختاری

متغیرهای مؤثر بر مدیریت تبلیغات انتخاباتی در فضاااای مجازی اسااات و در این 

ر بر این جای تمرکو صارف بر پیام یا ابوار تبلیغات، سااختار کلان تأثیرگذامسایر، به

بنادی  توان باه ساااحککناد. از دیگر وجوه تماایو این محاالعاه میفرآیناد را واکااوی می

ها و نیو ارائه یک مدل عملیاتی متناس   عوامل بر اسات قدرت نفوذ و وابستگی آن

ویژه در شاده، بههای بررسایبا نظام جمهوری اسالامی ایران اشااره کرد که در پیشاینه

ه آن پرداخته شده است. پژوهش ظاضر تلاش دارد ضمن  محالعات خارجی، کمتر ب

هاای بومی و تحلیال سااایساااتمی، الگویی راهبردی و بومی برای  گیری از دادهبهره

 .گذاری مؤثر در ظوزه تبلیغات انتخاباتی در فضای مجازی ارائه دهدسیاست 

 روش شناسی  

منظور درک عمیق پادیاده مورد نظر، از روش این پژوهش از نوع کیفی اسااات و باه

گیری شاده اسات.هدف ها بهرهگیری هدفمند و قضااوتی برای انتخا  نمونهنمونه

اصالی پژوهش دساتیابی به مدل محلو  برای تبلیغات انتخاباتی در فضاای مجازی 

یژه توییتر انتخا  شادند.  وهای اجتماعی بهاسات، بنابراین کاربران شااخص شابکه

ها  جامعه آماری شامل خبرگان مدیریت رسانه، مدیرمسئولان و سردبیران خبرگواری

های خبری، سااران و فعالین ساایاساای اظوا  مؤثر در انتخابات ریاساات  و سااایت 

جمهوری و مجلس شاورای اسالامی، و خبرگان ظوزه سایاسات و تبلیغات اسات که 

بااتی اظوا  و جریااناات مختل  سااایااسااای را هاای انتخااتجرباه مادیریات کمپین

اند. انتخا  افراد بر اسااات معیارهایی مانند تساالا نظری، تجربه عملی و داشااته

تمایل به مشااارکت در پژوهش صااورت گرفت تا اومینان ظاصاال شااود که افراد  

آوری  توانناد اولاعاات مفیادی برای تحبیق ارائاه دهناد. برای جم شاااده میانتخاا 

ساااختاریافته با تعدادی از خبرگان  های عمیق نیمهمرظله اول، مصاااظبهها، در داده

ها تا زمانی ادامه یافت که با توجه به تکرار مفاهیم و عدم  انجام شااد. این مصاااظبه

ظهور اولاعات جدید، به اشاباع نظری رسایدیم. در نهایت، پس از انجام مصااظبه با  
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کاه پس از این مرظلاه ووری. باهنفر از خبرگاان، باه اشااابااع نظری دسااات یاافتیم 10

ها تکراری و تمامی ساؤالات پژوهشاگر پاساخ داده شادند. این روش به محببان  یافته

دهد تا روابا پینیده و چندبعدی میان متغیرها را به تصاااویر بکشاااند و امکان می

کند تا سااختار  تفسایری به پژوهشاگر کمک می-ساازی سااختاریتحلیل کنند. مدل

ین متغیرها را شاناساایی کند و میوان تأثیر و تأثر متبابل آنها را تعیین مراتبی بسالساله

 نماید.

 یافته ها

 نتایج مدلسازی ساختاری تفسیری

بندی معیارهای پژوهش بر اساات  به ساحک ISMدر این بخش با اساتفاده از روش 

تاثیرگذاری و تاثیرپذیری پرداخته میشااود. ابتدا عوامل پژوهش معرفی میشااوند که 

 آورده شده است. 3در جدول 

 : معرفی عوامل پژوهش3جدول

 کد نام معیار

 C1 توجه به نگرشها و علایق مردم )جامعه هدف( در ورح ریوی تبلیغات انتخاباتی )مثبت(

 C2 توجه به فرهن  ها و قومیت های مختل  در ورح ریوی تبلیغات انتخاباتی)مثبت(

 C3 انتخا  تیم مدیریتی کارآمد جهت برنامه ریوی انتشار محتوا)مثبت(تمرکو بر تولید محتوای با کیفیت و 

 C4 استفاده از محتوای کوتاه و مؤثر در تبلیغات انتخاباتی)مثبت(

 C5 ارزیابی تبلیغات انتخاباتی از وریق رصد پلتفرم ها برای مدیریت بهینه کمپین انتخاباتی)مثبت(

 C6 اولاعاتی بر فرایند تبلیغات انتخاباتی)منفی(-امنیتینظارت نهادهای 

 C7 تاثیر فیک نیوزها و جریان سازی های کاذ  بر افکار عمومی)منفی(

 C8 به کارگیری هوش مصنوعی در ایجاد صوت و تصویر جعلی)منفی(

 C9 غیررسمی و کاربران فضای مجازی )منفی(پولشویی های هنگفت در تبلیغات انتخاباتی از وریق پرداخت به رسانه های 

 C10 عدم جامعیت و مان  نبودن قوانین مربووه ) به روز نبودن( )منفی(

 C11 تولید و انتشار محتواهای چندرسانه ای متناس  با نیازهای جامعه )مثبت(

 C12 شگرد شایعه سازی )دروغ پردازی( در تبلیغات انتخاباتی )منفی(

 C13 شستشوی مغوی با بمباران خبری)منفی(شگرد 

 C14 اقدامات انحرافی ) خلق ماجرایی جدید( برای هدایت افکار عمومی به موضوعات فرعی)منفی(

 C15 شگرد برش )انتشار گوینشی( گوارش ها و پرداختن به آن)منفی(

 C16 اس  با پلتفرم انتخابی)مثبت(استفاده از شبکه های اجتماعی برای مخاو  قرار دادن  تمام اقشار جامعه متن

 C17 ظذف محدودیت های تبلیغات سنتی، کاهش و صرفه جویی در هوینه ها، وقت و انرژی به واسحه تبلیغات در فضای مجازی )مثبت(

 C18 نبش فضای مجازی در متباعدسازی و ترغی  مردم به مشارکت در انتخابات )مثبت(
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 کد نام معیار

 C19 جناظهای مختل  در شبکه های مجازی با استفاده از شگردهای این فضا )مثبت(امکان تبویت یا تعدیل گرایش به 

 C20 تاثیر فضای مجازی و شبکه های اجتماعی بر شکلگیری یا عدم شکل گیری جنبش ها و آشو  های سیاسی در فضای میدانی و غیرمیدانی )مثبت(

 C21 نکبوتی و ویروسی میان افراد)مثبت(نبش فضای مجازی و شبکه های اجتماعی در شکلگیری ارتباوات ع

 

 تشکیل ماتریس خودتعاملی

نظر   از  اساااتفااده  پژوهش را باا  در گاام اول مااتریس خودتعااملی ساااااختااری 

پاساخدهندگان تشاکیل میدهیم برای تشاکیل ماتریس خودتعاملی سااختاری خبرگان  

وی  زیر به معیارها را به صااورت زوجی با یکدیگر در نظر میگیرند و بر اسااات  

 مبایسات زوجی پاسخ میدهند.

● V عامل سحر :i   باع  محبق شدن عامل ستونj .میشود 

● A  عامل ستون :j  باع  محبق شدن عامل سحرi .میشود 

● X هر دوعامل سااحر و سااتون باع  محبق شاادن یکدیگر میشااوند :

 رابحه دوورفه دارند(. jو  i)عامل  

● O ارتباوی وجود ندارد.: بین عامل سحر و ستون هیچ 

 آورده شده است. 4ماتریس خودتعاملی در جدول 

 : ماتریس خودتعاملی ساختاری4جدول
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سااختاری به در گام دوم باید ماتریس دساتیابی اولیه را با تبدیل ماتریس خودتعاملی  

 اعداد صفر و یک تشکیل داد. برای این کار از قاعده زیر استفاده میشود:

و در خااناه قریناه عادد    1بااشاااد در آن خااناه عادد  Vظرف   ijاگر نمااد خااناه  ●

 صفر گذاشته میشود.

باشاد در آن خانه عدد صافر و در خانه قرینه عدد   Aظرف  ijاگر نماد خانه  ●

 گذاشته میشود. 1

و در خانه قرینه نیو عدد   1باشاد در آن خانه عدد  Xظرف  ijاگر نماد خانه  ●

 گذاشته میشود. 1

باشاد در آن خانه عدد صافر و در خانه قرینه نیو   Oظرف  ijاگر نماد خانه  ●

 عدد صفر گذاشته میشود.

 آورده شده است. 5ماتریس دستیابی اولیه در جدول 

 : ماتریس دستیابی اولیه5جدول 

  C
1 

C
2 

C
3 

C
4 

C
5 

C
6 

C
7 

C
8 

C
9 

C
1
0 

C
1
1 

C
1
2 

C
1
3 

C
1
4 

C
1
5 

C
1
6 

C
1
7 

C
1
8 

C
1
9 

C
2
0 

C
2
1 

C1 0 1 0 1 0 0 0 1 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

C2 1 0 0 1 0 0 0 1 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

C3 1 1 0 1 0 0 1 1 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

C4 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 1 1 0 1 0 0 0 1 1 0 

C5 1 1 1 1 0 0 1 1 0 0 1 1 1 0 1 0 0 1 0 0 1 

C6 0 0 1 0 0 0 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

C7 0 0 1 1 1 0 0 0 0 0 1 1 0 1 1 0 0 1 1 1 1 

C8 0 0 1 0 0 0 1 0 0 0 1 0 0 1 0 0 1 1 1 1 1 

C9 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

C1
0 

0 0 0 0 0 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

C1
1 

0 0 0 1 1 0 1 1 0 0 0 1 1 0 1 0 1 1 1 1 0 

C1
2 

0 0 0 0 1 0 1 0 0 0 1 0 1 1 1 0 0 1 1 1 1 

C1
3 

0 0 0 1 1 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 1 0 1 1 0 0 

C1
4 

0 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 1 0 0 1 0 0 1 1 0 1 

C1
5 

0 0 0 1 1 0 1 0 0 0 1 1 0 1 0 0 0 1 1 1 1 

C1
6 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 1 1 1 1 

C1
7 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

C1
8 

0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 1 0 1 
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C1
9 

0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 

C2
0 

0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 0 0 

C2
1 

0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 1 1 0 

 

 تشکیل ماتریس دستیابی اولیه سازگار 

پس از اینکه ماتریس اولیه دسااتیابی بدساات آمد، باید سااازگاری درونی آن برقرار  

 3منجر به متغیر  2شاود و متغیر  2منجر به متغیر  1شاود. به عنوان نمونه اگر متغیر 

شاود و اگر در ماتریس دساترسای این ظالت   3نیو منجر به متغیر  1شاود، باید متغیر 

ود و روابا این چنینی اصالاح و ایجاد شاوند. برقرار نبود، باید ماتریس اصالاح شا 

این ساازگاری با اساتفاده از روابا ثانویه که ممکن اسات وجود نداشاته باشاند به 

نشاان داده  ∗1سالولهای که با  6ماتریس دساتیابی اولیه افووده میشاوند. در جدول  

شاااد روابحی هساااتناد کاه در مااتریس ساااازگاار شاااده  تو  باه نظر خبرگاان و 

 ندگان ایجاد شده اند.شو مصاظبه

 : ماتریس دستیابی اولیه سازگار شده6جدول 

  C
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C
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1 *
1 

0 *
1 

1 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 18 

C2 1 1 *
1 

1 *
1 

0 *
1 

1 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 18 

C3 1 1 1 1 *
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0 1 1 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 18 

C4 0 0 *
1 
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1 0 0 1 1 1 *
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 تعیین سحوح عوامل

در این گام مجموعه معیارهای ورودی )پیش نیاز( و خروجی )دساااتیابی( برای هر 

های هر ساااتون و مجموعه  معیار را محاسااابه میکنیم. مجموعه ورودی تعداد یک 

باشاد. ساپس های هر ساحر در ماتریس دساتیابی ساازگار شاده میخروجی تعداد یک

عوامل مشااترک را نیو مشااخص میکنیم در این گام معیاری دارای بالاترین سااحک 

اساات که مجموعه خروجی )دسااتیابی( با مجموعه مشااترک برابر باشااد. پس از 

سااتون آنها را از جدول ظذف میکنیم و  شااناسااایی این متغیر یا متغیرها، سااحر و

عملیاات را دوبااره بر روی دیگر معیاارهاا تکرار میکنیم. خروجیهاا و ورودیهاا از 

ها در  1ماتریس دساتیابی اولیه ساازگار شاده اساتخرا  میشاود برای این کار، تعداد  

ها در ستون برابر ورودی هستند که برای تعیین   1هر سحر بیانگر خروجی، و تعداد  

 حک اول، نتایج در جدول زیر آورده شده است.س

 1: معیارهای سحک  7جدول

ناااام  

ماعای 

 ار

 اشتراک ورودی خروجی
سا 

 ح

C1 

C1-C2-C3-C4-C5-C7-C8-C11-C12-
C13-C14-C15-C16-C17-C18-C19-

C20-C21 

C1-C2-C3-C5-C6-C7-C8-C11-C12-
C13-C15-C18-C21 

C1-C2-C3-C5-C7-C8-C11-
C12-C13-C15-C18-C21 

 

C2 
C1-C2-C3-C4-C5-C7-C8-C11-C12-
C13-C14-C15-C16-C17-C18-C19-

C20-C21 

C1-C2-C3-C5-C6-C7-C8-C11-C12-

C13-C15-C18-C21 

C1-C2-C3-C5-C7-C8-C11-

C12-C13-C15-C18-C21 
 

C3 

C1-C2-C3-C4-C5-C7-C8-C11-C12-
C13-C14-C15-C16-C17-C18-C19-

C20-C21 

C1-C2-C3-C4-C5-C6-C7-C8-C10-
C11-C12-C13-C14-C15-C18-C21 

C1-C2-C3-C4-C5-C7-C8-C11-
C12-C13-C14-C15-C18-C21 

 

C4 
C3-C4-C5-C7-C8-C11-C12-C13-

C14-C15-C16-C17-C18-C19-C20-
C21 

C1-C2-C3-C4-C5-C6-C7-C8-C10-
C11-C12-C13-C14-C15-C16-C18-

C19-C20-C21 

C3-C4-C5-C7-C8-C11-C12-
C13-C14-C15-C16-C18-C19-

C20-C21 
 

C5 
C1-C2-C3-C4-C5-C7-C8-C11-C12-
C13-C14-C15-C16-C17-C18-C19-

C20-C21 

C1-C2-C3-C4-C5-C6-C7-C8-C10-
C11-C12-C13-C14-C15-C16-C18-

C19-C21 

C1-C2-C3-C4-C5-C7-C8-C11-
C12-C13-C14-C15-C16-C18-

C19-C21 
 

C6 
C1-C2-C3-C4-C5-C6-C7-C8-C9-

C11-C12-C13-C14-C15-C16-C17-
C18-C19-C20-C21 

C6-C10- C6-  



 

220 

ی
تار
اخ
 س
ین
تبی

- 
ان
ایر
ی 
لام
اس
ی 
ور
مه
 ج
ظام
ر ن
ی د
رد
ارب
ی ک
گو
ه ال
رائ
ی؛ ا
جاز
ی م
ضا
ر ف
ی د
ابات
تخ
ت ان
یغا
تبل
ت 
یری
مد
ر 
ر ب
موث
ل 
وام
 ع
ی
سیر
تف

 

 

ناااام  

ماعای 

 ار

 اشتراک ورودی خروجی
سا 

 ح

C7 
C1-C2-C3-C4-C5-C7-C8-C11-C12-
C13-C14-C15-C16-C17-C18-C19-

C20-C21 

C1-C2-C3-C4-C5-C6-C7-C8-C10-
C11-C12-C13-C14-C15-C16-C18-

C21 

C1-C2-C3-C4-C5-C7-C8-C11-
C12-C13-C14-C15-C16-C18-

C21 
 

C8 
C1-C2-C3-C4-C5-C7-C8-C11-C12-
C13-C14-C15-C16-C17-C18-C19-

C20-C21 

C1-C2-C3-C4-C5-C6-C7-C8-C10-
C11-C12-C13-C14-C15-C16-C18-

C19-C20-C21 

C1-C2-C3-C4-C5-C7-C8-C11-
C12-C13-C14-C15-C16-C18-

C19-C20-C21 
 

C9 C9- C6-C9-C10- C9- 1 

C1
0 

C3-C4-C5-C6-C7-C8-C9-C10-C11-
C12-C13-C14-C15-C16-C17-C18-

C19-C20-C21 
C10- C10-  

C1
1 

C1-C2-C3-C4-C5-C7-C8-C11-C12-
C13-C14-C15-C16-C17-C18-C19-

C20-C21 

C1-C2-C3-C4-C5-C6-C7-C8-C10-
C11-C12-C13-C14-C15-C18-C19-

C20-C21 

C1-C2-C3-C4-C5-C7-C8-C11-
C12-C13-C14-C15-C18-C19-

C20-C21 
 

C1
2 

C1-C2-C3-C4-C5-C7-C8-C11-C12-
C13-C14-C15-C16-C17-C18-C19-

C20-C21 

C1-C2-C3-C4-C5-C6-C7-C8-C10-
C11-C12-C13-C14-C15-C16-C18-

C19-C20-C21 

C1-C2-C3-C4-C5-C7-C8-C11-
C12-C13-C14-C15-C16-C18-

C19-C20-C21 
 

C1
3 

C1-C2-C3-C4-C5-C7-C8-C11-C12-
C13-C14-C15-C16-C17-C18-C19-

C20-C21 

C1-C2-C3-C4-C5-C6-C7-C8-C10-
C11-C12-C13-C14-C15-C16-C18-

C19-C20-C21 

C1-C2-C3-C4-C5-C7-C8-C11-
C12-C13-C14-C15-C16-C18-

C19-C20-C21 
 

C1
4 

C3-C4-C5-C7-C8-C11-C12-C13-
C14-C15-C16-C17-C18-C19-C20-

C21 

C1-C2-C3-C4-C5-C6-C7-C8-C10-
C11-C12-C13-C14-C15-C16-C18- 

C3-C4-C5-C7-C8-C11-C12-
C13-C14-C15-C16-C18- 

 

C1
5 

C1-C2-C3-C4-C5-C7-C8-C11-C12-
C13-C14-C15-C16-C17-C18-C19-

C20-C21 

C1-C2-C3-C4-C5-C6-C7-C8-C10-
C11-C12-C13-C14-C15-C16-C18-

C19-C20-C21 

C1-C2-C3-C4-C5-C7-C8-C11-
C12-C13-C14-C15-C16-C18-

C19-C20-C21 
 

C1

6 

C4-C5-C7-C8-C12-C13-C14-C15-

C16-C17-C18-C19-C20-C21 

C1-C2-C3-C4-C5-C6-C7-C8-C10-
C11-C12-C13-C14-C15-C16-C18-

C19-C21 

C4-C5-C7-C8-C12-C13-C14-

C15-C16-C18-C19-C21 
 

C1
7 

C17 

C1-C2-C3-C4-C5-C6-C7-C8-C10-
C11-C12-C13-C14-C15-C16-C17-

C18-C19-C20-C21 
C17 1 

C1

8 

C1-C2-C3-C4-C5-C7-C8-C11-C12-
C13-C14-C15-C16-C17-C18-C19-

C20-C21 

C1-C2-C3-C4-C5-C6-C7-C8-C10-
C11-C12-C13-C14-C15-C16-C18-

C19-C20-C21 

C1-C2-C3-C4-C5-C7-C8-C11-
C12-C13-C14-C15-C16-C18-

C19-C20-C21 
 

C1
9 

C4-C5-C8-C11-C12-C13-C15-
C16-C17-C18-C19-C20-C21 

C1-C2-C3-C4-C5-C6-C7-C8-C10-
C11-C12-C13-C14-C15-C16-C18-

C19-C20-C21 

C4-C5-C8-C11-C12-C13-C15-
C16-C18-C19-C20-C21 

 

C2

0 

C4-C8-C11-C12-C13-C15-C17-

C18-C19-C20- 

C1-C2-C3-C4-C5-C6-C7-C8-C10-
C11-C12-C13-C14-C15-C16-C18-

C19-C20-C21 

C4-C8-C11-C12-C13-C15-

C18-C19-C20- 
 

C2
1 

C1-C2-C3-C4-C5-C7-C8-C11-C12-
C13-C15-C16-C17-C18-C19-C20-

C21 

C1-C2-C3-C4-C5-C6-C7-C8-C10-
C11-C12-C13-C14-C15-C16-C18-

C19-C21 

C1-C2-C3-C4-C5-C7-C8-C11-
C12-C13-C15-C16-C18-C19-

C21 
 

 

و   C9اساتخرا  شاده اسات که شاامل دو معیار  1در جدول فوق، معیارهای ساحک 

C17  2میباشاد. ظال برای تعیین معیارهای ساحک دوم، کافیسات ساحر و ساتون این 

( ظذف نمود و دوباره  8-4عیار را از ماتریس دساتیابی اولیه ساازگار شاده )جدول م
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ت سیاسی اجتماعی معاصر ایران، سال چهارم، شماره دوم )پیاپی
صلنامه تحولا

ف
11

(، تابستان
1404

 
آورده شاااده  8محااساااباات تعیین خروجی و ورودی را انجاام داد. نتاایج در جادول

 است.

 2: معیارهای سحک  8جدول 

ناام 

ما  

 یار

 اشتراک ورودی خروجی

ت

ط

 ح

C
1 

C1-C2-C3-C4-C5-C7-C8-
C11-C12-C13-C14-C15-

C16-C18-C19-C20-C21 

C1-C2-C3-C5-C6-C7-C8-C11-
C12-C13-C15-C18-C21 

C1-C2-C3-C5-C7-C8-C11-
C12-C13-C15-C18-C21 

  

C
2 

C1-C2-C3-C4-C5-C7-C8-
C11-C12-C13-C14-C15-
C16-C18-C19-C20-C21 

C1-C2-C3-C5-C6-C7-C8-C11-
C12-C13-C15-C18-C21 

C1-C2-C3-C5-C7-C8-C11-
C12-C13-C15-C18-C21 

  

C
3 

C1-C2-C3-C4-C5-C7-C8-
C11-C12-C13-C14-C15-
C16-C18-C19-C20-C21 

C1-C2-C3-C4-C5-C6-C7-C8-
C10-C11-C12-C13-C14-C15-

C18-C21 

C1-C2-C3-C4-C5-C7-C8-
C11-C12-C13-C14-C15-

C18-C21 
  

C
4 

C3-C4-C5-C7-C8-C11-C12-
C13-C14-C15-C16-C18-

C19-C20-C21 

C1-C2-C3-C4-C5-C6-C7-C8-
C10-C11-C12-C13-C14-C15-

C16-C18-C19-C20-C21 

C3-C4-C5-C7-C8-C11-
C12-C13-C14-C15-C16-

C18-C19-C20-C21 
2 

C
5 

C1-C2-C3-C4-C5-C7-C8-
C11-C12-C13-C14-C15-
C16-C18-C19-C20-C21 

C1-C2-C3-C4-C5-C6-C7-C8-
C10-C11-C12-C13-C14-C15-

C16-C18-C19-C21 

C1-C2-C3-C4-C5-C7-C8-
C11-C12-C13-C14-C15-

C16-C18-C19-C21 
  

C
6 

C1-C2-C3-C4-C5-C6-C7-
C8-C11-C12-C13-C14-C15-

C16-C18-C19-C20-C21 
C6-C10- C6-   

C

7 

C1-C2-C3-C4-C5-C7-C8-
C11-C12-C13-C14-C15-
C16-C18-C19-C20-C21 

C1-C2-C3-C4-C5-C6-C7-C8-
C10-C11-C12-C13-C14-C15-

C16-C18-C21 

C1-C2-C3-C4-C5-C7-C8-
C11-C12-C13-C14-C15-

C16-C18-C21 
  

C
8 

C1-C2-C3-C4-C5-C7-C8-
C11-C12-C13-C14-C15-

C16-C18-C19-C20-C21 

C1-C2-C3-C4-C5-C6-C7-C8-
C10-C11-C12-C13-C14-C15-

C16-C18-C19-C20-C21 

C1-C2-C3-C4-C5-C7-C8-
C11-C12-C13-C14-C15-

C16-C18-C19-C20-C21 
2 

C
1
0 

C3-C4-C5-C6-C7-C8-C10-
C11-C12-C13-C14-C15-
C16-C18-C19-C20-C21 

C10- C10-   

C
1

1 

C1-C2-C3-C4-C5-C7-C8-
C11-C12-C13-C14-C15-

C16-C18-C19-C20-C21 

C1-C2-C3-C4-C5-C6-C7-C8-
C10-C11-C12-C13-C14-C15-

C18-C19-C20-C21 

C1-C2-C3-C4-C5-C7-C8-
C11-C12-C13-C14-C15-

C18-C19-C20-C21 
  

C
1
2 

C1-C2-C3-C4-C5-C7-C8-
C11-C12-C13-C14-C15-
C16-C18-C19-C20-C21 

C1-C2-C3-C4-C5-C6-C7-C8-
C10-C11-C12-C13-C14-C15-

C16-C18-C19-C20-C21 

C1-C2-C3-C4-C5-C7-C8-
C11-C12-C13-C14-C15-
C16-C18-C19-C20-C21 

2 

C
1

3 

C1-C2-C3-C4-C5-C7-C8-
C11-C12-C13-C14-C15-

C16-C18-C19-C20-C21 

C1-C2-C3-C4-C5-C6-C7-C8-
C10-C11-C12-C13-C14-C15-

C16-C18-C19-C20-C21 

C1-C2-C3-C4-C5-C7-C8-
C11-C12-C13-C14-C15-

C16-C18-C19-C20-C21 
2 

C
1
4 

C3-C4-C5-C7-C8-C11-C12-
C13-C14-C15-C16-C18-

C19-C20-C21 

C1-C2-C3-C4-C5-C6-C7-C8-
C10-C11-C12-C13-C14-C15-

C16-C18- 

C3-C4-C5-C7-C8-C11-
C12-C13-C14-C15-C16-

C18- 
  

C
1
5 

C1-C2-C3-C4-C5-C7-C8-
C11-C12-C13-C14-C15-
C16-C18-C19-C20-C21 

C1-C2-C3-C4-C5-C6-C7-C8-
C10-C11-C12-C13-C14-C15-

C16-C18-C19-C20-C21 

C1-C2-C3-C4-C5-C7-C8-
C11-C12-C13-C14-C15-
C16-C18-C19-C20-C21 

2 

C
1
6 

C4-C5-C7-C8-C12-C13-
C14-C15-C16-C18-C19-

C20-C21 

C1-C2-C3-C4-C5-C6-C7-C8-
C10-C11-C12-C13-C14-C15-

C16-C18-C19-C21 

C4-C5-C7-C8-C12-C13-
C14-C15-C16-C18-C19-

C21 
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ناام 

ما  

 یار

 اشتراک ورودی خروجی

ت

ط

 ح

C
1

8 

C1-C2-C3-C4-C5-C7-C8-
C11-C12-C13-C14-C15-

C16-C18-C19-C20-C21 

C1-C2-C3-C4-C5-C6-C7-C8-
C10-C11-C12-C13-C14-C15-

C16-C18-C19-C20-C21 

C1-C2-C3-C4-C5-C7-C8-
C11-C12-C13-C14-C15-

C16-C18-C19-C20-C21 
2 

C
1
9 

C4-C5-C8-C11-C12-C13-
C15-C16-C18-C19-C20-

C21 

C1-C2-C3-C4-C5-C6-C7-C8-
C10-C11-C12-C13-C14-C15-

C16-C18-C19-C20-C21 

C4-C5-C8-C11-C12-C13-
C15-C16-C18-C19-C20-

C21 
2 

C
2

0 

C4-C8-C11-C12-C13-C15-
C18-C19-C20- 

C1-C2-C3-C4-C5-C6-C7-C8-
C10-C11-C12-C13-C14-C15-

C16-C18-C19-C20-C21 

C4-C8-C11-C12-C13-C15-
C18-C19-C20- 

2 

C
2
1 

C1-C2-C3-C4-C5-C7-C8-
C11-C12-C13-C15-C16-

C18-C19-C20-C21 

C1-C2-C3-C4-C5-C6-C7-C8-
C10-C11-C12-C13-C14-C15-

C16-C18-C19-C21 

C1-C2-C3-C4-C5-C7-C8-
C11-C12-C13-C15-C16-

C18-C19-C21 
  

 

 ،C4، C8، C12، C13اساتخرا  شادهاند که شاامل معیارهای  2معیارهای ساحک 

C15، C18، C19   وC20 ساحر باشاد ظال برای تعیین معیارهای ساحک ساوم باید می

معیار را از ماتریس دساتیابی اولیه ساازگار شاده ظذف نمود و دوباره   8و ساتون این 

محاساابات تعیین خروجی و ورودی را انجام داد. نتایج در جدول زیر آورده شااده  

 است.

 3: معیارهای سحک  9جدول 

ناام 

ما  

 یار

 اشتراک ورودی خروجی

ت

ط

 ح

C1 
C1-C2-C3-C5-C7-C11-

C14-C16-C21 
C1-C2-C3-C5-C6-C7-C11-

C21 
C1-C2-C3-C5-C7-

C11-C21 
  

C2 
C1-C2-C3-C5-C7-C11-

C14-C16-C21 
C1-C2-C3-C5-C6-C7-C11-

C21 
C1-C2-C3-C5-C7-

C11-C21 
  

C3 
C1-C2-C3-C5-C7-C11-

C14-C16-C21 
C1-C2-C3-C5-C6-C7-C10-

C11-C14-C21 
C1-C2-C3-C5-C7-

C11-C14-C21 
  

C5 
C1-C2-C3-C5-C7-C11-

C14-C16-C21 
C1-C2-C3-C5-C6-C7-C10-

C11-C14-C16-C21 
C1-C2-C3-C5-C7-

C11-C14-C16-C21 
 

3 

C6 
C1-C2-C3-C5-C6-C7-

C11-C14-C16-C21 
C6-C10- C6-   

C7 
C1-C2-C3-C5-C7-C11-

C14-C16-C21 
C1-C2-C3-C5-C6-C7-C10-

C11-C14-C16-C21 
C1-C2-C3-C5-C7-

C11-C14-C16-C21 
 

3 

C1
0 

C3-C5-C6-C7-C10-C11-
C14-C16-C21 

C10- C10-   

C1
1 

C1-C2-C3-C5-C7-C11-
C14-C16-C21 

C1-C2-C3-C5-C6-C7-C10-
C11-C14-C21 

C1-C2-C3-C5-C7-
C11-C14-C21 

  

C1
4 

C3-C5-C7-C11-C14-
C16-C21 

C1-C2-C3-C5-C6-C7-C10-
C11-C14-C16- 

C3-C5-C7-C11-C14-
C16- 
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ناام 

ما  

 یار

 اشتراک ورودی خروجی

ت

ط

 ح

C1
6 

C5-C7-C14-C16-C21 
C1-C2-C3-C5-C6-C7-C10-

C11-C14-C16-C21 
C5-C7-C14-C16-C21 

3
  

C2
1 

C1-C2-C3-C5-C7-C11-
C16-C21 

C1-C2-C3-C5-C6-C7-C10-
C11-C14-C16-C21 

C1-C2-C3-C5-C7-
C11-C16-C21 

3
  

 

 ،C5اسااتخرا  شاادهاند که شااامل معیارهای  3در جدول فوق،  معیارهای سااحک 

C7، C16   وC21   اسات ظال برای تعیین معیارهای ساحک چهارم باید ساحر و ساتون

مااتریس دساااتیاابی اولیاه ساااازگاار شاااده ظاذف نمود و دوبااره  معیاار را از    4این  

آورده شااده  10محاساابات تعیین خروجی و ورودی را انجام داد. نتایج در جدول 

 است.

 4:معیارهای سحک  10جدول 

ناااام 

 معیار
 اشتراک ورودی خروجی

ت

ط

 ح

C1 
C1-C2-C3-C11-

C14- 
C1-C2-C3-C6-C11- C1-C2-C3-C11-   

C2 
C1-C2-C3-C11-

C14- 
C1-C2-C3-C6-C11- C1-C2-C3-C11-   

C3 
C1-C2-C3-C11-

C14- 
C1-C2-C3-C6-C10-

C11-C14- 
C1-C2-C3-C11-

C14- 
4  

C6 
C1-C2-C3-C6-C11-

C14- 
C6-C10- C6-   

C10 
C3-C6-C10-C11-

C14- 
C10- C10-   

C11 
C1-C2-C3-C11-

C14- 
C1-C2-C3-C6-C10-

C11-C14- 
C1-C2-C3-C11-

C14- 
 4 

C14 C3-C11-C14- 
C1-C2-C3-C6-C10-

C11-C14- 
C3-C11-C14-  4 

 C3، C11اساتخرا  شادهاند که شاامل معیارهای  4در جدول فوق، معیارهای ساحک 

معیار  3اسات ظال برای تعیین معیارهای ساحک پنجم باید ساحر و ساتون این   C14و 

ماتریس دسااتیابی اولیه سااازگار شااده ظذف نمود و دوباره محاساابات تعیین را از 

 خروجی و ورودی را انجام داد. نتایج در جدول زیر آورده شده است.

 5: معیارهای سحک  11جدول
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ناااااام 

 معیار
 اشتراک  ورودی خروجی

ساا 

 ح

C1 C1-C2- 
C1-C2-

C6- 
C1-
C2- 

 5 

C2 C1-C2- 
C1-C2-

C6- 
C1-
C2- 

 5 

C6 
C1-C2-

C6- 
C6-C10- C6-   

C10 C6-C10- C10- C10-   

 C2و   C1اند که شاامل معیارهای  اساتخرا  شاده 5در جدول فوق، معیارهای ساحک 

معیار را از  2اسات ظال برای تعیین معیارهای ساحک شاشام باید ساحر و ساتون این 

تعیین خروجی  ماتریس دساتیابی اولیه ساازگار شده  ظذف نمود و دوباره محاسبات  

 و ورودی را انجام داد. نتایج در جدول زیر آورده شده است.

 7و  6: معیارهای سحک  12جدول 

ناااااام 

 معیار
 ورودی خروجی

اشااات

 راک 

ساا 

 ح

C6 C6 
C6-
C10 

C6  6 

C10 
C6-
C10 

C10 C10  7 

 

 شبکه تعاملات 

تعاملات رساام در گام پنجم با اسااتفاده از سااحوح بدساات آمده از معیارها، شاابکه  

 نشان داده شده است. 1میشود. دیاگرام نهایی ایجاد شده در شکل 



 

 

225 

ت سیاسی اجتماعی معاصر ایران، سال چهارم، شماره دوم )پیاپی
صلنامه تحولا

ف
11

(، تابستان
1404

 

 

 پژوهش ISM: مدل 1شکل

  "جام  و مان  نبودن قوانین مربووه"مدل پژوهش شامل هفت سحک است که معیار  

(C10در ساااحک هفتم به )نظاارت  "وور مساااتبیم بر  عنوان تأثیرگذارترین معیاار، به

( در ساحک شاشام تأثیر C6)  "اولاعاتی بر فرآیند تبلیغات انتخاباتی-امنیتینهادهای  

تواند تفسایر و اجرای نظارت بر تبلیغات را روز میگذارد. نبود قوانین جام  و بهمی

دشاوار کرده و باع  عدم شافافیت و امنیت در انتخابات شاود. همننین، دو معیار 

ها و زمان در کاهش هوینه"( و C9)  "های هنگفت در تبلیغات انتخاباتیپولشااویی"

( در سااحک اول تأثیرپذیرترین معیارها هسااتند که C17) "تبلیغات فضااای مجازی

 قرار دارد.  C10و  C6تحت تأثیر   C9معیار 

شاوند مثلا ، معمولا تاثیرها به صاورت سالساله مراتبی نشاان داده میISMدر مدل  

گاذارد ولی تااثیری کاه در مادل  تااثیر می  C20تاا    C6بر روی معیاارهاای    C10معیاار  

ISM  شود بر روی نشان داده میC6  است زیرا سحک قبل از آن است. و چون معیار

C9  که در سااحک اول اساات فبا از دو معیارC6  وC10  پذیرد پس از دو تاثیر می

که   C9داده شاده اسات.در صاورتیکه معیارها  C9رابحه به سامت   C10و   C6معیار 

 C6پذیرفت دیگر مرساوم نبود که از معیار  ساحک دوم تاثیر میدر ساحک اول اسات از 

 رابحه برقرار شود.  C9به سمت    C10و 

 تحلیل میک مک
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همننین مدل پژوهش را میتوان از لحاظ قدرت نفوذ و وابساتگی به صاورت شاکل  

نشااان داد. بر این اسااات معیارهای معیار جام  و مان  نبودن قوانین مربووه ) به  1

اولاعاتی بر -( و معیار ساحک شاشام یعنی نظارت نهادهای امنیتیC10)  روز نبودن(

( از نوع مساتبل هساتند. این متغیرها دارای وابساتگی  C6فرایند تبلیغات انتخاباتی )

کم و هادایات باالا میبااشاااناد باه عباارتی دیگر تااثیرگاذاری باالا و تااثیرپاذیری کم از 

فضاااای مجازی باع  ظذف   ویژگیهای این متغیرها اسااات. معیارهای تبلیغات در

محدودیت های تبلیغات سانتی ، کاهش و صارفه جویی در هوینه ها، وقت و انرژی 

(C17و فضاای مجازی و شابکه های اجتماعی بر شاکل )گیری  گیری یا عدم شاکل

( از نوع وابساته  C20های سایاسای در فضاای میدانی و غیرمیدانی )ها و آشاو جنبش

هدایت ضااعی  هسااتند این متغیرها اصااولا  هسااتند که دارای وابسااتگی قوی و

تاثیرپذیری بالا و تاثیرگذاری کمی روی سایساتم دارند. معیار پولشاویی های هنگفت 

در تبلیغات انتخاباتی از وریق پرداخت به رساانه های غیررسامی و کاربران فضاای 

( از نوع خودمختار اسات که هم هدایت ضاعی  و هم وابساتگی بسایار  C9مجازی )

ارد. ماببی معیارها از نوع رابا هسااتند این متغیرها از وابسااتگی بالا و ضااعیفی د

قادرت هادایات باالا برخوردارناد باه عباارتی تااثیرگاذاری و تااثیرپاذیری این معیاارهاا 

بسایار بالاسات و هر تغییر کوچکی بر روی این متغیرها باع  تغییرات اسااسای در 

 سیستم میشود. .

 

 وابستگی-نفوذ: ماتریس قدرت 2شکل  
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 گیری و ارائه پیشنهاداتنتیجه

دهد که مدیریت تبلیغات انتخاباتی در فضااای های پژوهش ظاضاار نشااان مییافته

مجاازی جمهوری اسااالامی ایران در بساااتری از روابا پینیاده و چنادلایاه میاان  

صااورت منفرد، ای که این متغیرها نه بهگیرد؛ به گونهمتغیرهای تأثیرگذار شااکل می

تفساایری  -کنند. تحلیل ساااختاریآفرینی میلکه در چارچوبی تعاملی و پویا نبشب

شاده در این محالعه، امکان ترسایم تصاویری روشان از روابا علّی و اثرپذیری انجام

های کلیدی را فراهم ساخته و نشان داده است که نظام تبلیغات انتخاباتی  میان مؤلفه

می، هماهن  و منعح  است تا بتواند در در فضای مجازی نیازمند رویکردی سیست

 .برابر تحولات سری  محیحی واکنش مناسبی نشان دهد

تاأثیرگاذارترین عاامال  باه  "جاام  و ماان  نبودن قوانین"در این میاان، متغیر   عنوان 

دهی به ساایر متغیرها از جمله  شاناساایی شاده که با قدرت نفوذ بالا، قابلیت جهت 

را دارد. این یافته ظاکی از آن اسات که ضاع    "عاتیاولا-نظارت نهادهای امنیتی"

هاای شااافااف و روزآماد، بااعا  اختلال در در پوشاااش قاانونی و نبود چاارچو 

فرایندهای نظارتی، اجرایی و تبنینی شاااده و مانعی جدی در مسااایر تأمین امنیت،  

روزرسااانی قوانین و رود. بههای انتخاباتی به شاامار میعدالت و ساالامت رقابت 

ن مبررات خااص نااظر بر تبلیغاات دیجیتاال و فعاالیات کااربران، ضااارورتی  تادوی

تنهاا زمیناه ارتبااا کاارآمادی نهاادهاای نااظر را فراهم تواناد ناهانکاارنااپاذیر اسااات کاه می

 .آورد، بلکه به بازسازی اعتماد عمومی به فرایندهای انتخاباتی نیو کمک کند

ی هنگفات در تبلیغاات هااپولشاااویی"در ساااوی دیگر وی ، متغیرهاایی همنون  

عنوان متغیرهایی با وابساااتگی بالا و به "تبلیغات در فضاااای مجازی"و   "انتخاباتی

توجهی در تبویت یا  اند. این متغیرها، که نبش قابلاثرپذیری شادید شاناساایی شاده

کنند، در معرض تهدیدهایی تضاعی  شافافیت و عدالت در فرآیند انتخابات ایفا می

ای در فضای کوک، ظضاور نهادهای غیررسمی و کاربران اجارهچون تأمین مالی مشا 

مجازی و همننین نبود ساازوکارهای شافاف ردیابی مناب  مالی قرار دارند. به همین 

هاا، وراظی ابوارهاای نظاارتی نوین و اساااتفااده از دلیال، توجاه دقیق باه این ظوزه

ری ظیاتی به نظر  های اولاعاتی و مالی، امهای هوشاامند برای پایش جریانفناوری

 .رسدمی

تبلیغات در فضاای مجازی "دهد که برخی متغیرها نظیر  ها نشاان میهمننین، یافته

جویی در هوینه و انرژی های تبلیغات ساانتی و صاارفهکه موج  ظذف محدودیت 

ها و گیری جنبشگیری یا عدم شاکلاثرگذاری فضاای مجازی بر شاکل"و   "شاودمی



 

228 

ی
تار
اخ
 س
ین
تبی

- 
ان
ایر
ی 
لام
اس
ی 
ور
مه
 ج
ظام
ر ن
ی د
رد
ارب
ی ک
گو
ه ال
رائ
ی؛ ا
جاز
ی م
ضا
ر ف
ی د
ابات
تخ
ت ان
یغا
تبل
ت 
یری
مد
ر 
ر ب
موث
ل 
وام
 ع
ی
سیر
تف

 

 

عنوان متغیرهای وابساته با  ، به"یدانی و غیرمیدانیهای سایاسای در فضاای مآشاو 

کنناد.  قادرت اثرپاذیری باالا، نبش مهمی در باازتاا  تحولات ساااایر متغیرهاا ایفاا می

وور غیرمساتبیم منجر به بروز پیامدهای تواند بهها، میتغییر در وضاعیت این مؤلفه

از   در بساااترهاای ظبیبی و مجاازی گردد.  و امنیتی  اجتمااعی  رو، اینگساااترده 

گذاری در این زمینه باید با درک عمیق از ابعاد پنهان و آشااکار پویایی  ساایاساات 

 .فضای دیجیتال صورت گیرد

رغم ماهیت ظساات و به  "های هنگفت پولشاویی"در نبحه مبابل، متغیری همنون 

عنوان یک متغیر خودمختار با وابسااتگی پایین معرفی شااده اساات.  اثرگذار خود، به

ها، باید به رغم اثر محادود آن بر دیگر مؤلفاهدهد که علیان میاین وضاااعیات نشااا 

ها و مبررات اختصااصای کنترل  عنوان یک پدیده پینیده و مساتبل، از وریق سایاسات 

 .شود تا مان  از تخری  انسجام سیستمی گردد

زمانی اثرگذاری و اثرپذیری بالا هساااتند، تحلیل نبش متغیرهای رابا که دارای هم

جود نبااط اهرمی در نظاام تبلیغاات انتخاابااتی اسااات. این متغیرهاا، گواهی بر و

اهمیت جلوه کنند، با ایجاد تغییرات که ممکن اسات در نگاه نخسات کمرغم آنعلی

توانند اختلال یا تحولاتی اسااسای در کل شابکه عوامل به وجود آورند.  کوچک می

عنوان اولویتی در باید بههای راهبردی، بنابراین، شاناساایی و مدیریت فعال این گره

 .های اجرایی مدنظر قرار گیردریوی کلان و تدوین دستورالعملبرنامه

شاااده در این پژوهش، با ارائه تصاااویری ساااححی وراظیدر مجموع، مدل هفت 

تاا  تاأثیرگاذاری، امکاانی فراهم آورده اساااات  از روابا و ساااحوح  چنادبعادی 

فضااای مجازی بتوانند با اتکا به   گذاران، نهادهای نظارتی و فعالان ظوزهساایاساات 

محور و سایساتمی، نسابت به ارتباا اثربخشای و شافافیت در عرصاه  رویکرد داده

تبلیغاات انتخاابااتی اقادام نماایناد. این مادل، ضااامن تاأکیاد بر نبش کلیادی قوانین،  

سااختار نظارتی، مناب  مالی و فضاای ساایبری، بر لووم همگرایی نهادی، هماهنگی 

گیری از ابوارهاای نوین تحلیال داده و هوش مصااانوعی در بهره  ساااازماانی ومیاان

ورزد. بناابراین، تحبق ظکمرانی انتخاابااتی مؤثر در مادیریات انتخاابااتی نیو تاأکیاد می

فضاای مجازی، مساتلوم ایجاد سااختاری پویا، قابل انعحاف و در عین ظال پاساخگو  

مشااروعیت و مببولیت  های نوظهور، پایداری، اساات که بتواند در مواجهه با چالش

 .نظام انتخاباتی را تضمین کند
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 های پژوهش، پیشنهادهای زیر را می توان محرح نمود:با توجه به یافته

روز: برای مدیریت تبلیغات انتخاباتی در تدوین و تصاوی  قوانین جام  و به -     

وور خاص به این ظوزه  فضاااای مجازی، لازم اسااات قوانینی تدوین شاااود که به

 پردازد و همومان به تغییرات سری  تکنولوژی و فضای مجازی پاسخ دهد.ب

های اولاعاتی روزرساانی مساتمر قوانین: به دلیل تغییرات ساری  در فناوریبه -     

روز شااوند تا از بروز مشااکلات وور مسااتمر و منظم بهو ارتباواتی، قوانین باید به

 تفسیر و اجرای نادرست جلوگیری شود.

ای تدوین شااوند که برای  گونهتضاامین شاافافیت در قوانین: قوانین باید به -     

ها( شااافاف و قابل اجرا  تمامی ذینفعان )مانند نامودها، نهادهای نظارتی، و رساااانه

 باشند.

تبویات نهاادهاای نظاارتی: لازم اسااات کاه نهاادهاای نظاارتی و امنیتی از   -        

نظاارت بر تبلیغاات انتخاابااتی در فضاااای هاای فنی و قاانونی لازم برای  توانمنادی

های نوین برای شاناساایی  مجازی برخوردار شاوند. این امر شاامل اساتفاده از فناوری

 های مالی تبلیغات است.تبلیغات غیرقانونی و نظارت بر جریان
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هاای نهاادهاای نظاارتی: نهاادهاای امنیتی باایاد آموزش و ارتباای توانمنادی  -     

های تخصاصای برای مبابله با تهدیدات فضای مجازی و ارگاههای آموزشای و ک دوره

 وور مؤثر بر تبلیغات نظارت کنند.تبلیغات کذ  برگوار کنند تا بتوانند به

نهاادی: تبویات همکااری میاان نهاادهاای مختل  )مثال  هاای بینایجااد همکااری  -     

ماهن  و مؤثر  وزارت ارتباوات، قوه قضاائیه، نهادهای امنیتی( برای انجام نظارت ه

 بر تبلیغات در فضای مجازی.

تبویت قوانین ضاااد پولشاااویی: ایجاد و اجرای قوانین خاص برای مبابله با   -     

هاای غیرقاانونی برای  جاایی پولپولشاااویی در تبلیغاات انتخاابااتی کاه بتوانناد از جااباه

 تبلیغات سوااستفاده کنند، ضروری است.

های انتخاباتی  ت: لازم اساات که مناب  مالی کمپیننظارت بر مناب  مالی تبلیغا -     

در فضاای مجازی شافاف باشاد و هرگونه جریان مالی مشاکوک به دقت بررسای و 

 پیگیری شود.

سااازی مناب  مالی: برای جلوگیری از پولشااویی،  های شاافافایجاد ساایسااتم -     

ووری که های مالی شافاف قرار گیرند، بهتمامی تبلیغات باید تحت نظارت سایساتم

 های تبلیغاتی قابل پیگیری باشد.دست آمده از فعالیت منب  تمامی مناب  مالی به

یغات مجازی: تدوین قوانینی که تبلیغات های قانونی برای تبلایجاد چارچو   -     

سایاسای در فضاای مجازی را محدود و هدایت کند. این قوانین باید شاامل الوامات 

کننده  خاصاای برای شاافافیت اولاعات و عدم پخش اخبار جعلی و محتوای گمراه

 باشد.

هاای نظاارتی مساااتبال برای  هاای نظاارت بر تبلیغاات: توساااعاه پلتفرمپلتفرم  -     

ایی و جلوگیری از انتشاار اولاعات نادرسات و تبلیغات فریبنده در فضاای شاناسا 

 مجازی.

های تبلیغات شاافاف و اخلاقی: نیاز اساات که نامودها و تدوین اسااتراتژی -     

های انتخاباتی از تبلیغات شاافاف، صااادقانه و مبتنی بر اخلاق پیروی کنند تا گروه

 د.اعتماد عمومی به فرآیند انتخابات ظفظ شو 

دلیال وابساااتگی قوی این نظاارت و تحلیال پیوساااتاه بر تااثیرات تبلیغاات: باه  -     

تری از تاثیرات  معیاارها به یکادیگر، لازم اسااات که نظارت مساااتمر و تحلیل دقیق

 تبلیغات و محتوای فضای مجازی بر روند انتخابات انجام شود.
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ا توجه به وابساتگی این های نظارتی: بروزرساانی مساتمر سایاسات ارزیابی و به -     

ها و فرآیندهای وور منظم ساایاساات معیارها به یکدیگر، ساایسااتم نظارتی باید به

 روز کند.نظارتی خود را ارزیابی کرده و آنها را محابق با شرایا جدید به

تبویات اساااتبلال و قادرت اجرایی نهاادهاای نظاارتی: نهاادهاای نظاارتی باایاد   -     

دارای اساااتبلال کافی برای اعمال قوانین و نظارت بر تبلیغات انتخاباتی باشاااند تا 

 وور مؤثر بر فرآیند انتخابات تاثیر بگذارند.به

مال نظارت و ایجاد هماهنگی میان نهادهای مسااتبل: این نهادها باید برای اع -     

 تر، هماهنگی بیشتری با سایر نهادهای دولتی و غیردولتی داشته باشند.ارزیابی دقیق
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 مناب 

(. تأملی بر کاربسااات   1401اسااادی اوجاق، نادر، و واهری،محسااان. ) .1

هاای نوین در نظاام انتخاابااتی و الواماات قاانونی آن در نظاام ظبوقی  فنااوری

 .45-17 ، (15)5  . های ظبوقیمهفصلنامه علمی تخصصی دانشناایران. 

(. تاأثیر باازاریاابی 1401اکبری، پیماان، اظمادی، امیر، و  ظریری، مهادی. ) .2

کنندگان در های اجتماعی بر وفاداری شاارکت ساایاساای ازوریق شاابکه

پژوهش های راهبردی انتخابات از منظر ظبوق جمهوری اساالامی ایران.  

 .48-27 ، (4) 11، مسائل اجتماعی ایران

(. شاناساایی تهدیدات و 1401لری، جواد، و اخوان کاظمی، مساعود. )بیگ .3

آساای  های امنیتی نبش آفرینی شاابکه های اجتماعی در انتخابات ایران. 

 .89- 64(، 53)13مجله پژوهش های سیاسی و بین المللی،  

(.چگونگی تااثیر شااابکاه هاای 1401توسااالی، کااظم ، و ترابی، محماد.) .4

.  1400روندان در انتخابات سااالاجتماعی بر مشااارکت ساایاساای شااه

ملی ظبوق و علوم   کنفرانس  پنجمین  و  المللی  بین  کنفرانس  چهاارمین 

 سیاسی،تهران.

(. الگوی تبلیغاات 1397ظبیا  نژاد، سااایاد اظماد، و داوودی، ظادیثاه. ) .5

های تبلیغات انتخاباتی شااایسااته. فصاالنامه  انتخاباتی ایران در پرتو مؤلفه

 .91-71(،20)7دانش ظبوق عمومی،  

روشاهای تحبیق  "(.  1385سارمد، زهره. بازرگان، عبات.  ظجازی، الهه. ) .6

 ،  تهران، انتشارات آگاه."در علوم رفتاری

(. تاثیر برند جریان های 1401ساایاری، سااروش، و وکیل زاده، ظساان. ) .7

سایاسای ایران بر انتخا  رای دهندگان )مورد محالعه: دانشاجویان دانشاگاه 

 1)18(. دانش سایاسای،  1396انتخابات ریاسات جمهوری ساالتهران در 

 150-125پیاپی( (،  35)

صفرزاده پراپری، محمدظسن، قره بیگلو، ظسین، نیکی اسفهلان، ظکیمه،   .8

(. وراظی مدل تبلیغاتی موثر  1401ایرانواده، سالیمان، و عماری، ظساین. )

در بازاریابی سااایاسااای در انتخابات مجلس شاااورای اسااالامی)محالعه 

موردی:اساتان آذربایجان شارقی(. ماهنامه جامعه شاناسای سایاسای ایران، 

5(12 ,)469-497  . 
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(. شناسایی استراتژی های بازاریابی سیاسی در 1400کمر روستا، محمد. ) .9

(. پایان  2020-2008انتخاابات ریاسااات جمهوری ایالات متحده آمریکا )

 ور، واظد قووین.نامه کارشناسی ارشد رشته علوم سیاسی، دانشگاه پیام ن

(. بازاریابی ساایاساای در 1401و شااکرخواه، یونس. ) سااام، محمدپور، .10

ای ساانتی به مدرن محالعه  سااازی رسااانهانتخابات: عویمت از برجسااته

هاای  بریتاانیاا. محاالعاات رسااااناه  2017و    2015موردی: انتخااباات عمومی  

 .  76-47(،  31)8نوین، 

ازاریابی سایاسای برانتخا   (. بررسای تأثیر ب1401موساوی، ساید محمد. ) .11

ریاساات جمهوری آمریکا. فصاالنامه   2020کاندیدای پیروز در انتخابات  

 .65-49(،  1)19المللی،  محالعات بین

محالعه نبش سااواد رسااانه ای در آساای  های   (.1397فرهاد.) نوروزی، .12

کمپین های انتخاباتی)مورد محالعه کمپین های انتخاباتی دوازدهمین دوره 

ریاسات جمهوری(. پایان نامه کارشاناسای ارشاد رشاته علوم سایاسای،  

 دانشگاه خوارزمی، دانشکده ظبوق و علوم سیاسی، تهران.  
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