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Abstract: The study aimed to investigate the differences in emoji usages based on self-presentation strategies 

and motivations on social media and their role in persuasive messages. A comparative descriptive approach was 

used on a sample of 258 students from universities in Saudi Arabia. A content analysis of a group chat for King 

Saud University students via Telegram revealed the most used emoji through the Visual Studio text writing 

program. Measures of motivations for using social media, self-presentation strategies on social media, and the 

impact of emojis on persuasive messages were used. The study found differences between users of emojis ( ) 

and ( ) in the self-focus motive (personal identity) favoring users of emoji ( ), with no differences in the 

relationship maintenance motive (social identity). The results also indicate differences between users of emojis (

) and ( ) in the self-disclosure (life streaming) strategy favoring users of emoji ( ), with no differences in 

other strategies (self-promotion, acceptance seeking, cautious self-presentation, positive impression 

management, depth self-disclosure (mind casting)). Additionally, the study highlighted differences in the impact 

of emojis ( ), ( ), ( ), ( ), ( ),( ), (   ), (  ),(  ),(  )on both persuasiveness levels for seeking help 

and subscribing to the marketing offer. Finally, the findings revealed differences in the use of emoji ( ) favoring 

females, and emoji ( ) favoring males. It is recommended to explore cultural and personality-based differences 

in emoji usage and conduct research on diverse societal samples. 
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 الفروق في استخدام الرموز التعبيرية تبعًا لاستراتيجيات ودوافع تقديم الذات 

 في مواقع التواصل الاجتماعي ودورها على الرسائل الإقناعية
 

 الله السليم هيله عبد/ ، د*الله النصر لينا فواز أ. 

 المملكة العربية السعودية |جامعة الملك سعود 

عرف على الفروق في استخدام الرموز التعبيرية تبعًا لاستراتيجيات ودوافع تقديم الذات هدفت الدراسة إلى التالمستخلص: 

في مواقع التواصل الاجتماعي ودورها على الرسائل الإقناعية. تم استخدام المنهج الوصفي المقارن على عينة تكونت من 

حتوى لمجموعة دردشة لطلاب جامعة الملك وطالبة من جامعات المملكة العربية السعودية. أظهر تحليل م ا( طالب258)

. وبالاعتماد على Visual Studioالرموز التعبيرية الأكثر استخدامًا من خلال برنامج كتابة النص  Telegramسعود عبر تطبيق 

الرموز مقياس دوافع استخدام مواقع التواصل الاجتماعي، واستراتيجيات تقديم الذات في مواقع التواصل الاجتماعي، وتأثير 

( في بعد دافع ( و)التعبيرية على الرسائل الإقناعية. توصلت نتائج الدراسة إلى وجود فروق بين مستخدمي الرمزين )

(، مع عدم وجود فروق في بعد دافع المحافظة على التركيز على الذات )الهوية الشخصية( لصالح مستخدمي الرمز )

( في بعد استراتيجية ( و)الرمزين )ائج أيضًا وجود فروق بين مستخدمي العلاقات )الهوية الاجتماعية(. تظهر النت

(، مع عدم وجود فروق في بقية الاستراتيجيات )ترقية الذات، والبحث كشف الذات السطحي لصالح مستخدمي الرمز )

ارت الدراسة إلى وجود عن القبول الاجتماعي، وتقديم الذات الحذر، وتقديم ذات إيجابية، وكشف الذات المعمق(. كما أش

( ( و) ( و)  ) ( و ( و)  ( و)( و))   ( و( و)( و)فروق بين تأثير كل من الرموز التعبيرية )

على كل من مستوى الإقناع لتقديم المساعدة والاشتراك في العرض التسويقي. وأخيرًا كشفت النتائج عن وجود فروق في 

لصالح الذكور. يُوص ى بدراسة الفروق الثقافية والشخصية في استخدام  (( لصالح الإناث، والرمز )استخدام الرمز )

 الرموز التعبيرية وإجراء بحوث على عينات مجتمعية متنوعة.

 الرموز التعبيرية، مواقع التواصل الاجتماعي، الرسائل الإقناعية، تقديم الذات، الهوية.الكلمـات المفتاحية: 

 

* Corresponding author: 

441202542@student.ksu.

edu.sa 
 

Citation: Alnasrallah, L. 

F., & Alselim, H. A. (2024). 

Differences in Emoji 

Usages Based on Self-

Presentation Strategies 

and Motivations on Social 

Media and Their Role in 

Persuasive Messages. 

Journal of Educational and 

Psychological Sciences, 

8(12), 119 –  133 . 

https://doi.org/10.26389/

AJSRP.N020924 

 

2024 © AISRP • Arab 

Institute of Sciences & 

Research Publishing 

(AISRP), Palestine, all 

rights reserved. 

 

 Open Access 
 

 
This article is an open 

access article distributed 

under the terms and 

conditions of the Creative 

Commons Attribution (CC 

BY-NC) license 

https://journals.ajsrp.com/index.php/jeps
mailto:441202542@student.ksu.edu.sa
mailto:441202542@student.ksu.edu.sa
https://doi.org/10.26389/AJSRP.N020924
https://doi.org/10.26389/AJSRP.N020924
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/


Journal of Educational and Psychological Sciences (JEPS) • Vol 8, Issue 12 (2024) 

120 

 .مقدمة -1

التكنولوجيا الحديثة، أصبح التواصل الرقمي جزءًا لا يتجزأ من حياتنا اليومية. ومنذ ظهور منصات الشبكات في عصر 

 في طرق التواصل عبر الانترنت، حيث يتواصل الملايين من الأشخاص حول العالم في كل جزء من الثانية 
ً

الاجتماعية، شهدنا تطورًا هائلا

 لفة. ومع ذلك، هل تساءلنا يومًا عن التحديات التي تواجهنا في هذا العصر الرقمي؟عبر مواقع التواصل الاجتماعي المخت

على الرغم من أن التفاعل القائم على النصوص، مثل البريد الإلكتروني والرسائل والمدونات، يعتبر وسيلة فعالة لتوصيل 

ناء التفاعل وجهًا لوجه. ونتيجة لذلك، طورت آليات تعويضية الرسائل اللفظية، إلا أنه يفتقر إلى السلوكيات غير اللفظية التي تظهر أث

عبارة عن   Strak and Crawford (2015)لغياب التواصل غير اللفظي، وأحد هذه التطورات هو استخدام الرموز التعبيرية. وهي وفقًأ لـ

لاجتماعية كوسيلة لتسهيل التواصل في رسومات رقمية تستخدم في الرسائل النصية ورسائل البريد الإلكتروني ومنصات التواصل ا

 لوجه.
ً
 الحياة الرقمية وتعويض غياب التعبيرات الجسدية والانفعالية التي تصاحب التواصل وجها

أن هناك فروق  Guntuku et al. (2019) تختلف كل ثقافة عن الأخرى في فهم الرموز التعبيرية وتفسيرها، حيث أثبتت دراسة

الرموز التعبيرية بسبب الاختلافات اللغوية في التعبير عن المشاعر والتنوع في تصور الموضوعات. وعلى نحو  بين الثقافات في استخدام

 Liu and Sun (2020) أعمق، يتباين كل فرد داخل الثقافة نفسها في الطريقة التي يعبر ويفسر بها تلك الرموز، حيث كانت نتيجة دراسة

 Herring and ا بارزًا في أنماط استخدام الرموز التعبيرية. ومن جانب آخر، أشارت دراسةأن سمات الشخصية المختلفة تلعب دورً 

Dainas (2018) إلى وجود اختلافات بين الجنسين في استخدام الرموز التعبيرية وتفسيرها. وتضيف دراسة Prada et al. (2018)  إلى أن

ا في نسب استخدام
ً
 .بحسب المرحلة العمريةها هناك اختلاف

 :وأسئلتها مشكلة الدراسة-1-2

في الآونة الأخيرة، شاع استخدام التكنولوجيا في مختلف أنحاء العالم، إلى أن حلت مواقع التواصل الاجتماعي محل التعامل 

؛ بلغ إجمالي . في المجتمع السعودي-وربما يتعداه-المباشر بين الأفراد، وأصبح التواصل القائم على النصوص في منزلة التفاعل وجهًا لوجه 

مليون مستخدم لوسائل التواصل الاجتماعية في  29.10مليون مستخدم للإنترنت وبواقع  36.31مستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي 

 .(DataReportal 2023)٪ من إجمالي عدد السكان 79.3، أي ما يعادل 2023يناير 

، مثل استخدام الرموز التعبيرية والملصقات، إلا أنه لا يمكن وعلى الرغم من تقدم التقنيات المستخدمة في التواصل الكتابي

للتواصل النص ي تعويض جميع جوانب التواصل وجهًا لوجه. فعلى سبيل المثال قد لا تمثل الرموز التعبيرية المشاعر الحقيقية للمرسل 

(Onursoy, 2018)ني قد تتعارض مع معانيها الأصلية . كما يمكن أن يعبر بعض الأفراد باستخدام الرموز التعبيرية عن معا(Lin, 2019) .

 ، فأظهرت نتائج دراسةأو شخصية الفردبالإضافة إلى أنه من الممكن أن تختلف دوافع استخدام الرموز التعبيرية بحسب سياق الموقف 

Liu and Sun (2020)  جماعية(، كما -الدردشة )خاصةأن استخدامات الرموز التعبيرية تتغير بناءً على هوية الشخص المستهدف وطبيعة

 وجد ارتباط ما بين هذه النتائج وما بين الاتسام بسمات شخصية مختلفة.

أظهرت النتائج أن استخدام الرموز التعبيرية خاصة المرتبطة بالمشاعر الإيجابية منها يساعد  Tang & Hew (2018)وفي بحث 

أن العملاء يميلون إلى رؤية موظفي الخدمة  Li et al. (2019)راسات قام بها على تكوين العلاقات وفهم الرسالة. بينما تضيف سلسلة د

 الذين يستخدمون الرموز التعبيرية على أنهم أكثر دفئًا وعاطفة، ولكن يرونهم أقل كفاءة مقارنة بالموظفين الذين لا يستخدمونها.

في المجتمع السعودي، تسعى  الفروق راسة تناولت تلكلا توجد د -في حدود علم الباحثين-وفي ضوء ما سبق، بالإضافة إلى أنه 

 الدراسة الحالية إلى الإجابة عن الأسئلة التالية:

( وفقًا لأبعاد دوافع استخدام مواقع ( و)هل توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين مستخدمي كل من الرمزين التعبيريين ) -1

 ى العلاقات(؟التواصل الاجتماعي )التركيز على الذات، والمحافظة عل

استراتيجيات تقديم لأبعاد وفقًا  (( و))الرمزين التعبيريين كل من  مستخدميهل توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين  -2

الذات )ترقية الذات، والبحث عن القبول الاجتماعي، وتقديم الذات الحذر، وتقديم صورة ذات إيجابية، وكشف الذات 

 ؟السطحي، وكشف الذات المعمق(

( ( و)( و)( و)( و)( و)( و)( و)توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين تأثير كل من الرموز التعبيرية )هل  -3

 ( على مستوى الإقناع لتقديم المساعدة؟( و)و)

( ( و)( و)( و)( و)( و)( و)( و)هل توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين تأثير كل من الرموز التعبيرية ) -4

 ( على مستوى الإقناع للاشتراك في العرض التسويقي؟( و)و)

 (؟( و)هل توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين الذكور والإناث في استخدام كل من الرمزين التعبيريين ) -5
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 أهداف الدراسة-1-3

 تهدف الدراسة الحالية إلى ما يلي:

( وفقًا لأبعاد دوافع استخدام مواقع التواصل و) (التعرف على الفروق ما بين مستخدمي كل من الرمزين التعبيريين ) .1

 الاجتماعي )التركيز على الذات، والمحافظة على العلاقات(.

ستراتيجيات تقديم الذات )ترقية بعاد ا( وفقًا لأ( و))الرمزين التعبيريين كل من  التعرف على الفروق ما بين مستخدمي .2

لذات الحذر، وتقديم صورة ذات إيجابية، وكشف الذات السطحي، وكشف الذات، والبحث عن القبول الاجتماعي، وتقديم ا

 .الذات المعمق(

( و)( و)( و)( و)( و)( و)( و)( و)( و)التعرف على الفروق ما بين تأثير كل من الرموز التعبيرية ) .3

 ( على مستوى الإقناع لتقديم المساعدة.

( و)( و)( و)( و)( و)( و)( و)( و)( و)ز التعبيرية )التعرف على الفروق ما بين تأثير كل من الرمو  .4

 ( على مستوى الإقناع للاشتراك في العرض التسويقي.

 (.( و)التعرف على الفروق ما بين الذكور والإناث في استخدام كل من الرمزين التعبيريين ) .5

 أهمية الدراسة-1-4

 الأهمية النظرية -

الرموز التعبيرية من خلال إلقاء الضوء على استخدام طلبة الجامعة للرموز التعبيرية في مواقع  إثراء الأدبيات المتعلقة بمجال -

 التواصل الاجتماعي.

ستراتيجيات لا  وفقًاما بين استخدام الرموز التعبيرية  الفروقإثراء الأدب النظري في مجال الرموز التعبيرية من خلال تناول  -

 بالإضافة إلى الكشف عن تأثير الرموز التعبيرية على الرسائل الإقناعية. اصل الاجتماعية،في منصات التو  ودوافع تقديم الذات

 الأهمية التطبيقية -

 تزود نتائج هذه الدراسة المسوقين والتجار بإحصائيات للرموز التعبيرية الأكثر تأثيرًا؛ مما سيساعد في تسويق المنتجات والخدمات. -

من خلال إدراكهم بأن الأفراد مختلفون عن بعضهم البعض في كيفية استخدامهم  ن الطلبة؛تسهيل عملية التواصل الاجتماعي بي -

 للرموز التعبيرية عند التعبير، وأيضًا في تفسيرهم للرسائل المحتوية على هذه الرموز الموجهة إليهم.

اد على تصورات علم النفس وذلك بالاعتم ؛فهمنا للسلوك الإنساني، مما يعزز آليات جديدة للتواصل اكتشاف تشجع على -

 السيبراني وما يقدمه المجتمع الرقمي المعاصر لفهم الطبيعة البشرية.

 حدود الدراسة-1-5

 :الفروق في استخدام الرموز التعبيرية تبعًا لاستراتيجيات ودوافع تقديم الذات في مواقع التواصل الاجتماعي  الحدود الموضوعية

 ودورها على الرسائل الإقناعية

 طلاب وطالبات جامعات المملكة العربية السعودية دود البشرية:الح. 

 :م.2023-2022/  .هـ1444الفصل الدراس ي الثاني من العام الدراس ي  الحدود الزمانية 

 :جامعات المملكة العربية السعودية الحدود المكانية. 

 مصطلحات الدراسة-1-6

رة تستخدم للتعبير عن العواطف والأفكار في التواصل الرقمي، حيث يعتبر هي عبارة عن صور رقمية صغي: Emojisالرموز التعبيرية  -

استخدام الرموز التعبيرية وسيلة فعالة لتعزيز توصيل المشاعر والعواطف في الرسائل النصية والبريد الإلكتروني وخدمات الشبكات 

(. وتعرف إجرائيًا في سياق Dresner & Herring, 2010; Miller et al., 2016الاجتماعية وغيرها من أشكال الاتصالات عبر الإنترنت )

الدراسة بالرموز المرئية المستخدمة للتعبير عن المشاعر والعواطف في التواصل الرقمي )مثل الوجوه التعبيرية(، والتي تم استخراجها 

 .Telegramمن خلال تحليل المحتوى لمحادثة جماعية لطلاب وطالبات جامعة الملك سعود عبر تطبيق 

هي وسيلة تواصل تستخدم المنطق والأدلة والاستجابات العاطفية للتأثير على المواقف  :Persuasive messageالرسائل الإقناعية  -

 مختلفة مثل الرسائل الشفوية والنصوص المكتوبة والصور أو 
ً

والمعتقدات والسلوكيات للأفراد المستهدفين. يمكن أن تأخذ أشكالا
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بالرسائل التي تستخدم الرموز التعبيرية (. وتعرف إجرائيًا في سياق الدراسة petty & Cacioppo, 1986السمعية )الوسائط المرئية و 

 ، والتي يتم قياس درجة التأثر بها باستخدام مقياس تأثير الرموز التعبيرية على الرسائل الإقناعية.كأداة لتعزيز القوة الإقناعية

، Eriksonلخصائص التي تحدد الشخص وتشمل قيمه ومعتقداته وعلاقاته الاجتماعية )هي مجموعة من ا: Identityالهوية  -

 Tajfel(. تتأثر الهوية بعوامل مثل الثقافة والجنس والعمر والتجارب الحياتية، وتتشكل من خلال التفاعل بين الفرد والمجتمع )1968

& Turner, 1986يحصل عليها المفحوص على مقياس دوافع استخدام مواقع  (. وتعرف إجرائيًا في سياق الدراسة بالدرجة التي

 التواصل الاجتماعي في كل من بعد الهوية الفردية والهوية الاجتماعية.

هو العملية التي يستخدمها الأفراد للتحكم في كيفية تصور الآخرين لهم، بما في ذلك صفاتهم  :Self-Presentationتقديم الذات  -

تهم. يتضمن ذلك تقديم الذات بطريقة تتوافق مع أهداف وقيم الفرد وتتوافق مع المعايير الاجتماعية. الشخصية ومواقفهم وسلوكيا

يتأثر تقديم الذات بعوامل مثل الثقافة والجنس والسياق. يمكن أن يؤثر تقديم الذات على التفاعلات والعلاقات الاجتماعية للفرد 

. ويعرف إجرائيًا في سياق الدراسة بالدرجة التي يحصل عليها المفحوص على (Leary & Kowalski, 1990بشكل إيجابي أو سلبي )

 مقياس تقديم الذات في مواقع التواصل الاجتماعي.

هي مواقع وتطبيقات على الإنترنت تسمح للمستخدمين بالتواصل ومشاركة المعلومات  :Social Mediaوسائل التواصل الاجتماعية  -

في مجتمعات افتراضية. تحتوي هذه المنصات على ميزات مثل المراسلة الفورية ومشاركة الصور  والأفكار والمحتوى مع الآخرين

والفيديوهات وتحديثات الحالة والأخبار. أصبحت وسائل التواصل الاجتماعية أداة أساسية للتواصل والتفاعل بين الأفراد 

(Kaplan & Haenlein, 2010وتعرف إجرائيًا في سياق الدراسة بالم .) نصات الإلكترونية التي تمكن الطلاب والطالبات من التواصل

 .Whatsappو Telegramوالتفاعل مع بعضهم البعض عبر الانترنت، والتي تشمل مواقع التواصل الاجتماعي مثل 

 والدراسات السابقة. الإطار النظري  -2

  الإطار النظري -2-1

 :الرموز التعبيرية-2-1-1

، حيث 1999في عام  Shigetaka Kuritaإلى اللغة اليابانية والذي أطلق من قبل  Emojisيرية يعود أصل مصطلح الرموز التعب

. قبل ظهور الرموز التعبيرية )الإيموجي( (Bai et al., 2019)بـ"الشخصية"  jiبـ"الكتابة" والحرفين  moبـ"الصورة" والحرفين  eيعني الحرف 

 ,.Zhuo et al)مات الترقيم، ومع تطور التقنيات ظهرت الرموز التعبيرية المستخدمة حاليًا كان يُعبّر عن التعبيرات الوجهية باستخدام علا 

. في عام (Shiha & Ayvaz, 2017)رمز تعبيري لأول مرة كميزة في الهاتف المحمول في ذلك الوقت  176.  تم تقديم مجموعة من (2017

، أتاحت 2009اليابانية. وفي عام  SoftBankة المنشأة من قبل شركة أصبحت هواتف الآيفون تدعم استخدام الرموز التعبيري 2008

التي أنشأها  IOS 5.0الرموز التعبيرية في نظام  Apple، وضعت شركة 2011. وفي عام Gmailاستخدام الرموز التعبيرية في  Googleشركة 

Willem Van (Lin, 2019). 

 ما تكون هذه الرموز صورًا صغيرة لوجوه صفراء تعرض المشاعر تأتي الرموز التعبيرية في مجموعة متنوعة من الأشكا
ً
ل، عادة

)على سبيل المثال، وجه سعيد، وجه مرتبك(. ومع تقدم البرامج الرقمية، تم تطوير الرموز التعبيرية ليتم استخدامها أثناء التواصل عبر 

تعبير عن المشاعر. مما توفر هذه الرموز مؤشرًا مرئيًا تستخدم بشكل واسع لل -للوجه خاصة-الانترنت، وأصبحت الرموز التعبيرية 

 .(Kaye & Malone, 2016)للتعبيرات غير اللفظية مثل تعبيرات الوجه، والتي غالبًا ما تكون غائبة في التواصل القائم على النص فقط 

التعبير عن واحد أو أكثر من المشاعر.  رمزًا تعبيريًا، ووجدوا أن معظم الرموز التعبيرية يمكنها Jaeger & Ares (2017) 33حلل 

أن المستخدمون يميلون إلى استخدام الرموز التعبيرية في الرسائل الإيجابية أكثر من الرسائل الحزينة أو  Cheng (2017)ويضيف 

ر إلى استخدام الرموز الغاضبة. وفي السنوات الأخيرة، ظهر اتجاه جديد في مجال التسويق يعرف بـ "تسويق الرموز التعبيرية"، وهو يشي

التعبيرية في استراتيجيات التسويق الرقمي. حيث يساعد استخدام الرموز التعبيرية في الحملات التسويقية للشركات على إقناع وجذب 

 .(Sumer, 2017)انتباه المستهلكين بشكل أكبر للمنتجات والخدمات التجارية 

 تقديم الذات-2-1-2

ت إلى الجهود الواعية التي يبذلها الأفراد لتشكيل الانطباعات التي يتركونها على الآخرين. على تشير استراتيجيات تقديم الذا

رًا سبيل المثال، يميل الأفراد الذين يمتلكون تقديرًا أعلى للذات إلى تقديم الذات الحقيقية، بينما قد يلجأ الأفراد الذين يمتلكون تقدي

 (.Deceptive self-presentation( )Ranzini & Lutz, 2016و محسن )أقل للذات إلى تقديم الذات بشكل مزيف أ
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تلعب دوافع تقديم الذات دورًا حاسمًا في توجيه استراتيجيات تقديم الذات لدى الأفراد. وفي سياق وسائل التواصل 

ت. يمكن أن تؤثر هذا الدوافع على الاجتماعية، تشمل هذه الدوافع على الرغبة في تكوين الصداقات، والعلاقات العاطفية، وتأكيد الذا

سعون الطريقة التي يقدم بها الأفراد أنفسهم عبر الإنترنت والانطباعات التي يهدفون إلى خلقها. على سبيل المثال، قد يقدم الأفراد الذين ي

على عرض إنجازاتهم والجوانب  للعلاقات الرومانسية أنفسهم بطريقة أكثر جاذبية، بينما قد يركز الأفراد الذين يسعون لتأكيد ذواتهم

. يمكن أن تؤثر دوافع واهتمامات الأفراد على مدى مشاركتهم في منصات التواصل (Ranzini & Lutz, 2016)الإيجابية من حياتهم 

 (. Kalogeropoulos et al., 2017الاجتماعية، مثل مشاركة التعليقات ونشر الأخبار )

 الرسائل الإقناعية-2-1-3

. (Xiao et al. , 2022)عملية تواصل تهدف إلى التأثير على الآخرين من خلال تعديل معتقداتهم وقيمهم واتجاهاتهم الإقناع هو 

هناك عدة عناصر وعمليات تساهم في فعالية الرسائل الإقناعية. أحد هذه العناصر المهمة هو تأطير الرسالة، والذي يشير إلى كيفية 

ل، تركز الرسائل الإيجابية على توضيح الفوائد أو النتائج الإيجابية التي سيحصل عليها الشخص إذا قام تقديم المعلومات. على سبيل المثا

باتباع السلوك المطلوب منه، في حين تركز الرسائل السلبية على العواقب والمشكلات التي ستواجه هذا الشخص إذا لم يتبع السلوك 

. (Xu & Huang, 2020)والسلبية يمكن أن تتفاوت اعتمادًا على السياق والجمهور المستهدف المطلوب منه. فعالية هذه الرسائل الإيجابية 

كما يعزز عنصر مطابقة الرسالة أيضًا من فعالية الرسائل الإقناعية، والذي يعني بالتعديل على محتوى الرسائل الإقناعية بحيث تكون 

. يمكن أن تكون الرسائل التي تستحضر (Joyal-Desmarais et al., 2018)مطابقة لخصائص واحتياجات ومخاوف وتفضيلات المستلم 

 .(wisker et al., 2019)العواطف مثل الخوف أو السعادة أو التعاطف أكثر إقناعًا 

تختلف أشكال الرسائل الإقناعية حسب الوسائط المستخدمة والجمهور المستهدف. أحد هذه الأنواع الشائعة هي الرسائل 

دف هذه الرسائل إلى الترويج لمنتج أو خدمة أو فكرة وإقناع الجمهور باتخاذ إجراء معين، مثل القيام بعملية شراء أو دعم الإعلانية، ته

. قد يؤثر كل من اللغة والأسلوب المستخدم في الرسائل الإقناعية على قدرتها على إقناع المتلقين، ويساعد في (Xu & Huang, 2020)قضية 

. يمكن استخدام الرموز التوضيحية والصور وغيرها من العناصر المرئية في (Xiao et al, 2022)تحقيق الهدف المرجو  نجاحها أو فشلها في

 .(Muhassin, 2022)الرسائل الإلكترونية لتعزيز معنى الرسالة وجعلها أكثر وضوحًا للقراء. 

 الدراسات السابقة-2-2

 :الذاتتقديم و الرموز التعبيرية تناولت دراسات -2-2-1

استكشاف استخدام وأهمية الرموز التعبيرية في التواصل المعاصر. استندت الدراسة إلى  إلى .(Onursoy, 2018)دراسة تهدف -

كأداة للبحث. أظهرت نتائج  (Semi-structured in-depth interviews)منهج نوعي واعتمدت على المقابلات الشاملة شبه المنظمة 

ن إلى استخدام الرموز التعبيرية عند تقديم أنفسهم كجزء من تعبيرهم وتوضيح مشاعرهم، كما الدراسة أن الأشخاص يميلو 

نهم من التواصل بشكل فعال. علاوة على ذلك، أفادت الدراسة بأن الرموز التعبيرية تلعب دورًا في تعزيز التواصل بين الثقافات، 
ً
تمك

فية. بشكل عام، قدمت الدراسة نظرة شاملة حول طبيعة الاستخدام حيث تعمل كلغة عالمية لتجاوز الحواجز اللغوية والثقا

 المتعدد للرموز التعبيرية ودورها الفعال في التواصل المعاصر

دراسة بهدف تقديم مراجعة منهجية للأدبيات حول الاتجاهات الحديثة في التعبير عن الذات  (Huang et al, 2022) ى كما أجر  -

(Self-expression)  موز التعبيرية والصور الساخرة بواسطة الر(memes)اتجاهات نموذجية للتعبير  ة، أظهرت نتائج الدراسة ثلاث

، تساهم الرموز التعبيرية والصور الساخرة في إنشاء طرق جديدة لتشكيل صورة الذات 
ً

-Self)عن الذات في المجتمع الصيني. أولا

image)يم أنفسهم بالطريقة التي يرغبون فيها. ثانيًا، تؤدي الفروق بين الفئات ، حيث يمكن للأفراد استخدامها لبناء هويتهم وتقد

العمرية المختلفة والخلفيات المتنوعة إلى التباين في فهم واستخدام الرموز التعبيرية والصور الساخرة، مما يؤدي إلى وجود فجوات 

الساخرة في تقليل الفروق والحواجز بين المجموعات بين الأجيال في تقديم الذات. وأخيرًا، تساهم الرموز التعبيرية والصور 

الاجتماعية المختلفة وتعزيز التواصل بين الأفراد. توفر هذه النتائج نظرة ثاقبة حول تأثير الرموز التعبيرية والصور الساخرة على 

 التعبير عن الذات في سياق المجتمع الصيني.

 الرموز التعبيرية والإقناع ت تناولتدراسا-2-2-2

دراسة عن دور استخدام الرموز التعبيرية للتعبير عن التضامن والمساعدة في مواقع التواصل  Santhanam et al. (2019)أجرى  -

في باريس.  2015، وهجمات إرهابية وقعت في نوفمبر 2017الاجتماعي في سياق أزمتين، الأولى كارثة طبيعية وهي إعصار إيرما في عام 
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امن في النصوص اتضح من خلال التحليل أن الرموز التعبيرية مؤشر قوي للسلوكيات اللغوية وبعد تصنيف تعبيرات التض

 الاجتماعية )التضامن( التي يتم عرضها على وسائل التواصل الاجتماعية مع تطور أحداث الأزمة.

عبر الانترنت. استخدم الباحثون  على الإقناع (Facial emojis)، تم نشر دراسة حول تأثير الرموز التعبيرية للوجه 2023وفي عام  -

لدراسة كيفية تأثير الرموز التعبيرية الوجهية على الإقناع من خلال التأثير  (EASI)نظرية المعلومات الاجتماعية المتعلقة بالعواطف 

درك  (Emotional arousal)على الاستثارة العاطفية 
ُ
 40ة من . استخدمت الدراسة عين(Perceived ambiguity)والغموض الم

ا، واستخدمت أدوات وأساليب مختلفة لجمع البيانات. أجرى الباحثون تجربة ميدانية على فيسبوك، وقاموا بقياس 
ً
مشارك

درك باستخدام عناصر التفاضل الدلالي 
ُ
. وجدت الدراسة أن الرموز (Semantic differential)الاستثارة العاطفية والغموض الم

قناعية على شبكة الانترنت، حيث أن استخدام الرموز التعبيرية الوجهية زاد من الاستثارة العاطفية التعبيرية الوجهية لها قوة إ

درك، مما أدى إلى تعزيز الإقناع. كما وجدت الدراسة إلى أنه يمكن الاستفادة من الرموز التعبيرية الوجهية 
ُ
وخفض من الغموض الم

تروني، والذي يرتبط بزيادة المبيعات. تساهم هذه النتائج في فهم تأثير الرموز لتحليل خيارات المستهلكين وتحفيز الإقناع الإلك

 .(Miaberger et al., 2023)التعبيرية الوجهية في التواصل والتسويق عبر الانترنت 

 دراسات تناولت الفروق بين الجنسين في استخدام الرموز التعبيرية-2-2-3

ستخدام الرموز التعبيرية في التواصل الاجتماعي. تمت مقارنة تكرار استخدام الرموز دراسة حول اب Prada et al. (2018)قاموا  -

التعبيرية، لستة أزواج متضادة )مثل "ممتع" مقابل "ممل"(، وتسعة دوافع لاستخدامها )مثل "التعبير عن مشاعري للآخرين"(. تم 

ل. أظهرت النتائج وجود فروق بين الجنسين في استخدام امرأة ورج 474تحليل هذه العوامل وفقًا للعمر والجنس في عينة تضم 

الرموز التعبيرية، حيث بفضل النساء استخدامها بشكل أكبر من الرجال. ومع ذلك، كانت هذه الفروق بين الجنسين واضحة بشكل 

لعمر. تسهم هذه النتائج قي خاص بين المشاركين الأصغر سنًا. لم يتم العثور على فروق بين الجنسين في استخدام الرموز بعد عزل ا

إثراء مجموعة الأدبيات الناشئة من خلال إظهار أهمية مراعاة العمر والجنس والتفاعل بينهما عند دراسة أنماط استخدام الرموز 

 التعبيرية.

ي استجابتهم فهم كيفية استخدام الرموز التعبيرية بين الجنسين وتقييم الفروق بينهما ف Jones et al. (2020)وحاولت دراسة  -

طالبًا جامعيًا في جامعة  299للرموز التعبيرية الإيجابية والسلبية. تم استخدام المنهج الوصفي والتحليلي، وشملت العينة 

Midwestern  في الولايات المتحدة الأمريكية. تم استخدام استبيانات لتقييم ردود الفعل تجاه الرموز التعبيرية الإيجابية والسلبية

دى استخدامها والتعرف عليها. أظهرت النتائج وجود فروق جنسية في استخدام الرموز التعبيرية وتقييمها، حيث يستخدم ومعرفة م

 النساء الرموز التعبيرية الإيجابية بشكل أكبر من الرجال، ويتفاعلن أكثر مع الرموز التعبيرية السلبية.

 التعقيب على الدراسات السابقة-2-2-4

السابق للدراسات السابقة والبحوث المرتبطة بموضوع هذه الدراسة، يتضح أن البحث الحالي يوافق تلك بناءً على العرض 

الدراسات في أهمية دراسة استخدام الرموز التعبيرية في التواصل الاجتماعي. كما تتشابه الدراسة الحالية مع هذه الدراسات السابقة في 

 ورها في الإقناع، بالإضافة إلى استكشاف الفروق بين الجنسين في استخدامهم لهذه الرموز.الرموز التعبيرية وتقديم الذات، وددراسة 

ومع ذلك، تختلف الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة في عدة نواح. فهي تستهدف طلاب وطالبات جامعات المملكة 

ى. كما تختلف في المنهج المستخدم، حيث اعتمدت العربية السعودية بشكل خاص، بينما تركز الدراسات السابقة على مجموعات أخر 

 الدراسات السابقة أساليب مختلفة مثل المقابلات الشاملة وتحليل الأدبيات.

تتميز الدراسة الحالية بعدة جوانب، منها التركيز على دراسة تأثير الرموز التعبيرية على الرسائل الإقناعية الموجهة للطلاب، 

الفروق في استخدام الرموز التعبيرية وفقًا لأبعاد عدة والإعلانات التسويقية. كما تستكشف الدراسة والتي تمثلت في طلب المسا

. ولتحقيق أهداف الدراسة، تم استخدام أدوات بحث متعددة، استراتيجيات تقديم الذات ودوافع استخدام مواقع التواصل الاجتماعي

مقاييس للتعرف وثلاثة ، Telegramوطالبات جامعة الملك سعود على تطبيق  بما في ذلك تحليل محتوى لمجموعة دردشة خاصة بطلاب

الفروق في استخدام الرموز التعبيرية تبعًا لدوافع واستراتيجيات تقديم الذات في مواقع التواصل الاجتماعي ودورها على الرسائل  على

 ث الحالي وتحديد الفرضيات التي تم اعتمادها.. وقد لعبت هذه الدراسات السابقة دورًا هامًا في توجيه البحالإقناعية

 فروض الدراسة-2-2-5

 تمت صياغة فروض الدراسة على النحو الآتي:

( باختلاف الدافع من استخدام مواقع التواصل ( و)توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين مستخدمي الرمزين التعبيريين ) .1

 علاقات(.الاجتماعي )التركيز على الذات، والمحافظة على ال
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( باختلاف استراتيجية تقديم الذات )ترقية ( و)توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين مستخدمي الرمزين التعبيريين ) .2

الذات، والبحث عن القبول الاجتماعي، وتقديم الذات الحذر، وتقديم صورة ذات إيجابية، وكشف الذات السطحي، وكشف 

 الذات المعمق(.

( و)( و)( و)( و)( و)( و)( و)( و)صائية بين تأثير كل من الرموز التعبيرية )توجد فروق ذات دلالة إح .3

 ( على مستوى الإقناع لتقديم المساعدة.( و)

( و)( و)( و)( و)( و)( و)( و)( و)توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين تأثير كل من الرموز التعبيرية ) .4

 راك في العرض التسويقي.( على مستوى الإقناع للاشت( و)

 (.( و)توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين الذكور والإناث في استخدام كل من الرمزين التعبيريين ) .5

 ها.إجراءاتو الدراسة  يةمنهج -3

 .لمناسبته لطبيعة الدراسة وأهدافهاالوصفي المقارن يستخدم البحث المنهج  :منهج الدراسة-3-1

 .جتمع الدراسة من جميع طلاب وطالبات جامعات المملكة العربية السعوديةيتكون م :مجتمع الدراسة-3-2

 .( طالب وطالبة من جامعات المملكة العربية السعودية258تتكون عينة الدراسة من ) :عينة الدراسة-3-3

 خصائص عينة الدراسة-3-3-1

 لمتغيرات
ً
الجنس، والمرحلة الدراسية، وموقع الدراسة ) تم استخراج التكرارات والنسب المئوية لتوزيع أفراد العينة وفقا

 التي يبينها( الجامعة، والمعدل اليومي لاستخدام مواقع التواصل الاجتماعي، ومنصة التواصل الاجتماعي الأكثر استخدامًا، وعدد المتابعين

 .(1الجدول )

 لمتغيرات الدراسة1جدول )
ً
 (: توزيع أفراد العينة وفقا

 النسبة التكرار المتغير النسبة التكرار المتغير

 الجنس
 %39.5 102 ذكر

منصة 

التواصل 

الاجتماعي 

الأكثر 

 استخدامًا

 %26.7 69 تويتر

 %20.9 54 انستقرام %60.5 156 أنثى

 المرحلة الدراسية

 %12.4 32 سناب شات %8.9 23 دبلوم

 %20.5 53 تيك توك %88.8 229 بكالوريوس

 %14.3 37 واتس اب %1.9 5 ماجستير

 %3.9 10 تيليقرام %0.4 1 دكتوراة

 موقع الجامعة
 %1.2 3 أخرى  %89.1 230 المنطقة الوسطى

 %10.9 28 أخرى 

عدد 

 المتابعين

 %64.3 166 متابع 100أقل من 

 اليومي المعدل

 مواقع لاستخدام

 التواصل

 الاجتماعي

 %28.3 73 متابع 1000إلى  100من  %15.5 40 ساعات 3أقل من 

 %5.8 15 متابع 10000إلى  1000من  %43.4 112 ساعات 5إلى  3ما بين 

 %1.6 4 متابع 10000أكثر من  %26 67 ساعات 8إلى  5ما بين 

 %100 258 الإجمالي %15.1 39 ساعات 8أكثر من 

 أدوات الدراسة-3-4

 عبر تطبيق ا يقارب عشرة ألاف مشتركلم لدردشة جماعية خاصة بطلاب وطالبات جامعة الملك سعود تم عمل تحليل محتوى 

Telegram  من خلال برنامج كتابة النصوصVisual Studio 12. ومنها تم استخراج الرموز التعبيرية الأكثر استخدامًا في الفترة ما بين 

 (.2، والتي يظهرها الجدول )2022أكتوبر  12وحتى  2022يوليو 
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 امًاالرموز التعبيرية الأكثر استخد (2جدول )

الرمز 

 التعبيري 

التكرار

1 

النسبة

1 

التكرار

2 

النسبة

2 

الرمز 

 التعبيري 

التكرار

1 

النسبة

1 

التكرار

2 

النسبة

 الإجمالي 2

1  4553 39.5% 115 44.6% 6  529 4.5% 13 5% 

 1التكرار 2.3% 6 4.3% 503  7 31.4% 81 23.6% 2719  2

3  808 7% 8 3.1% 8  376 3.2% 5 1.9% 11512 100% 

 2التكرار 3.1% 8 2.9% 343  9 1.2% 3 6.1% 713  4

5  675 5.8% 8 3.1% 10  293 2.5% 11 4.3% 258 100% 

( الرموز التعبيرية الوجهية الأكثر استخدامًا من قبل الطلاب والطالبات وعدد مرات استخدام كل رمز 2يعرض الجدول )

" إلى تكرار استخدام ذات الرموز 2ستخرجة من الدردشة الجماعية للطلاب والطالبات، و"التكرار" إلى الرموز الم1إذ يشير "التكرار تعبيري.

( (. ويمكن القول أن هناك اتفاق ما بين النتيجتين المستخرجة في كون الرمز التعبيري )258التعبيرية ولكن من قبل عينة الدراسة )ن=

%( 31.4"، و)1%( لـ"التكرار23.6( بنسبة )".  يليه الرمز )2%( لـ"التكرار44.6"، و)1%( لـ"التكرار39.5الأكثر استخدام بنسبة )

 ".2لـ"التكرار

 أدوات، والتي تتمثل في: ثلاثةكما استخدمت الدراسة الحالية 

 فع استخدام مواقع التواصل الاجتماعيوامقياس د -1

من استخدام شبكات التواصل الاجتماعية. ، يهدف إلى قياس دوافع المفحوصين Selim et al. (2021)تم إعداده من قبل 

عبارة موزعة على بعدين؛ دافع المحافظة على العلاقات )الهوية الاجتماعية(، ويشير إلى رغبة المستخدم في الاحتفاظ  14يتألف من 

يشير إلى رغبة المستخدم في بالعلاقات الاجتماعية والبقاء على تواصل مستمر مع الآخرين. ودافع التركيز على الذات )الهوية الشخصية(، و 

التعبير عن الذات واحتياجاتها وتوجهاتها الشخصية. يقوم المشارك في الدراسة بالإجابة على العبارات من خلال خمس خيارات: )أوافق 

 لا أوافق أبدًا(.  –لا أوافق  –محايد  –أوافق  –بشدة 

 مقياس استراتيجيات تقديم الذات في مواقع التواصل الاجتماعي -2

، يهدف إلى قياس الاستراتيجيات التي يستخدمها المفحوص عند تقديمه لذاته على منصات Selim (2017)إعداده من قبل  تم

، استراتيجية ترقية الذات، وهي تشير إلى 20التواصل الاجتماعية. يتكون من 
ً

التركيز على إبراز المواهب  مفردة موزعة على ستة أبعاد. أولا

والإنجازات الشخصية. ثانيًا، استراتيجية البحث عن القبول الاجتماعي، وهي تتمحور حول السعي للحصول على تقدير وإشادة الآخرين. 

ا، استراتيجية تقديم الذات الحذر، وهي تركز على الانتباه إلى المحتوى المنشور وتجنب الكشف عن بعض المعلومات 
ً
الشخصية. رابعًا، ثالث

استراتيجية تقديم صورة ذات إيجابية، وهي تعبر عن السعي للظهور بصورة جذابة وإيجابية. خامسًا، استراتيجية الكشف السطحي عن 

الذات، وهي تتعلق بمشاركة المعلومات العامة والتفاصيل السطحية. وأخيرًا، استراتيجية الكشف العميق عن الذات، وهي تشمل مشاركة 

لا أوافق  –محايد  –أوافق  –فكار والمعتقدات والقيم الشخصية. يجيب المشارك على الفقرات من خلال خمس خيارات: )أوافق بشدة الأ 

 لا أوافق أبدًا(. –

 مقياس تأثير الرموز التعبيرية على الرسائل الإقناعية -3

بند موزعة على قسمين،  22قناعية. يتألف من تم تطويره من قبل الباحثين لقياس تأثير الرموز التعبيرية على الرسائل الإ

، حيث تحتوي على رسالة نصية لطلب المساعدة من الطالب )المفحوص( مع رمز تعبيري مختلف لكل ودبند 10يتكون القسم الأول من 

مع رمز تعبيري ، حيث على إعلان لعرض تسويقي موجه للطلاب )المفحوصين( بنود 10رسالة. أما القسم الثاني، فيتكون أيضًا من 

مختلف لكل رسالة. يقوم المفحوص بالإجابة على البنود من خلال تحديد نسبة الاحتمالية في تقديم المساعدة والاشتراك في العرض، 

 .%(100% إلى 75من  -% 75% إلى 50من  -% 50% إلى 25من  -% 25إلى  0وتنقسم النسبة إلى أربع فئات: )من %

 صدق أدوات الدراسة-3-4-1

قيم معاملات ارتباط سبيرمان بين درجة كل بند والدرجة الكلية للبعد الذي ينتمي إليه لجميع بنود المقاييس، حيث  حساب تم

(، مما يدل على أن المقاييس 0.01( وكانت جميع معاملات الارتباط دالة إحصائيًا عند مستوى دلالة )0.920( و)0.525تراوحت ما بين )

 ( يوضح ذلك.3دق، والجدول )تتمتع بدرجة عالية من الص
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 قايسسبأبعاد الم الفقرات(: معاملات ارتباط 3جدول )

دوافع استخدام مواقع التواصل 

 الاجتماعي
 استراتيجيات تقديم الذات

تأثير الرموز التعبيرية على الرسائل 

 الإقناعية

 البند البعد
معامل 

 الارتباط
 لارتباطمعامل ا البند البعد معامل الارتباط البند البعد

التركيز على 

 الذات

1 0.649** 

 ترقية الذات

15 0.631** 

تأثير الرموز 

التعبيرية على 

الإقناع 

بالمبادرة 

 للمساعدة

35 0.767** 

2 0.623** 16 0.860** 36 0.649** 

3 0.595** 17 0.786** 37 0.799** 

4 0.647** 18 0.721** 38 0.730** 

5 0.650** 
البحث عن 

قبول ال

 الاجتماعي

19 0.635** 39 0.772** 

6 0.702** 20 0.668** 40 0.683** 

المحافظة على 

 العلاقات

7 0.530** 21 0.829** 41 0.699** 

8 0.697** 22 0.837** 42 0.809** 

9 0.720** 

تقديم الذات 

 الحذر

23 0.669** 43 0.848** 

10 0.525** 24 0.756** 44 0.711** 

11 0.760** 25 0.635** 

تأثير الرموز 

التعبيرية على 

الإقناع 

بالاشتراك في 

العروض 

 التسويقية

45 0.747** 

12 0.785** 26 0.742** 46 0.761** 

13 0.664** 
تقديم ذات 

 إيجابية

27 0.821** 47 0.892** 

14 0.799** 28 0.735** 48 0.783** 

 (.0.01)** دال عند مستوى الدلالة 

29 0.867** 49 0.859** 

كشف الذات 

 السطحي

30 0.893** 50 0.836** 

31 0.920** 51 0.580** 

كشف الذات 

 المعمق

32 0.711** 52 0.856** 

33 0.796** 53 0.821** 

34 0.652** 54 0.715** 

 ثبات أدوات الدراسة-3-4-2

من ثبات مقاييس أدوات الدراسة، حيث تراوحت فيم معاملات الثبات لأبعاد  تم استخراج معامل ألفا كرونباخ للتحقق

 (.4(، وهي قيم تشير إلى تمتع أدوات الدراسة بثبات جيد، ويبين ذلك الجدول )0.951( و)0.678المقاييس بين )

 بعاد المقايسس(: معامل الثبات ألفا كرونباك لأ4جدول )

 معامل ألفا كرونباخ البعد المقياس

افع استخدام مواقع التواصل دو 

 الاجتماعي

 0.777 التركيز على الذات

 0.880 المحافظة على العلاقات

 استراتيجيات تقديم الذات

 0.791 ترقية الذات

 0.776 البحث عن القبول الاجتماعي

 0.735 تقديم الذات الحذر

 0.815 تقديم ذات إيجابية

 0.790 كشف الذات السطحي

 0.678 العميقكشف الذات 

تأثير الرموز التعبيرية على الرسائل 

 الإقناعية

 0.923 تأثير الرموز التعبيرية على الإقناع بالمبادرة للمساعدة

تأثير الرموز التعبيرية على الإقناع بالاشتراك في العروض 

 التسويقية
0.951 
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 ومناقشتها. نتائج الدراسة-4

( أو أقل منه بين مستخدمي 0.05هل توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة )"السؤال الأول:  عن جابةنتيجة الإ -4-1

ا لأبعاد دوافع استخدام مواقع التواصل الاجتماعي )التركيز على الذات، والمحافظة على ( و)كل من الرمزين التعبيريين )
ً
( وفق

 العلاقات(؟" 

(، والرمز "115" )ن=لى بيانات المشاركين الأكثر استخدامًا للرمز "وللإجابة على هذا السؤال، فقد تم الاقتصار فقط ع

(. كما تم استخدام اختبار مان ويتني للعينات المستقلة كما هو موضح في 258% تقريبًا من العينة الكلية )ن=76(، والذين مثلوا 81" )ن=

 (. 5الجدول )

ا لأبعاد دوافع استخدام مواقع التواصل ( و)لرمزين )بين مستخدمي ا للفروق مان ويتني (: نتائج اختبار5جدول )
ً
( وفق

 الاجتماعي

 مستوى الدلالة Zقيمة  قيمة مان ويتني مجموع الرتب متوسط الرتب العدد الرمز البعد

 12172.00 105.84 115  التركيز على الذات
3813.000 -2.183 0.029 

 81 88.07 7134.00 

المحافظة على 

 العلاقات
 115 103.07 11852.50 

4132.500 -1.413 0.158 
 81 92.02 7453.50 

ا ذات دلالة إحصائية بين متوسطي رتب درجات مستخدمي كل من الرمزين 5تبين النتائج الواردة في الجدول )
ً
( أن هناك فروق

(، بينما تظهر النتائج عدم وجود فروق ز )( لصالح مستخدمي الرم0.029( في بعد دافع التركيز على الذات بنسبة دلالة )( و))

 ( في بعد دافع المحافظة على العلاقات.( و)بين متوسطي رتب درجات مستخدمي الرمزين )

( أو أقل منه بين 0.05: "هل توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة )الثانيالسؤال  عن جابةنتيجة الإ -4-2

ا لأبعاد استراتيجيات تقديم الذات )ترقية الذات، والبحث عن القبول ( و)يريين )مستخدمي كل من الرمزين التعب
ً
( وفق

 الاجتماعي، وتقديم الذات الحذر، وتقديم صورة ذات إيجابية، وكشف الذات السطحي، وكشف الذات المعمق(؟" 

" (، والرمز "115" )ن=ا للرمز "وللإجابة على السؤال، فقد تم الاقتصار فقط على بيانات المشاركين الأكثر استخدامً 

(. كما تم استخدام اختبار مان ويتني للعينات المستقلة كما هو موضح في 258% تقريبًا من العينة الكلية )ن=75(، والذين مثلوا 81)ن=

 (.6الجدول )

ا لأبعاد استراتي( و)بين مستخدمي الرمزين ) للفروق مان ويتني (: نتائج اختبار6جدول )
ً
 جيات تقديم الذات( وفق

 مستوى الدلالة Zقيمة  قيمة مان ويتني مجموع الرتب متوسط الرتب العدد الرمز البعد

 11804.50 102.65 115  ترقية الذات
4180.500 -1.237 0.216 

 81 92.61 7501.50 

البحث عن القبول 

 الاجتماعي
 115 100.58 111566.50 

4418.500 -0.619 0.536 
 81 95.55 7739.50 

تقديم الذات 

 الحذر
 115 94.17 10830.00 

4160.000 -1.304 0.192 
 81 104.64 8476.00 

 11103.50 96.55 115  تقديم ذات إيجابية
4433.500 -0.593 0.553 

 81 101.27 8202.50 

كشف الذات 

 السطحي
 115 107.38 12349.00 

3636.000 -2.637 0.008 
 81 85.89 6957.00 

كشف الذات 

 المعمق
 115 103.72 11928.00 

4057.000 1.582 0.114 
 81 91.09 7378.00 
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ا ذات دلالة إحصائية بين متوسطي رتب درجات مستخدمي كل من الرمزين 6تبين النتائج الواردة في الجدول )
ً
( أن هناك فروق

(، بينما تظهر النتائج عدم ( لصالح مستخدمي الرمز )0.008سطحي بنسبة دلالة )( في بعد استراتيجية كشف الذات ال( و))

( في بقية الاستراتيجيات )ترقية الذات، والبحث عن القبول الاجتماعي، ( و)وجود فروق في رتب درجات مستخدمي الرمزين )

 وتقديم الذات الحذر، وتقديم ذات إيجابية، وكشف الذات المعمق(.

( أو أقل منه بين تأثير كل 0.05"هل توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة ) :الثالثالسؤال  عن جابةلإ نتيجة ا-4-3

( على مستوى الإقناع لتقديم ( و)( و)( و)( و)( و)( و)( و)( و)( و)من الرمز التعبيري )

 المساعدة؟" 

 (. 7فريدمان للمجموعات غير المستقلة كما هو موضح في الجدول )وللإجابة على هذا السؤال، فقد تم استخدام اختبار 

 بين تأثير الرموز التعبيرية على مستوى الإقناع لتقديم المساعدة للفروقفريدمان (: نتائج اختبار 7جدول )

 مستوى الدلالة درجة الحرية قيمة مربع كاي متوسط الرتب الرمز المتضمن في الرسالة الفقرة

1  6.39 

595.913 9 <0.001 

2  3.53 

3  6.37 

4  5.66 

5  6.88 

6  6.60 

7  4.46 

8  5.71 

9  5.66 

10  3.74 

ا ذات دلالة إحصائية بين متوسطات رتب درجات تأثير الرموز التعبيرية 7تبين النتائج الواردة في الجدول )
ً
( أن هناك فروق

(، 6.88( وحتى )3.53(. حيث تتراوح متوسطات الرتب ما بين )0.001مستوى الإقناع لتقديم المساعدة بنسبة دلالة أقل من )العشرة على 

(، )كالتالي: ) -من الأعلى إلى الأقل تأثيرًا-ترتيب الرموز التعبيرية بحسب تأثيرها على مستوى الإقناع لتقديم المساعدة  والتي تشير إلى أن

( ،)( ،)،) (( ،)( ،)( ،)( ،)( ،).) 

( أو أقل منه بين تأثير كل 0.05"هل توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة ) الرابع:السؤال  عن جابةنتيجة الإ -4-4

( على مستوى الإقناع للاشتراك في ( و)( و)( و)( و)( و)( و)( و)( و)( و)من الرمز التعبيري )

 يقي؟" العرض التسو 

 (. 8وللإجابة على هذا السؤال، فقد تم استخدام اختبار فريدمان للمجموعات غير المستقلة كما هو واضح في الجدول )

 بين تأثير الرموز التعبيرية على مستوى الإقناع لتقديم المساعدة للفروقفريدمان (: نتائج اختبار 8جدول )

 مستوى الدلالة درجة الحرية يمة مربع كايق متوسط الرتب الرمز المتضمن في الإعلان الفقرة

1  5.45 

141.632 9 <0.001 

2  4.89 

3  5.42 

4  5.54 

5  5.51 

6  5.47 

7  6.44 

8  5.74 

9  5.60 

10  4.93 
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ا ذات دلالة إحصائية بين8تبين النتائج الواردة في الجدول )
ً
متوسطات رتب درجات تأثير الرموز التعبيرية  ( أن هناك فروق

( 4.89(. حيث تتراوح متوسطات الرتب ما بين )0.001العشرة على مستوى الإقناع للاشتراك في العرض التسويقي بنسبة دلالة أقل من )

من الأعلى إلى -ي العرض التسويقي ترتيب الرموز التعبيرية بحسب تأثيرها على مستوى الإقناع للاشتراك ف (، والتي تشير إلى أن6.44وحتى )

 (.(، )(، )(، )(، )(، )(، )(، )(، )(، )على النحو التالي: ) -الأقل تأثيرًا

( أو أقل منه بين الذكور 0.05"هل توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة ) الخامس:السؤال  عن جابةنتيجة الإ -4-5

 (؟" ( و)لرمزين التعبيريين )والإناث في استخدام كل من ا

( حيث شملت 115" )ن=وللإجابة على هذا السؤال، فقد تم الاقتصار فقط على بيانات المشاركين الأكثر استخدامًا للرمز "

% تقريبًا من العينة الكلية 76أنثى. والذين مثلوا  20ذكر، و 61( حيث شملت على 81" )ن=أنثى. والرمز " 103ذكر، و 12على 

 (.9(. كما تم استخدام اختبار مربع كاي كما هو واضح في الجدول )258)ن=

 (( و)بين الذكور والإناث في استخدام الرمزين ) للفروق (: نتائج اختبار مربع كاي9جدول )

                  الرمز                 

 مستوى الدلالة درجة الحرية قيمة مربع كاي   الجنس

 61 12 ذكر
85.576 1 <0.001 

 20 103 أنثى

ا ذات دلالة إحصائية أقل من )9تبين النتائج الواردة في الجدول )
ً
( ( بين تكرارات استخدام الرمز )0.001( أن هناك فروق

 ( لصالح الذكور.لصالح الإناث، كما توجد فروق بين تكرارات استخدام الرمز )

 :مناقشة النتائج-4-6

( في بعد دافع التركيز على ( و)أنه توجد فروق بين مستخدمي الرمزين )كشفت نتائج السؤال البحثي الأول للدراسة إلى 

(، بينما لا توجد فروق في بعد دافع المحافظة على العلاقات )الهوية الاجتماعية(. الذات )الهوية الشخصية( لصالح مستخدمي الرمز )

افع التعبير عن ذواتهم واحتياجاتهم وتوجهاتهم الشخصية مما قد يدل على أن الطلبة الذين يستخدمون منصات التواصل الاجتماعية بد

(، في حين أن مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي بهدف الاحتفاظ بالعلاقات الاجتماعية والبقاء على تواصل أكثر استخدامًا للرمز )

 ( على حد سواء.( و)مستمر مع الآخرين يعبرون بواسطة الرمزين )

( في بعد استراتيجية كشف ( و)الثاني والتي تمثلت في وجود فروق بين مستخدمي الرمزين ) كما أظهرت نتائج السؤال

(، مع عدم وجود فروق في بقية الاستراتيجيات )ترقية الذات، والبحث عن القبول الذات السطحي لصالح مستخدمي الرمز )

عمق(. ويشير ذلك إلى أن الطلبة الذين يشاركون المعلومات الاجتماعي، وتقديم الذات الحذر، وتقديم ذات إيجابية، وكشف الذات الم

(، بينما الطلبة الذين العامة والتفاصيل السطحية عند تقديمهم لذواتهم على شبكات التواصل الاجتماعية أكثر استخدامًا للرمز )

 ( بشكل متساو.( و)يقدمون أنفسهم بالاستراتيجيات الخمسة الأخرى يستخدمون الرمزين )

والتي قدمت مراجعة منهجية للأدبيات  Huang et al. (2022)تماش ى نتائج السؤالين الأولين للبحث مع استنتاجات دراسة ت

حول الاتجاهات الحديثة في التعبير عن الذات. أظهرت الدراسة أن الرموز التعبيرية تلعب دورًا في إنشاء طرق جديدة لتشكيل صورة 

 تخدامها لبناء هويتهم وتقديم أنفسهم بالطريقة التي يرغبون فيها.الذات، حيث تمكن الأفراد من اس

( على 7وبالعودة إلى نتائج السؤال الثالث والتي أشارت إلى وجود فروق بين تأثير الرموز التعبيرية العشرة المرفقة في الجدول )

بيّن أن ترتيب الرموز التعبيرية بحسب تأ
َ
(، )(، )كالتالي: ) -من الأقوى إلى الأضعف-ثيرها مستوى الإقناع لتقديم المساعدة، حيث ت

(. والملاحظ أن الرموز التعبيرية الوجهية المعبرة عن الحزن والبكاء كان تأثيرها (، )(، )(، )(، )(، )(، )(، )

 مستقبل الرسالة )الطالب(. أقوى؛ معنى ذلك أن استخدامها في الرسائل عند طلب المساعدة زاد من احتمالية تقديم المساعدة من قبل 

( على 8وفي المقابل؛ تشير نتائج السؤال الرابع للدراسة إلى وجود فروق بين تأثير الرموز التعبيرية العشرة الملحقة في الجدول )

بيّن أن ترتيب الرموز التعبيرية بحسب تأثيرها 
َ
على النحو  -ضعفمن الأقوى إلى الأ -مستوى الإقناع للاشتراك في العرض التسويقي، حيث ت

(. يتضح من ذلك أن ترتيب الرموز التعبيرية تبعًا لتأثيرها على (، )(، )(، )(، )(، )(، )(، )(، )(، )الآتي: )

مستوى الإقناع للاشتراك في العرض التسويقي اختلف عن ترتيبها بحسب تأثيرها على مستوى الإقناع لتقديم المساعدة، عدا الرمزين )
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حيث كان تأثيرهم الأضعف في كلا النوعين من الرسائل الإقناعية )طلب المساعدة، والإعلان التسويقي(. بينما عند مقارنة  (؛(، )

( في النوع الأول من الرسائل الإقناعية )طلب 4.46( على سبيل المثال، نجد أنه حصل على متوسط رتب بمقدار )تأثير الرمز )

ثاني )الإعلان التسويقي(، والذي يدل على أن أثره على مستوى الإقناع للاشتراك في الإعلان الترويجي كان ( في النوع ال6.44المساعدة(، و)

 أقوى، وهكذا مع بقية الرموز التعبيرية. 

بشكل عام، يُستدل من نتائج السؤالين الثالث والرابع بوجود تفاوت في أثر الرمز التعبيري على الرسائل الإقناعية وفقًا لسياق 

في كون الرموز التعبيرية الوجهية لها قوة  Miaberger et al. (2023)السابقين مع ما أدلت به دراسة  نوع الرسالة. تتفق نتائج السؤالينو 

 إقناعية على شبكة الانترنت.  

لذكور. ( لصالح ا( لصالح الإناث، والرمز )وأخيرًا، تشير نتائج السؤال الخامس إلى وجود فروق في استخدام الرمز )

يُستنتج من ذلك أن الطالبات يملن أكثر إلى التعبير من خلال استخدام الرمز الوجهي المعبر عن البكاء، بينما يستخدم الطلاب الذكور 

التي أفادت بأن  Butterworth et al. (2019) ما توصلت إليه دراسةمع الرمز الوجهي المعبر عن الضحك بنسبة أعلى. تتشابه هذه النتائج 

ستخدم نصوص التي تحتوي على رموز تعبيرية عاطفيةال
ُ
، من قبل النساء مقارنة بالرجال )مثل القلوب( يُنظر لها على أنها ملائمة أكثر لت

ستخدم من قبل الرجال. -ولكن لا تزال وديه-على عكس الرموز الأقل عاطفة 
ُ
 )مثل الوجه المبتسم( تحظى بقبول أكبر عندما ت

 تقبليةالتوصيات والبحوث المس

 نتائج يوص ى بما يلي: سة منفي ضوء ما توصلت إليه الدرا

 دراسة الاختلافات الثقافية في استخدام الرموز التعبيرية عبر مواقع التواصل الاجتماعي. -

 تحليل الفروق بين مستخدمي الرموز التعبيرية استنادًا إلى سماتهم الشخصية. -
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