
第 ２６ 卷　 第 ５ 期

２０１９ 年 １０ 月

未 来 传 播
Ｆｕｔｕｒｅ Ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ

Ｖｏｌ􀆰 ２６　 Ｎｏ􀆰 ５
Ｏｃｔｏｂｅｒ　 ２０１９

社交媒体使用中印象管理与公众的

自尊、 自我监控之实证研究
牛　 静　 刘翠红

摘　 要： 在现实交往中， 自尊和自我监控是影响个人印象管理的重要因素。 本文通过问卷调查法， 探

讨在社交媒体上的人际交往中， 影响个人印象动机和印象建构的因素。 应用 ＳＰＳＳ 和 ＡＭＯＳ 对收集到的数

据进行相关分析、 多元方差分析以及结构方程建模分析。 研究发现自尊对公众在微信朋友圈的印象动机有

正向预测性， 对印象建构没有直接影响； 自我监控与印象管理的关系在微信朋友圈中并不显著。 这一发现

表明用户在社交媒体上的印象管理有别于现实环境中的印象管理。
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作为社交媒体的微信， 已经成为人们日常生活中重要的交流工具， 用户在此平台上沟通感情、 获取

信息。 根据腾讯 ２０１７ 年最新发布的数据， 微信月活跃用户达到了 ８􀆰 ８ 亿， 平均每人有 １２０ 个好友。［１］ 微

信对于人际关系的维护效果显著， 有助于建构人际之间的 “强关系”， 并在这种 “强关系” 中进行人际

互动。 当存在社会交往与人际互动时， 不管个体所处的情境是虚拟的还是真实的， 人们往往试图控制

信息的呈现以影响他人对自己的看法， 从而在他人心中树立一个符合自我期望的形象， 这一行为过程

就是印象管理。
社交媒体成为用户进行自我展示、 印象管理的平台。 研究发现用户在微信中的自我呈现与现实相

比， 伪装的成分更少；［２］在微信朋友圈中的信息以展现自己积极向上的生活为主。［３］ 现有研究较少去探

讨影响用户印象管理过程的因素。 本文以用户微信朋友圈的使用为研究对象， 分析在印象管理的过程

中， 个人人格特质， 如自尊和自我监控对印象动机、 印象建构的影响。

一、 文献综述

（一） 印象管理的定义与发展

印象管理的研究由来已久， 且研究视角各不相同。 戈夫曼 （Ｇｏｆｆｍａｎ） 基于符号互动论的角度， 在

《日常生活中的自我呈现》 中提出 “印象管理就像戏剧表演” ［４］ ， 任何人在社会中的交往都可以看作是

一种 “戏剧表演”， 每一个人都是演员， 并 “总是尽量使自己的表演接近自己想要呈现给观众的那个角

色”， 从而塑造他人眼中的自我社会形象和身份。 持该视角的研究者会认为， 每个参与活动互动的人都

必须尊重和维护其公共形象， 甚至为了避免社会冲突和减少紧张， 人们可能会不真实地表达自己， 并

不说出他们真正的想法或感受。［５］琼斯 （ Ｊｏｎｅｓ） 将印象管理引入心理学领域， 基于操作控制论的视角，
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建构” （２０１９ＷＫＣＤＪＣ０１８） 的成果。
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认为印象管理还包括 “人们会主动控制他人对自我的印象”。 施伦克尔 （ Ｓｃｈｌｅｎｋｅｒ） 认为印象管理是自

我调节和认知的过程，［６］提出印象管理是 “个体试图影响他人对自我认知的做法” 以及 “有意或无意试

图控制在真实与想象的社会互动中所反映出的自我留给他人的印象”，［７］ 以此让自己在社会交往中获得

想要的结果。
　 　 随着印象管理理论在商业领域的使用， 学者们基于印象管理策略这一视角进行研究。 艾坚 （Ａｒｋｉｎ）
认为印象管理是指 “个体在与他人互动情景中， 计划、 采纳和执行一种传达自我形象的过程和方

式” ［８］ ， 他从个体印象管理的具体行为表现入手， 区分了获得性自我表现和保护性自我表现。 获得性自

我表现是自我积极主动地采取行为活动进行印象管理， 以此获得他人的赞许和建立一个被他人认可的

社会角色；［９］而保护性自我表现是一种消极的管理策略， 不是去创造好的形象而是竭力去避免不合适的

自我形象， 避免受到指责。［１０］泰洛克 （Ｔｅｔｌｏｃｋ） 等将印象管理分为防御性印象管理和肯定性印象管理。
防御性印象管理是对已有的社会形象进行保护， 它被消极的情感状态所引动， 感受到外界对自己形象

的威胁并进行自我调节管理； 肯定性印象管理是对个体的社会形象进行改善， 被自我知觉动机所引导，
对某些会构成被赞许印象的环境进行把握并采取行动。［１１］

以上研究都是基于印象管理的定义、 策略而进行的， １９９０ 年美国心理学教授利里 （ Ｌｅａｒｙ） 和科瓦

尔斯基 （Ｋｏｗａｌｓｋｉ） 提出了印象管理的两成分理论， 认为印象管理的过程分为印象动机 （ Ｉｍｐｒｅｓｓｉｏｎ ｍｏ⁃
ｔｉｖａｔｉｏｎ） 和印象建构 （ Ｉｍｐｒｅｓｓｉｏｎ ｃｏｎｓｔｒｕｃｔｉｏｎ） 两部分。［１２］

印象动机指控制或调控自我在他人心中印象的个人意愿程度， 也可以理解为， 在我们想要在他人

心中创造一个好的印象之前， 我们必须有动力去开始这个创造过程， 这个动力就是印象动机。［５］ 动机受

到三个方面的影响， 一是印象与目标间的关系， 印象与个人目标相接近时， 个人进行印象操控和管理

的意愿就越强烈； 二是目标的价值， 越有价值， 个人进行印象管理的动机也就越强烈； 三是期望形象

和已有形象间的差距， 当他人心中的自我形象与目标形象差距较大时， 进行印象管理的动机更强烈。［１２］

印象建构则是选择要创造的印象， 并为这个印象的形成采取一些行为的过程。［１２］社会交往中的一些因素

会对公众的印象建构造成影响， 其中自我概念、 所期望的自我身份、 个人角色的约束、 目标的价值以

及潜在的社会形象等是影响公众印象建构的因素。
基于印象管理的概念两成分理论， 本研究认为印象管理是个人基于一定的印象动机而采取措施进

行印象建构， 从而塑造出自己所期望的个人形象的过程。 在社交媒体上， 公众使用微信朋友圈进行自

我表露、 自我展示， 可以视为是基于一定印象动机进行印象建构的印象管理。
（二） 印象管理与自尊

社会心理学研究发现， 自尊 （ ｓｅｌｆ ｅｓｔｅｅｍ） 是影响个体印象管理的重要因素。 自尊反映了一个人对

自我价值的总体主观情感评价， 包含自我的信心 （如 “我有能力” “我值得” ）， 以及自我的情绪状况

（如胜利、 绝望、 自豪和耻辱）。［１３］史密斯 （Ｓｍｉｔｈ） 和麦凯 （Ｍａｃｋｉｅ） 认为 “自尊是一种自我感受， 是

对自我积极或消极的评价”， 自尊心强的人更愿意按照自己的信念行事， 为自己的信仰和目标挺身而

出， 愿意与他人接触， 愿意承担风险。［１４］

施伦克尔 （Ｓｃｈｌｅｎｋｅｒ） 认为受众自尊心高低的差异对印象管理具有预测作用， 自尊心强的人， 保护

自我形象的动机更强烈。 齐格勒 （Ｚｅｉｇｌｅｒ） 和梅尔斯 （Ｍｙｅｒｓ） 研究发现个体在形象塑造的过程中， 可

能会表现出比实际更强的自尊心， 因为受众认为， 高度自信的人更有利于获得社会福利。［１５］ 舒茨

（Ｓｃｈｕｔｚ） 的研究表明， 高自尊者渴望形成令人满意的印象， 而低自尊者更关注如何不产生消极的

印象。［１６］

在现实交往中， 自尊与印象管理有一定的相关关系。 本研究希望探讨在社交媒体上的人际交往中

自尊与印象管理的关系， 提出研究假设：

３
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Ｈ１ａ： 与低自尊者相比， 在社交媒体上高自尊者具有更强的印象动机。
Ｈ１ｂ： 与低自尊者相比， 在社交媒体上高自尊者具有更多的印象建构。
（三） 印象管理与自我监控

在印象管理的过程中， 有印象管理动机的个体往往基于对环境的评估进行印象建构。 可以说， 个体

有调节行为以适应环境的能力， 人们在交往中往往会密切观察他人的反应， 对社交情境进行评估， 以

确保自我表现 （印象管理） 及时变化以符合他人的期望。 斯奈德 （ Ｓｎｙｄｅｒ） 将这种个体对自我和环境

的评估称为 “自我监控 （Ｓｅｌｆ ｍｏｎｉｔｏｒｉｎｇ） ”。［１７］在现实人际交往中， 高自我监控者具有高度务实性和灵

活度， 力求适应于各个场合， 当进入一个社交场合， 高自我监控者往往会辨别周围情况以决定如何表

现自己， 且呈现出自己的积极形象。［１８］而当低自我监控者进入社会环境时， 他们会仍然按照自己惯有的

态度、 信仰和感觉行事， 继续自己一贯的形象， 而不是努力成为适应环境的人。［１９］

斯奈德 （Ｓｎｙｄｅｒ） 等人认为高自我监控者： （１） 更关注社会情境中他人的行为； （２） 更愿意进入

能够为行为提供清晰指导的情境中； （３） 对具有公共行为性的职业更感兴趣， 比如表演； （４） 更善于

阅读他人的面部表情； （５） 比低自我监控者更善于沟通情绪。［２０－２２］因此， 可以说高自我监控者与低自我

监控者相比在进行印象管理方面更加有效。 博利诺 （Ｂｏｌｉｎｏ） 通过实验研究发现， 相对于低自我监控者

来说， 高自我监控者知道并能够更好地进行印象管理。
而关于社交媒体上， 是否存在着高自我监控者印象管理更有效的现象？ 研究者并未得出一致的结

论。 美国心理学家巴克 （Ｂａｃｋ） 招募了 ２３６ 个使用社交网站的美国和德国学生， 并对他们进行人格测

试， 发现在 Ｆａｃｅｂｏｏｋ 上高自我监控者更善于利用社交网络上的信息来表现自己外向和友好的性格特

点。［２３］相比之下， 低自我监控者对 Ｆａｃｅｂｏｏｋ 上的社交信息并不敏感。［２４］ 但是， 荷兰的茱莉亚 （ Ｇｉｕｌｉａ）
和埃勒 （Ｅｌｌｅｓ） 在对 ２６８ 名 １６ 岁至 ６５ 岁的荷兰受访者进行调查研究后发现， 自我监控对受访者在 Ｆａ⁃
ｃｅｂｏｏｋ 上的印象管理没有影响。［２５］

社交网络上自我监控对印象管理的作用仍不确定， 本研究根据现实交往中自我监控对印象管理的

正向作用， 提出了以下假设：
Ｈ２ａ： 与低自我监控者相比， 在社交媒体上高自我监控者具有更强的印象动机。
Ｈ２ｂ： 与低自我监控者相比， 在社交媒体上高自我监控者具有更多的印象建构。

二、 研究方法

（一） 样本选择

本研究采用问卷调查法， 利用问卷星以滚雪球的方式进行问卷发放， 发放时间为 ２０１６ 年 １１ 月 ３０
日至 ２０１７ 年 ３ 月 ３ 日， 共发放 ３１４ 份问卷， 回收 ３１４ 份， 剔除每一题项答案相同， 自尊量表中正向计

分题项和反向计分题项相矛盾的无效问卷共 １９ 份， 保留有效问卷 ２９５ 份， 问卷有效率为 ９３􀆰 ９％。
（二） 测量方法

问卷分为四个部分， 第一部分是基本的人口统计学变量， 包括性别、 年龄、 职业、 学历， 第二部分

是自尊测量， 第三部分是自我监控测量， 第四部分是印象管理测量。
１􀆰 自尊量表

本研究采用罗森伯格自尊量表 （Ｒｏｓｅｓｂｅｒｇ ｓｅｌｆ－ｅｓｔｅｅｍ ｓｃａｌｅ， ＲＳＥＳ），［２６］ 其中有 ５ 个正向计分题项：
（１） 我感到自己是一个有价值的人， 至少与其他人在同一水平上； （２） 我感到我有许多好的品质；
（３） 我能像大多数人一样把事情做好； （４） 我对自己持肯定态度； （５） 总的来说， 我对自己是满意

的。 还有 ５ 个反向计分的题项： （１） 归根结底， 我倾向于觉得自己是一个失败者； （２） 我感到自己值

得自豪的地方不多； （３） 我希望我能为自己赢得更多尊重； （４） 我确实时常感到毫无用处； （５） 我时

４
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常认为自己一无是处。 每一题项有四级评分， １ 表示非常符合， ２ 表示符合， ３ 表示不符合， ４ 表示很不

符合。 总分范围是 １０—４０ 分， 分值越高， 表示自尊心越强。
２􀆰 自我监控量表

斯奈德 （Ｓｎｙｄｅｒ） 认为高自我监控者具有三个特征： 关注行为的适宜性， 对情境线索敏感， 以情境

线索作为行为调节的指南。 在此基础上他编制出一份 ２５ 个题项的自我监控量表 （ Ｓｅｌｆ－ｍｏｎｉｔｏｒｉｎｇ ｓｃａｌｅ，
ＳＭＳ）， １９８６ 年斯奈德 （Ｓｎｙｄｅｒ） 把 ２５ 个题项精减成 １８ 个项目。［２７］采用 ５ 点 Ｌｉｋｅｒｔ 计分， 分为 “非常不

符合、 不符合、 不确定、 符号、 非常符合” 五级。
本研究采用 １８ 个题项的 ＳＭＳ 问卷进行公众自我监控的测量。 为了检验问卷的适用性， 本研究预先

抽取 １２０ 份问卷对量表进行检验与修正。 项目分析发现题项 “在不同场合， 面对不同的人， 我常常有

不同的行为表现， 就像变了一个人一样” 和 “我并不总是我所表现出来的那种人” 与整体自我监控问

卷无显著相关性 （Ｐ＞０􀆰 ０５）， 所以将其去掉。 同时题项 “我会做出一些样子来给人留下深刻印象或让

人高兴” “我只能为自己已经相信的观点而辩护” “对于实际上不喜欢的人， 我可能装得很友好” 的皮

尔逊 （ｐｅａｒｓｏｎ） 相关性指数小于 ０􀆰 ３， 表明这三个题项区分度不好， 不能区分出不同被试者的反应程

度，［２８］因此将其删除， 最终保留 １３ 个题项测量个人的自我监控程度。
这 １３ 个题项是： （１） 我发现我模仿别人的行为很难； （２） 在宴会或其他社交聚会中， 我并不会按

照别人的喜好说话做事； （３） 我能够对几乎一无所知的问题作即席讲话； （４） 我或许能够成为好演员；
（５） 在一群人中我很少成为注意的中心； （６） 我不是特别善于让别人喜欢我； （７） 我不会为了取悦他

人而改变观点或行为方式； （８） 我曾考虑当一名演员； （９） 我从来不擅长玩即兴表演这类游戏活动；
（１０） 我难以改变自己的行为去适合不同的人和不同的场合； （１１） 在晚会上， 说笑话讲故事一般都是

别人的事； （１２） 与别人在一起我有点不知所措， 不能自然地表现自己； （１３） 我能够面不改色地说假

话 （如果目的正当）。
３􀆰 印象管理量表

在利里 （Ｌｅａｒｙ） 和科瓦尔斯基 （Ｋｏｗａｌｓｋｉ） 的印象管理两成分理论之上， 康罗伊 （Ｃｏｎｒｏｙ）、 莫特

尔 （Ｍｏｔｌ） 和哈勒 （Ｈａｌｌ） 编制了自我呈现 ＳＰＥＱ 量表 （ ｔｈｅ Ｓｅｌｆ－Ｐｒｅｓｅｎｔａｔｉｏｎ ｉｎ Ｅｘｅｒｃｉｓｅ Ｑｕｅｓｔｉｏｎｎａｉｒｅ）。
本研究结合刘娟娟以及张立敏修订和检验的印象管理量表，［２９］对 ＳＰＥＱ 量表进行修订， 编写出 ２０ 个测量

微信朋友圈中个人印象管理的题项， 包括印象动机 １０ 个题、 印象建构 １０ 个题， 采用 ５ 点 Ｌｉｋｅｒｔ 计分，
１ 代表完全不同意， ２ 代表不同意， ３ 代表不一定， ４ 代表同意， ５ 代表完全同意。 分值越高， 表示公众

在微信朋友圈进行印象管理的强度越高。
因为本研究中的印象管理问卷是对 ＳＰＥＱ 量表进行修订后建立的， 需要检验量表的信度和效度。 对

抽选出来的 １２０ 份问卷先进行 “印象管理问卷高低组平均数差异检验”， 发现题项 “在发动态或者评论

前， 我会仔细斟酌用词用语是否合适” “我希望通过朋友圈信息能够给好友传达自己好的个人形象”
“我希望通过朋友圈状态让大家看到我的优点” 在高低组间不存在差异， 即在印象管理问卷中没有区分

力， 所以将其删除。 进一步采取主成分分析法进行方差最大化旋转， 以确保用来进行研究分析的题项

信效度最佳， 以载荷系数 ０􀆰 ４ 为标准， 结果又删除载荷系数低于 ０􀆰 ４ 的 ４ 个题项： （１） 我会尽量给所有

的好友点赞或评论； （２） 当好友对我的状态进行评论时我会立即回复； （３） 我希望在朋友圈和好友形

成更好的互动； （４） 考虑到某些状态可能会让部分好友不快， 我会进行好友屏蔽。
最后以 １３ 个题项来测量印象管理， 其中测量印象动机的有 ７ 个题项： （１） 当某一条状态被大家称

赞时， 我会积极发类似的状态； （２） 我希望通过发布信息能够让大家更清楚地知道我的职业身份； （３）
我想要将我的生活经历分享给大家； （４） 通过朋友圈可以让大家看到我的能力； （５） 我希望通过朋友

圈的信息能够让大家认为我是工作 ／ 学习认真的人； （６） 我希望通过一些朋友圈信息让大家进一步认可

５
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和尊重我； （７） 我希望通过朋友圈状态能够控制好友对我的印象。 测量印象建构的有 ６ 个题项： （１）
我会有意无意关注并转载各类信息， 使自己与时代同步； （２） 我会经常发表 （转载） 一些与工作 ／ 学习

相关的信息； （３） 我尽量在朋友圈发一些好友感兴趣的信息； （４） 我会经常发一些自己精神面貌很好

的照片； （５） 我更乐于在朋友圈发一些关心他人以及关爱大自然的信息； （６） 我会根据之前朋友圈信

息被点赞和评论情况选择发布的内容。

三、 数据分析

（一） 样本信息

本次调查男女比例较为平衡， ２９５ 份问卷中男性占 ５０％， 女性占 ５０％； 年龄分布上 １９—２６ 岁比例

最大， 占 ８４％； 以学生居多， 占 ４４％， 其次是经管型， 占 １６％； 在教育程度方面， 本科的比例最大，
人数为 １８１ 人， 占 ６１％， 其次是硕士及以上占 ２９％ （见表 １）。

表 １　 微信朋友圈中公众的印象管理调查问卷分布情况 （Ｎ＝ ２９５）

被试属性 人数 所占百分比％

性别
男 １４８ ５０

女 １４７ ５０

年龄

１８ 岁及以下 １１ ４

１９－２６ 岁 ２４８ ８４

２７－３６ 岁 ２７ ９

３７－４６ 岁 ９ ３

职业

技能型 ２２ ８

研究型 ３６ １２

艺术型 １３ ４

经管型 ４６ １６

社交型 １３ ４

事务型 ２７ ９

学生 １３０ ４４

未从事职业 ８ ３

学历

小学 ／初中 ５ ２

高中 ／中专 １４ ５

大专 １０ ３

本科 １８１ ６１

硕士及以上 ８５ ２９

　 　 （二） 信效度检验

自尊量表的信度为 ０􀆰 ８７３， 效度 ＫＭＯ 值为 ０􀆰 ８８１， 自我监控量表信度为 ０􀆰 ７０６， 效度 ＫＭＯ 值为

０􀆰 ７６６， 说明修订后的自尊量表和自我监控量表信效度均较高， 适用于本次研究。

６
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利用克朗巴哈系数检验印象管理量表中的印象动机、 印象建构以及整个印象管理量表的内部一致

性， 结果显示克朗巴哈系数 α 分别为 ０􀆰 ８１２、 ０􀆰 ７１１、 ０􀆰 ８６８， 这说明所编制的印象管理量表信度好 （α
＞０􀆰 ７）， 具有较高的内部一致性。

根据印象管理两成分理论， 即 “印象管理由印象动机和印象建构组成， 人一旦产生印象动机后会

进行印象建构” ［１２］ ， 在 ＡＭＯＳ ２０ 中对印象动机和印象建构进行验证性因子分析， 分析本研究所编制的

印象管理量表是否符合印象管理两因子模型， 模型如图 １ （图 １ 中数字对应的是印象管理量表的题项），
结果显示如表 ２。

图 １　 印象管理两成分理论的验证性因子分析模型

表 ２　 印象管理问卷验证性因子分析结果 （Ｎ＝ ２９５）

模型 ＣＭＩＮ ｄｆ ＣＭＩＮ ／ ｄｆ ＲＭＳＥＡ ＧＦＩ ＡＧＦＩ ＮＦＩ ＣＦＩ ＩＦＩ

两因子模型 １１０􀆰 ８２６ ５４ ２􀆰 ０５２ ０􀆰 ０６０ ０􀆰 ９４６ ０􀆰 ９０９ ０􀆰 ９２０ ０􀆰 ９５７ ０􀆰 ９５７

　 　 本特勒 （Ｂｅｎｔｌｅｒ） （１９９０）、 伯恩 （Ｂｙｒｎｅ） 等学者认为， ＣＭＩＮ ／ ｄｆ＜３ 表明该模型的整体效果良好，
或者当 ＲＭＳＥＡ＜０􀆰 ０８， ＧＦＩ、 ＡＧＦＩ、 ＮＦＩ、 ＣＦＩ、 ＩＦＩ 的取值大于等于 ０􀆰 ９ 时， 模型的拟合程度亦可接

受。［３０－３１］在本研究中， ＣＭＩＮ ／ ｄｆ 为 ２􀆰 ０５２， ＲＭＳＥＡ ＝ ０􀆰 ０６０， ＧＦＩ ＝ ０􀆰 ９４６， ＡＧＦＩ ＝ ０􀆰 ９０９， ＮＦＩ ＝ ０􀆰 ９２０，
ＣＦＩ ＝ ０􀆰 ９５７， ＩＦＩ ＝ ０􀆰 ９５７， 表明印象管理的两因子模型拟合很好， 同时， 结果显示印象动机对印象建构

存在直接影响 （印象动机→印象建构的直接效应为 ０􀆰 ９９， 相关性 Ｐ 为∗∗∗， 在 ０􀆰 ０１ 水平上显著相

关）。 结果显示， 本研究中的印象管理量表满足两成分模型且结构效度较好。
（三） 自尊、 自我监控与印象管理的关系分析

为了合理考查自尊、 自我监控与印象动机、 印象建构的相关关系， 首先分析这些变量之间是否存在

相关性， 皮尔逊 （Ｐｅａｒｓｏｎ） 相关系数见表 ３。
表 ３ 显示， 印象管理的两个维度即印象动机与印象建构之间的相关系数是 ０􀆰 ７５０， 在 ０􀆰 ０１ 水平上

显著相关。 自尊与印象动机之间的相关系数为 ０􀆰 １５１， 与印象建构之间的相关系数为 ０􀆰 １５６， 在 ０􀆰 ０１ 水

平上显著相关， 这说明自尊与印象动机、 印象建构具有显著的相关关系。 自我监控与印象动机、 印象

建构之间相关不显著。 但是自尊与自我监控间的相关系数为 ０􀆰 ３１４， 在 ０􀆰 ０１ 水平上显著相关， 说明自

尊与自我监控之间有显著相关关系。

７



未 来 传 播 第 ２６ 卷

表 ３　 自尊、 自我监控与印象管理的相关关系表

自尊 自我监控 印象动机 印象建构

自尊
Ｐｅａｒｓｏｎ 相关性 １

显著性 （双侧）

自我监控
Ｐｅａｒｓｏｎ 相关性 􀆰 ３１４∗∗ １

显著性 （双侧） 􀆰 ０００

印象动机
Ｐｅａｒｓｏｎ 相关性 􀆰 １５１∗∗ 􀆰 ０６４ １

显著性 （双侧） 􀆰 ００９ 􀆰 ２７４

印象建构
Ｐｅａｒｓｏｎ 相关性 􀆰 １５６∗∗ 􀆰 ０９６ 􀆰 ７５０∗∗ １

显著性 （双侧） 􀆰 ００７ 􀆰 ０９９ 􀆰 ０００

∗∗􀆰 在 􀆰 ０１ 水平 （双侧） 上显著相关。

　 　 前面已验证过印象动机和印象建构两成分模型结构效度良好， 依据本文的研究假设， 自尊、 自我

监控与印象管理存在相关关系， 再结合已检验的自尊、 自我监控之间存在相关关系， 在 ＡＭＯＳ 中建立

了 “自尊、 自我监控与印象管理的关系结构图” （图 ２）， 通过结构模型我们能够直接观察到各变量之

间的关系。

图 ２　 自尊、 自我监控与印象管理的关系结构图

对模型进行拟合检验， 发现模型拟合不是很理想， ＲＭＳＥＡ 为 ０􀆰 ０８２， 大于 ０􀆰 ０８， 所以需要根据修

正指数 （模型运行后产生） 和临界比率。 进行模型修正后结果如表 ４ 所示， ＧＦＩ、 ＡＧＦＩ、 ＮＦＩ、 ＣＦＩ、 ＩＦＩ
的取值均大于 ０􀆰 ９０ （越接近 １ 表示模型拟合越好）， 说明修正的模型拟合优度较好， ＲＭＳＥＡ 也达到

标准。
表 ４　 印象管理影响因素结构模型分析结果 （Ｎ＝ ２９５）

模型 ＣＭＩＮ ｄｆ ＣＭＩＮ ／ ｄｆ ＲＭＳＥＡ ＧＦＩ ＡＧＦＩ ＮＦＩ ＣＦＩ ＩＦＩ

两因子模型 ２２１􀆰 １３２ １５９ １􀆰 ３９１ ０􀆰 ０３６ ０􀆰 ９３３ ０􀆰 ９０３ ０􀆰 ９２０ ０􀆰 ９７６ ０􀆰 ９７６

　 　 修正后的模型与假设模型 （图 ２） 相比， 发生了极大的改变。 分析过程中发现， 无论是自我监控的

测量方程部分还是结构方程部分， 系数都是不显著的。 所以， 基于两方面考虑， 一是表 ４ 的相关性分析

结果显示自我监控与印象动机、 印象建构没有相关性， 二是赫克 （Ｈｏｅｋ） 最新的研究发现在 Ｆａｃｅｂｏｏｋ
上， 自我监控不影响用户在 Ｆａｃｅｂｏｏｋ 上的印象管理。［２５］笔者结合微信朋友圈私密化的特性， 考虑到微信

朋友圈存在自我监控不影响印象管理的可能， 所以在模型修正过程中将自我监控剔除， 最终模型如图 ３

８
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所示。

图 ３　 自尊与印象管理关系结构图

结构方程模型分析发现自尊对印象管理有影响， 从模型系数估计结果来看 （表 ５）， 由自尊到印象

动机直接效应达到显著水平 （Ｐ 为∗∗∗）， 直接效应为 ０􀆰 ２９８， 而自尊到印象建构 Ｐ 值为 ０􀆰 ３６７， 路径

系数不显著。 这表明， 自尊对印象动机有正向预测作用， 自尊心越高的受众在微信朋友圈的印象动机

越强， 自尊对印象建构没有预测作用， 假设 Ｈ１ａ 成立， Ｈ１ｂ 不成立 （见表 ５）。
通过结构模型的分析过程发现， 在微信朋友圈中， 用户的自我监控与其在微信朋友圈的印象管理

行为无关， 假设 Ｈ２ａ、 Ｈ２ｂ 被拒绝。
表 ５　 印象管理影响因素结构模型系数估计结果

路径 Ｐ 标准化路径系数估计 假设与问题验证结果

印象动机􀲓自尊 ∗∗∗ ０􀆰 ２９８

印象建构􀲓印象动机 ∗∗∗ １􀆰 ００３

印象建构􀲓自尊 􀆰 ３６７ －０􀆰 ０５０

Ｈ１ａ 成立

Ｈ１ｂ 不成立

注： “∗∗∗” 表示 ０􀆰 ００１ 水平上显著

四、 讨 　 　 论

本文探究了个人在使用社交媒体的过程中， 其自尊、 自我监控等与印象动机、 印象建构之间的关

系。 研究发现， 自我监控与受众在微信朋友圈中的印象动机和印象建构之间不存在显著相关性。 个人

的自尊与社交媒体上的印象动机相关， 但与印象建构的相关性并不显著。
本研究的主要发现之一是自尊对印象管理的影响， 这种影响在结构方程模型中得到了证明， 自尊

心高者具有更强的印象动机， 因为自尊心强表示个体对自我的尊重与重视， 自尊心越强的人越希望通

过自我呈现为自己赢得更多的尊重和认可， 满足对自我的认可。［３２］自尊心的高低却不能直接预测受众在

微信朋友圈进行印象建构的强弱， 因为印象建构是需要付诸行动的， 比如在朋友圈发内容时的遣词造

句等， 有较高的自尊心并不一定意味着有较高的行动力。 当然， 这并不意味着自尊对印象建构完全没

有影响， 因为印象建构是基于一定印象动机而采取的个人形象维护措施， 在社交媒体上高自尊者具有

更强的印象动机， 更强的印象动机会激发个体进行更强的印象建构， 可以说自尊对印象建构有间接

影响。［１２］

对于 “自我监控与印象动机、 印象建构的关系”， 其研究结果并没有证实研究假设， 相关分析与结

构方程模型分析的结果都否认了自我监控对受众微信朋友圈中的印象管理有正向预测作用。 这一研究

结果侧面表明， 社交媒体上个人形象的印象管理与现实交往中个人形象的印象管理存在着一定的差别。
因为过去的研究显示， 在现实交往情境中， 高自我监控者对社交情境更敏感， 更善于表现自我， 有较

强的印象动机和印象建构。 然而， 在社交媒体上， 高自我监控者与低自我监控者的印象管理并不存在

９
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着显著差别， 其主要原因可能在于以下几个方面：
其一， 自我监控能力的高低是与一定的场景相联系的， 自我监控能力高者可以依据场景而调整自

己的行为， 社交媒体中的人际交往所处的场景有别于现实社交中的场景。 在现实社交中， 有具体的现

实场景 （如 “晚会” “面对不喜欢的人” “与别人在一起” 等）， 交往时有面对面的互动， 高自我监控

者可以根据周围环境、 他人的面部神态以及肢体语言动作等感知到自我表现是否合理， 进而会即时作

出言语和神态的调整以迎合他人， 这有助于高自我监控者进行更有效的印象管理； 但社交媒体中的场

景信息比较简单， 甚至是单一的， 在微信朋友圈中公众无法估计环境， 不能根据他人的言行举止进行

自我表现， 仅依靠自我感知来发布信息， 即高自我监控者所获得的场景信息与低自我监控者所获得的

场景信息基本相同， 这促使其在印象管理方面的差异性并不显著。
其二， 社交媒体具有的私密性、 可控性使得高自我监控者与低自我监控者的印象管理并不存在差

别。 微信朋友圈是一个私密化的个人空间， 同时还有各种隐私设置， 如分组、 屏蔽等， 这样的设置，
使得朋友圈成为一个被用户掌控的空间， 或者说， 公众通过各种设置而感觉自己是可以控制信息的传

播途径和范围的。 有了这样的感知， 无论是对于现实中的高自我监控者还是低自我监控者， 都会随心

所欲地在社交媒体上进行表达。
自我监控与印象管理并不存在显著相关， 这一研究发现具有一定的现实启发： 其一， 基于社交媒体

的特性， 公众在社交媒体上的表达会更为丰富； 其二， 公众在社交媒体上表达时， 较少依据社交场景

而进行适宜的话语调整， 引人不快的、 冒犯他人的、 中伤他人的内容会在社交媒体上出现， 从而造成

社交媒体上人际关系的尴尬或紧张； 其三， 在社交媒体使用中， 高自我监控者有转向低自我监控者的

风险。 在社交媒体环境中， 即使言语行为不当也不会受到责难， 在此认识的影响下， 可能会出现不顾

及对方感受和个人形象而为所欲为的言语失控现象， 高自我监控者有转向低自我监控者的可能。［３３］

最后， 本研究存在一定不足之处。 首先， 本研究主要是测量自尊、 自我监控是否影响印象管理， 没

有考虑其他变量对印象管理的影响； 其次， 本研究仅依靠问卷和数据进行分析， 缺乏更为深入的探讨。
未来的研究可以采用量化、 质化相结合等方法， 详细了解用户在社交媒体中的自我监控认知和印象管

理策略等内容。

参考文献：
［１］ ２０１６ 微信数据报告 ［ＥＢ ／ ＯＬ］ 􀆰 ｈｔｔｐ： ／ ／ ｗｗｗ􀆰 １９９ｉｔ􀆰 ｃｏｍ ／ ａｒｃｈｉｖｅｓ ／ ５５０９６９􀆰 ｈｔｍｌ， ２０１６－１２－２８􀆰

［２］ 徐钱力 􀆰 微信朋友圈———亲密关系的表演舞台 ［ Ｊ］ 􀆰 传媒评论， ２０１４ （５） 􀆰

［３］ 蒋原伦， 宋少康 􀆰 大学生在社交媒体上的自我表露情况探究———对比分析人人网、 微信 ［ Ｊ］ 􀆰 传播与版权， ２０１５ （６） 􀆰

［４］ Ｅｒｖｉｎｇ Ｇ􀆰 （１９５９） 􀆰 Ｔｈｅ ｐｒｅｓｅｎｔａｔｉｏｎ ｏｆ ｓｅｌｆ ｉｎ ｅｖｅｒｙｄａｙ ｌｉｆｅ􀆰 ＮｅｗＹｏｒｋ： Ｄｏｕｂｌｅｄａｙ􀆰

［５］ Ｂｒａｓｌｏｗ， Ｍ􀆰 Ｄ􀆰 ， Ｇｕｅｒｒｅｔｔａｚ， Ｊ􀆰 ， Ａｒｋｉｎ， Ｒ􀆰 Ｍ􀆰 ， ＆ Ｏｌｅｓｏｎ， Ｋ􀆰 Ｃ􀆰 （２０１２） 􀆰 Ｓｅｌｆ－ｄｏｕｂｔ􀆰 Ｓｏｃｉａｌ ａｎｄ Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ Ｃｏｍｐａｓｓ，

６ （６）： ４７０－４８２􀆰

［６］ Ｍａｒｖｉｎ Ｂ􀆰 Ｓｃｏｔｔ＆ Ｂａｒｒｙ Ｒ􀆰 Ｓｃｈｌｅｎｋｅｒ􀆰 （ １９８１） 􀆰 Ｉｍｐｒｅｓｓｉｏｎ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ： Ｔｈｅ Ｓｅｌｆ－Ｃｏｎｃｅｐｔ， Ｓｏｃｉａｌ Ｉｄｅｎｔｉｔｙ， ａｎｄ Ｉｎｔｅｒｐｅｒｓｏｎａｌ Ｒｅｌａ⁃

ｔｉｏｎｓ􀆰 Ｃｏｎｔｅｍｐｏｒａｒｙ Ｓｏｃｉｏｌｏｇｙ， １０ （４）： ５８２􀆰

［７］ 刘娟娟 􀆰 印象管理及其相关研究述评 ［ Ｊ］ 􀆰 心理科学进展， ２００６ （２） 􀆰

［８］ Ａｒｋｉｎ Ｒ Ｍ􀆰 （ １９８１ ） 􀆰 Ｓｅｌｆ － ｐｒｅｓｅｎｔａｔｉｏｎ Ｓｔｙｌｅ􀆰 Ｉｎ Ｔｅｄｅｓｃｈｉ Ｊ Ｔ （ ｅｄｓ） 􀆰 Ｉｍｐｒｅｓｓｉｏｎ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ｔｈｅｏｒｙ ａｎｄ ｓｏｃｉａｌ ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ｒｅ⁃

ｓｅａｒｃｈ􀆰 Ｎｅｗ Ｙｏｒｋ： Ａｃａｄｅｍｉｃ Ｐｒｅｓｓ， ３１１－３３３􀆰

［９］ Ｇａｂｒｅｎｙａ， Ｗ􀆰 Ｋ􀆰 ， ＆ Ａｒｋｉｎ， Ｒ􀆰 Ｍ􀆰 （１９８０） 􀆰 Ｓｅｌｆ－Ｍｏｎｉｔｏｒｉｎｇ Ｓｃａｌｅ： Ｆａｃｔｏｒ ｓｔｒｕｃｔｕｒｅ ａｎｄ ｃｏｒｒｅｌａｔｅｓ􀆰 Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ａｎｄ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ

Ｂｕｌｌｅｔｉｎ， ６ （１）： １３－２２􀆰

［１０］ Ｋｏｌｄｉｔｚ， Ｔ􀆰 Ａ􀆰 ， ＆ Ａｒｋｉｎ， Ｒ􀆰 Ｍ􀆰 （１９８２） 􀆰 Ａｎ ｉｍｐｒｅｓｓｉｏｎ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ｉｎｔｅｒｐｒｅｔａｔｉｏｎ ｏｆ ｔｈｅ ｓｅｌｆ－ｈａｎｄｉｃａｐｐｉｎｇ ｓｔｒａｔｅｇｙ􀆰 Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｅｒ⁃

ｓｏｎａｌｉｔｙ ａｎｄ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ， ４３ （３）： ４９２－５０２􀆰

［１１］ Ｔｅｔｌｏｃｋ， Ｐ􀆰 Ｅ􀆰 ， ＆ Ｍａｎｓｔｅａｄ， Ａ􀆰 Ｓ􀆰 （１９８５） 􀆰 Ｉｍｐｒｅｓｓｉｏｎ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ｖｅｒｓｕｓ ｉｎｔｒａｐｓｙｃｈｉｃ ｅｘｐｌａｎａｔｉｏｎｓ ｉｎ ｓｏｃｉａｌ ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ： Ａ ｕｓｅｆｕｌ

０１



第 ５ 期 牛　 静　 刘翠红： 社交媒体使用中印象管理与公众的自尊、 自我监控之实证研究

ｄｉｃｈｏｔｏｍｙ？ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ Ｒｅｖｉｅｗ， ９２ （１）： ５９－７７􀆰

［１２］ Ｌｅａｒｙ， Ｍ􀆰 Ｒ􀆰 ， ＆ Ｋｏｗａｌｓｋｉ， Ｒ􀆰 Ｍ􀆰 （１９９０） 􀆰 Ｉｍｐｒｅｓｓｉｏｎ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ： Ａ Ｌｉｔｅｒａｔｕｒｅ Ｒｅｖｉｅｗ ａｎｄ Ｔｗｏ－Ｃｏｍｐｏｎｅｎｔ Ｍｏｄｅｌ􀆰 Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ

Ｂｕｌｌｅｔｉｎ， １０７ （１）： ３４－４７􀆰

［１３］ Ｈｅｗｉｔｔ， Ｊ􀆰 Ｐ􀆰 （２０１６） 􀆰 Ｔｈｅ Ｓｏｃｉａｌ Ｃｏｎｓｔｒｕｃｔｉｏｎ ｏｆ Ｓｅｌｆ－ｅｓｔｅｅｍ􀆰 Ｃｏｌｌｅｃｔｉｖｅ Ｒｏｂｏｔｓ， ２４ （３）： ４１７－４２３􀆰

［１４］ Ｂａｕｍｅｉｓｔｅｒ， Ｒ􀆰 Ｆ􀆰 ＆Ｔｉｅｒｎｅｙ， Ｊ􀆰 （２０１１） 􀆰 Ｗｉｌｌｐｏｗｅｒ： Ｒｅｄｉｓｃｏｖｅｒｉｎｇ ｔｈｅ ｇｒｅａｔｅｓｔ ｈｕｍａｎ ｓｔｒｅｎｇｔｈ􀆰 Ｎｅｗ Ｙｏｒｋ： Ｔｈｅ Ｐｅｎｇｕｉｎ Ｐｒｅｓｓ􀆰

［１５］ Ｚｅｉｇｌｅｒ－Ｈｉｌｌ， Ｖ􀆰 ， ＆ Ｍｙｅｒｓ， Ｅ􀆰 Ｍ􀆰 （ ２０１１） 􀆰 Ａｎ ｉｍｐｌｉｃｉｔ ｔｈｅｏｒｙ ｏｆ ｓｅｌｆ － ｅｓｔｅｅｍ： ｔｈｅ ｃｏｎｓｅｑｕｅｎｃｅｓ ｏｆ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｓｅｌｆ － ｅｓｔｅｅｍ ｆｏｒ

ｒｏｍａｎｔｉｃ ｄｅｓｉｒａｂｉｌｉｔｙ􀆰 Ｅｖｏｌｕｔｉｏｎａｒｙ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ， ９ （２）： １４７－１８０􀆰

［１６］ 刘娟娟 􀆰 大学生的印象管理及其影响因素研究 ［Ｄ］ 􀆰 华中师范大学， ２００５􀆰

［１７］ Ｓｃｈｌｅｎｋｅｒ， Ｂ􀆰 Ｒ􀆰 ， Ｓｏｒａｃｉ， Ｓ􀆰 ， ＆ Ｓｃｈｌｅｎｋｅｒ， Ｐ􀆰 Ａ􀆰 （ １９７４） 􀆰 Ｓｅｌｆ－ｐｒｅｓｅｎｔａｔｉｏｎ ａｓ ａ ｆｕｎｃｔｉｏｎ ｏｆ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ ｅｘｐｅｃｔａｔｉｏｎｓ ａｎｄ ｐｅｒ⁃

ｆｏｒｍａｎｃｅ ａｎｏｎｙｍｉｔｙ􀆰 Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ａｎｄ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ Ｂｕｌｌｅｔｉｎ， １ （１）： １５２－１５４􀆰

［１８］ Ｆａｎｄｔ， Ｐ􀆰 Ｍ􀆰 ， ＆ Ｆｅｒｒｉｓ， Ｇ􀆰 Ｒ􀆰 （１９９０） 􀆰 Ｔｈｅ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ｏｆ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ａｎｄ ｉｍｐｒｅｓｓｉｏｎｓ： Ｗｈｅｎ ｅｍｐｌｏｙｅｅｓ ｂｅｈａｖｅ ｏｐｐｏｒｔｕｎｉｓｔｉｃａｌｌｙ􀆰

Ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ Ｂｅｈａｖｉｏｒ ａｎｄ Ｈｕｍａｎ Ｄｅｃｉｓｉｏｎ Ｐｒｏｃｅｓｓｅｓ， ４５ （１）： １４０－１５８􀆰

［１９］ Ｈｅ， Ｑ􀆰 ， Ｇｌａｓ， Ｃ􀆰 Ａ􀆰 Ｗ􀆰 ， Ｋｏｓｉｎｓｋｉ， Ｍ􀆰 ， Ｓｔｉｌｌｗｅｌｌ， Ｄ􀆰 Ｊ􀆰 ， ＆ Ｖｅｌｄｋａｍｐ， Ｂ􀆰 Ｐ􀆰 （ ２０１４） 􀆰 Ｐｒｅｄｉｃｔｉｎｇ ｓｅｌｆ－ｍｏｎｉｔｏｒｉｎｇ ｓｋｉｌｌｓ ｕｓｉｎｇ

ｔｅｘｔｕａｌ ｐｏｓｔｓ ｏｎ ｆａｃｅｂｏｏｋ􀆰 Ｃｏｍｐｕｔｅｒｓ ｉｎ Ｈｕｍａｎ Ｂｅｈａｖｉｏｒ， ３３， ６９－７８􀆰

［２０］ Ｓｎｙｄｅｒ， Ｍ􀆰 ， ＆ ＤｅＢｏｎｏ， Ｋ􀆰 Ｇ􀆰 （ １９８５） 􀆰 Ａｐｐｅａｌｓ ｔｏ ｉｍａｇｅ ａｎｄ ｃｌａｉｍｓ ａｂｏｕｔ ｑｕａｌｉｔｙ： Ｕｎｄｅｒｓｔａｎｄｉｎｇ ｔｈｅ ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ ｏｆ ａｄｖｅｒｔｉｓ⁃

ｉｎｇ􀆰 Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ａｎｄ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ， ４９ （３）： ５８６－５９７􀆰

［２１］ ＤｅＢｏｎｏ， Ｋ􀆰 Ｇ􀆰 ， ＆ Ｐａｃｋｅｒ， Ｍ􀆰 （ １９９１） 􀆰 Ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ａｐｐｅａｌ ｏｎ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｓ ｏｆ ｐｒｏｄｕｃｔ ｑｕａｌｉｔｙ􀆰 Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ａｎｄ Ｓｏｃｉａｌ

Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ Ｂｕｌｌｅｔｉｎ， １７ （２）： １９４－２００􀆰

［２２］ Ｓｈａｖｉｔｔ， Ｓ􀆰 ， Ｌｏｗｒｅｙ， Ｔ􀆰 Ｍ􀆰 ， ＆ Ｈａｎ， Ｓ􀆰 Ｐ􀆰 （１９９２） 􀆰 Ａｔｔｉｔｕｄｅ ｆｕｎｃｔｉｏｎｓ ｉｎ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ： ｔｈｅ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｖｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ｐｒｏｄｕｃｔｓ ａｎｄ ｓｅｌｆ－ｍｏ⁃

ｎｉｔｏｒｉｎｇ􀆰 Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ， １ （４）： ３３７－３６４􀆰

［２３］ Ｂａｃｋ， Ｍ􀆰 Ｄ􀆰 ， Ｓｔｏｐｆｅｒ， Ｊ􀆰 Ｍ􀆰 ， Ｖａｚｉｒｅ， Ｓ􀆰 ， Ｇａｄｄｉｓ， Ｓ􀆰 ， Ｓｃｈｍｕｋｌｅ， Ｓ􀆰 Ｃ􀆰 ， ＆ Ｅｇｌｏｆｆ， Ｂ􀆰 ， ｅｔ ａｌ􀆰 （２０１０） 􀆰 Ｆａｃｅｂｏｏｋ ｐｒｏｆｉｌｅｓ ｒｅ⁃

ｆｌｅｃｔ ａｃｔｕａｌ ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ， ｎｏｔ ｓｅｌｆ－ｉｄｅａｌｉｚａｔｉｏｎ􀆰 Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ Ｓｃｉｅｎｃｅ， ２１ （３）： ３７２－３７４􀆰

［２４］ Ｈａｌｌ， Ｊ􀆰 Ａ􀆰 ， ＆ Ｐｅｎｎｉｎｇｔｏｎ， Ｎ􀆰 （２０１３） 􀆰 Ｓｅｌｆ－ｍｏｎｉｔｏｒｉｎｇ， ｈｏｎｅｓｔｙ， ａｎｄ ｃｕｅ ｕｓｅ ｏｎ ｆａｃｅｂｏｏｋ： ｔｈｅ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｗｉｔｈ ｕｓｅｒ ｅｘｔｒａｖｅｒｓｉｏｎ

ａｎｄ ｃｏｎｓｃｉｅｎｔｉｏｕｓｎｅｓｓ􀆰 Ｃｏｍｐｕｔｅｒｓ ｉｎ Ｈｕｍａｎ Ｂｅｈａｖｉｏｒ， ２９ （４）： １５５６－１５６４􀆰

［２５］ Ｒａｎｚｉｎｉ， Ｇ􀆰 ， ＆ Ｈｏｅｋ， Ｅ􀆰 􀆰 （２０１７） 􀆰 Ｔｏ ｙｏｕ ｗｈｏ （ Ｉ ｔｈｉｎｋ） ａｒｅ ｌｉｓｔｅｎｉｎｇ： Ｉｍａｇｉｎａｒｙ ａｕｄｉｅｎｃｅ ａｎｄ ｉｍｐｒｅｓｓｉｏｎ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ｏｎ Ｆａｃｅ⁃

ｂｏｏｋ􀆰 Ｃｏｍｐｕｔｅｒｓ ｉｎ Ｈｕｍａｎ Ｂｅｈａｖｉｏｒ， ７５， ２２８－２３５􀆰

［２６］ Ｒｏｓｅｎｂｅｒｇ， Ｍ􀆰 （１９６５） 􀆰 Ｒｏｓｅｎｂｅｒｇ Ｓｅｌｆ－ｅｓｔｅｅｍ Ｓｃａｌｅ （ＲＳＥ） 􀆰 Ａｃｃｅｐｔａｎｃｅ ａｎｄ Ｃｏｍｍｉｔｍｅｎｔ Ｔｈｅｒａｐｙ􀆰 Ｍｅａｕｓｒｅｓ Ｐａｃｋａｇｅ， ６１： ５２􀆰

［２７］ Ｓｎｙｄｅｒ， Ｍ􀆰 ， ＆ Ｇａｎｇｅｓｔａｄ， Ｓ􀆰 （１９８６） 􀆰 Ｏｎ ｔｈｅ ｎａｔｕｒｅ ｏｆ ｓｅｌｆ－ｍｏｎｉｔｏｒｉｎｇ： Ｍａｔｔｅｒｓ ｏｆ ａｓｓｅｓｓｍｅｎｔ， ｍａｔｔｅｒｓ ｏｆ ｖａｌｉｄｉｔｙ􀆰 Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｅｒ⁃

ｓｏｎａｌｉｔｙ ａｎｄ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ， ５１ （１）： １２５􀆰

［２８］ 朱德全， 宋乃庆 􀆰 教育统计与测评技术 ［Ｍ］ 􀆰 重庆： 西南师范大学出版社， ２００８􀆰

［２９］ 刘娟娟 􀆰 大学生的印象管理及其影响因素研究 ［Ｄ］ 􀆰 华中师范大学， ２００５； 张立敏， 张力为 􀆰 ＳＰＥＱ 在中国文化背景中的检

验与重建 ［ Ｊ］ 􀆰 体育科学， ２００８ （３） 􀆰

［３０］ Ｂｙｒｎｅ， Ｂ􀆰 Ｍ􀆰 （２００１） 􀆰 Ｍｕｌｔｉｖａｒｉａｔｅ ａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎｓ ｂｏｏｋ ｓｅｒｉｅｓ􀆰 ｓｔｒｕｃｔｕｒａｌ ｅｑｕａｔｉｏｎ ｍｏｄｅｌｉｎｇ ｗｉｔｈ ＡＭＯＳ： ｂａｓｉｃ ｃｏｎｃｅｐｔｓ， ａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎｓ， ａｎｄ

ｐｒｏｇｒａｍｍｉｎｇ􀆰 Ｍａｈｗａｈ， ＮＪ， ＵＳ： Ｌａｗｒｅｎｃｅ Ｅｒｌｂａｕｍ Ａｓｓｏｃｉａｔｅｓ Ｐｕｂｌｉｓｈｅｒｓ􀆰

［３１］ Ｂｅｎｔｌｅｒ， Ｐ􀆰 Ｍ􀆰 （１９９０） 􀆰 Ｃｏｍｐａｒａｔｉｖｅ ｆｉｔ ｉｎｄｅｘｅｓ ｉｎ ｓｔｒｕｃｔｕｒａｌ ｍｏｄｅｌｓ􀆰 Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ Ｂｕｌｌｅｔｉｎ， １０７ （２）： ２３８－２４６􀆰

［３２］ Ｊｏｈｎｓｏｎ， ＆ Ｍａａｒｉｔ􀆰 （２０１６） 􀆰 Ｒｅｌａｔｉｏｎｓ ｂｅｔｗｅｅｎ ｅｘｐｌｉｃｉｔ ａｎｄ ｉｍｐｌｉｃｉｔ ｓｅｌｆ－ｅｓｔｅｅｍ ｍｅａｓｕｒｅｓ ａｎｄ ｓｅｌｆ－ｐｒｅｓｅｎｔａｔｉｏｎ􀆰 Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ａｎｄ Ｉｎｄｉ⁃

ｖｉｄｕａｌ Ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅｓ， ９５， １５９－１６１􀆰

［３３］ 刘砚议 􀆰 微信朋友圈中的 “印象管理” 行为分析 ［ Ｊ］ 􀆰 新闻界， ２０１５ （３） 􀆰

［责任编辑： 赵晓兰］

１１


