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摘  要 

随着信息与通讯技术(information and communication technologies)的快速发展，企业如何在这种与

外部协作的复杂背景下处理好企业社交媒体对员工行为产生的影响，对于企业发展至关重要。印象管理

动机内涵丰富，有学者根据心理机制的不同对其整理与研究，区分出两类印象管理动机：获得性印象管

理动机与和防御性印象管理动机。不同类型的印象管理动机促使员工使用不同的印象管理策略来面对工

作压力与挑战，从而对员工行为产生不同的影响，其内在心理机制需要进一步的研究和区分，才能更好

地对两者关系进行准确的阐释。如何在信息时代里，引导员工正确的使用社交媒体，促进员工进行积极

导向印象管理，是当下亟需解决的问题。 
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Abstract 
With the fast development of information and communication technology, how to deal with the 
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impact of enterprise social media on the behavior of employees in this complex context of cooper-
ation with external enterprises is crucial to enterprise development. Impression management 
motivation is rich in connotation. Some scholars organize and study two kinds of impression man-
agement motivation in two categories according to different psychological mechanisms: Assertive 
Impression Management Motivation and Defensive Impression Management Motivation. Different 
types of impression management motivation encourage employees to use different impression 
management strategies to face work pressure and challenges, which has different effects on em-
ployee behavior. Its internal psychological mechanism needs further research and differentiation, 
in order to better explain the relationship between the two. How to guide employees to use social 
media correctly in the information age, promote employees to actively guide the impression man-
agement, is an urgent problem to be solved right now. 
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1. 引言 

随着 ICT 的不断变革，社交媒体广泛存在于我们的日常生活之中，从根本上改变用户沟通、内部协

作、顾客消费和企业创新的方式(Aral et al., 2013)，基于 Web 2.0 技术的企业社交媒体(enterprise social 
media)使得越来越多的企业开始注意到社交媒体对于自身创新变革的重大作用(Crossan & Apaydin, 
2010)。一项元分析结果表明(苗蕊等，2022)，ESM 工具既能提供员工工作资源，也是一种损耗心理资源

的工作压力源，其使用虽然会产生工作/生活冲突以及情绪耗竭等负面影响，但是其对员工创新绩效、员

工任务绩效、员工工作投入等有更强的正向显著影响。 
在以往的 ESM 使用与员工关系研究之中，动机是一种不可或缺的研究视角，动机研究大多从自我决

定理论、激励视角出发，探讨内部动机(王辉，常阳，2017)与外部动机(李正基，2022)对员工行为的重大

影响。然而，近期有学者基于社会心理学理论，提出印象管理动机对于员工行为具有重要的影响力(赵斌，

杨雯帆，2020)。员工通过 ESM 进行在线印象管理相较于面对面的互动方式有较大的差异，ESM 凭借其

高度的透明性和灵活的可编辑性在给员工提供工作资源的同时，也会给员工带来巨大的工作压力，发布

在社交媒体上的信息形成了一种广泛的监视，让员工担忧隐私泄露可能会带来的负面影响，耗竭的心理

资源减少了员工在线信息管理的能动性(agency)，从而谨慎管理自己的在线印象，对自己的任务绩效或者

创新绩效产生一定的影响。一项对近 20 年组织领域内的 ICT 研究显示，印象管理行为在员工工作与生活

中占据重要的地位，需要进一步的研究对其影响力进行阐明(Wu et al., 2022)。 
在商业生活中，员工在企业社交媒体上与同事发起并维持社会关系，控制和管理社交媒体中呈现的

信息，试图影响他们对自己形象的感知，来维持自我形象(Paliszkiewicz & Madra-Sawicka, 2016)。印象管

理动机是个体在工作情境中，寻求他人的积极关注与对待，避免消极形象出现的一种心理倾向。在组织

中，管理在线形象的印象管理动机对员工行为有重要的影响，不同类型的印象管理动机会引发员工不同

的行为(Bolino et al., 2016)。印象管理动机内涵丰富，有学者根据心理机制的不同对其整理与研究(Tetlock 
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& Manstead, 1985)，区分出两类印象管理动机：获得性印象管理动机(Assertive Impression Management 
Motivation)与和防御性印象管理动机(Defensive Impression Management Motivation)。前者促进员工积极地

为不同的在线观众扮演真实或者理想化的角色(Lavertu et al., 2020)，塑造一个更好的自我形象，是一种积

极导向印象管理(positively directed impression management)；后者表示员工为了避免自己消极形象的出现

(Marder et al., 2016)，通过道歉、借口、辩解的策略来淡化工作疏忽，谨慎维持自己现在的形象，是一种

消极导向印象管理(negatively directed impression management)。不同类型的印象管理动机促使员工使用不

同的印象管理策略来面对工作压力与挑战，从而对员工行为产生不同的影响，其内在心理机制需要进一

步的研究和区分，才能更好地对两者关系进行准确的阐释。 
本研究关注社交媒体上的在线印象管理行为，首先对员工在线印象管理的概念进行阐述，对两种不

同的在线印象管理动机进一步的区分。其次，分析印象管理动机激发的社会环境因素与个体因素，个体

因素则继续细分为有意识和无意识的两种维度。最后，不同的印象管理动机会促使员工使用不同的印象

管理策略进行印象管理。如何在信息时代里，引导员工正确的使用社交媒体，促进员工进行积极导向印

象管理，是当下亟需解决的问题。 

2. 员工在线印象管理动机 

2.1. 印象管理的概念 

Leary 和 Kowalski 对以往的印象管理研究概念进行梳理和简化，得出印象管理由印象动机和印象建

构两个过程组成，在人际交往中起了重要的作用(Leary & Kowalski, 1990)。印象动机指个体进行印象监控

与某些促使他们进行印象控制的因素，印象建构过程指个体理想印象的发展与随之而来的相应行动。我

国研究者(刘娟娟，2006)在综合国内外研究的基础上，提出印象管理是指人们试图控制他人对自己形成的

印象的过程。人们在社会交往中，为了培养积极的自我形象，会选择性的对自己的某些方面进行展示，

进而有利于亲密关系的形成。有学者(董晨宇，丁依然，2018)基于戈夫曼的拟剧理论，通过对流露隐瞒和

观众隔离等关键词的分析，指出在生活中，人们类似于舞台上的演员，而自己的同事，家人与朋友则是

影响自己形象塑造的观众，对印象管理的内涵进行了丰富。在商业生活中，员工在企业社交媒体上与同

事发起并维持社会关系，控制和管理社交媒体中呈现的信息，试图影响他们对自己形象的感知，来管理

自我形象(Bolino et al., 2016)。 

2.2. 获得性印象管理动机的概念 

人们在社交媒体上有满足自己亲密感、提高自尊与充分表达的需要，以获得性的印象管理动机来管

理自己的在线印象。由于社交媒体网络在近 10 年来的风靡，人们更习惯在社交媒体平台上编辑自己的在

线信息以操纵他们在网站上被同龄人，同事或者父母等各种群体所感知的方式，来完成在线的印象管理

(U’ren, 2016)。在社交媒体上，用户可以自由的对他人发布的消息进行赞赏和点评，作为回报，他们可能

会因为这份支持性的态度而受到他人的喜欢，这样的互动方式有利于增强用户之间的亲密感(Hong et al., 
2017)。人们可以在社交媒体上展现自己的生活较好的一面，接受他人的反馈，不断创造一个更好的自我

形象，提高自尊(Singh & Srivastava, 2018)。 

2.3. 防御性印象管理动机的概念 

尽管人们那倾向于在社交媒体上给他人留下一个亲社会和专业的在线印象，可是由于网络监视、隐

私关注、社会环境等复杂的原因的影响下，耗竭的心理资源使人们进行个人信息管理的能动性被减弱，

只能维持自己现在已有的印象，被迫持有防御性印象管理动机进行自我管理。由于社交媒体高度的透明
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性和越来越庞大的在线受众(Facebook and Wechat 好友，Instagram and Twitter 追随者)，在线受众之间的

多样性让人们充满谨慎的审视自己在社交媒体所发布的内容，这种失去具体情境的内容更新让人们会有

一种紊乱感，担忧自己所发布的内容引起意想不到的在线受众产生负面的印象(董晨宇，丁依然，2018)。
人们有充足的时间去深思在线社交媒体所发布的内容以及用何种方式对这些内容进行呈现，这种修饰性

会让在线受众对于发布者的动机进行归因(Liu & Kang, 2017)。当在线受众对发布者社交媒体上的呈现内

容与方式进行性格归因时，会判断其中印象管理策略使用的程度，如果发布者过度夸耀自己的成就或者

一味的对过错进行辩解，那么印象管理策略的有效性就要大打折扣，特别是在友谊发展的早期阶段，会

产生一个负面的个人形象(Bolino et al., 2016)。 

3. 在线印象管理动机的激发机制 

NDIM 或者 PDIM 的使用与员工所处社会环境与个体自我特质密切相关，在印象管理过程中重要环

境影响因素有在线受众监控(Lavertu et al., 2020)与社会规范(Pearce & Vitak, 2016)；重要个体因素有损失/
收益准则(risk-benefit criteria)的权衡与内隐理论范式(Berkelaar, 2017)。损失/收益准则权衡与内隐理论图式

分别对应了员工有意识或者无意识进行印象管理的过程。 

3.1. 在线受众监控 

首先，随着智能手机的迅速普及，人们的观点和行为更容易被记录，这种由于社交媒体高度发达而

引发的在线受众监控的威胁感要更加强烈，员工在觉察到危险线索(在线受众正在使用的电子设备)时会增

强公众自我意识，谨慎谈论自己的工作内容与主管评价，害怕被记录而引发不利后果。一项有关在线寒

蝉效应的研究表明，由于社交媒体会带来一种被在线受众监控的威胁感，当员工公众自我意识提升时，

会激发人们防御性的印象管理动机，从而在现实中减少那些不被在线受众期许或喜欢的行为，避免负面

形象的出现(Marder et al., 2016)。近来的一项研究将社交媒体延伸效应与亲社会行为联系在一起(Lavertu 
et al., 2020)，人们会因在线受众的线下关注而体验到提升的公众自我意识，激发积极导向印象管理

(PDIM)，随即追求一种更为大家所喜爱的公共自我形象而引发亲社会行为，称之为在线温暖效应(warming 
effect)。实验结果表明，社会环境中存在着能够激发公众自我意识的线索(正在录像的摄影机)，随着公众

自我意识认知显著性的提升，人们在日常生活中更有可能做出捐款等亲社会行为，这种效应受到公众自

我意识(public self-awareness)和外在动机的调节。 

3.2. 社会规范 

社会规范指员工在企业社交媒体上进行印象管理时，需要对所处文化情境下的社会规范进行考虑，

在一个对过失行为惩罚严重的国家里，人们会更倾向于谨慎的自我表露，以防无法预料的在线受众对自

己的行为不满，进而引起惩罚。以往的印象管理动机研究集中在 Facebook 与 Twitter 等西方主流社交媒

体平台之上，在西方文化价值体系之下探讨印象管理动机如何对员工行为产生一定的影响(董晨宇，丁依

然，2018)。然而，其研究结论能否推广到更为广泛的非西方文化背景下的国家中去，还需要更多的研究

证据来解决这种疑问。一项有关前苏联国家阿塞拜疆的研究发现(Pearce & Vitak, 2016)，在高度监视化与

偏离行为易受到处罚的荣誉文化价值观下，员工会更加谨慎的控制自己的在线形象以免受到处罚。有研

究者对美国和中国香港企业社交网站的印象管理策略进行了跨文化研究(Wan & Yeung, 2022)，发现美国

网站用户更多采用自我增强的印象管理策略来展示自我独特性，而中国网站用户则倾向于采用自我掩饰

的印象管理策略来展示自我孤独感。上述研究充分说明不同文化背景下的社会规范对个体的印象管理行

为会产生巨大的影响。 
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3.3. 损失/收益准则 

损失/收益准则权衡指人们在公众自我意识提升激发印象管理之际，对于潜在好处(亲社会行为得到在

线受众的称赞或者外部酬劳)与潜在风险(隐私的泄露或者不被在线受众期许的形象出现)进行权衡，决定

NDIM 或者 PDIM 的使用。当员工觉得潜在好处大于潜在风险时，就会激发获得性印象管理动机，较少

考虑自己隐私泄露的风险，更加敢于做出有利于自我形象的积极行为。而当员工觉得潜在风险大于潜在

好处之时，就会激发防御性印象管理动机，更多的考虑自己隐私消息泄漏的风险，充满审视的查看自己

所发布的内容。损失/收益准则权衡是员工长期以来形成的一种心理机制，对于自身印象管理行为具有重

要的影响力(Mtshelwane et al., 2016)。 

3.4. 内隐理论范式 

内隐理论范式指出在固定–灵活连续体上，个体对于信息(information)、工具(technology)、可见性

(visibility)与自我表征(identity)有一套自己的看法，并且由内隐理论范式指导我们进行在线印象管理

(Berkelaar, 2017)。信息是否固定，工具是否决定个体行为，能否控制在线消息的可见性，自我表征是否

多元化都会影响人们如何管理自己的线上印象。防御性印象管理动机与洗刷(Scrubber)的内隐图式联系起

来，拥有这套图式的人们会假定在线信息具有高可见性并且技术提供的自主性是有限的，但信息呈现和

自我表征是灵活的，在这种情景下，人们会对在线信息进行清理，防止那些不被在线受众所期望的信息

造成麻烦。获得性印象管理动机与战略家(strategist)的内隐图式联系在一起，拥有这套图式的人们认为信

息、工具、可见性与自我表征都具有高度灵活性，可以自由的操控以达到自己的印象管理目的，比如给

他人留下一个友善的印象或增强自己的能力印象。然而，人们有关印象管理的内隐图式并不是一成不变

的，外部任务的复杂性、信息管理的能动性与否定反馈都会对个体内隐图式造成一定的影响，进而使我

们的印象管理行为有所波动。 

4. 在线印象管理动机与其对应策略 

随着 ICT 的不断发展和普及，在减少人们在时间和地域上的交流阻碍的同时，也增加了人们消息泄

漏与隐私关注的忧虑，员工在线印象管理策略的相关研究受到了学术界的广泛关注(Pearce & Vitak, 
2016)。 

4.1. 获得性印象管理动机与其对应策略 

具有获得性印象管理动机的员工采用逢迎 (ingratiation) 、自我提升 (self-promotion) 和示例

(exemplification)等积极的印象管理策略，在高透明性的组织环境中会倾向于给他人留下一种积极的印象。

员工会通过在社交圈上为他人点赞(Hong et al., 2017)，向特定的人发送信息以降低公开性、增加亲密度

(Liu & Kang, 2017)，创造标签来让同事更好理解自己(Raban et al., 2017)来展示逢迎。采用自我提升印象

管理策略的员工会夸耀自己的成就，发布工作整合以及具有提升意义的信息(Batenburg & Bartels, 2017)。
采用示例策略的员工会在工作中充当表率，发挥带头作用，勇于承担并积极解决那些困难的任务，从而

提升工作绩效。持久性和可编辑性则指出 ESM 上的用户消息可以长久的访问，员工可以随时发布或者修

改信息。在社交媒体平台上，员工根据不同的社交需求来发布信息与分享经历，战略性地进行自我展示

(Hirsch & Sundar, 2016)。采取自我提升策略的员工为了向在线受众投射有利的形象，他们会挑选自己工

作积极的方面来展示自己，以获得同事的尊重(Gerhart & Sidorova, 2017)。积极形象建立是一个动态更新

的过程，员工在企业在线受众的反馈中不断强化获得性印象管理动机，在工作场合内积极思考，努力提

高任务绩效，将在线社交媒体的温暖效应延伸到现实工作的创新领域，完成自己积极导向的印象管理。 
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4.2. 防御性印象管理动机与其对应策略 

具有防御性印象管理动机的员工会采用道歉、借口、辩解的策略来处理自己工作相关问题，寻求他

人的原谅与同情，以避免他人对自己的负面评价(Rui & Stefanone, 2013)。一项研究指出，如果员工的道

歉内容包含与倾听人自我价值领域建构相似的内容，那么道歉的内容会更容易被接受(Fehr & Gelfand, 
2010)。值得注意的是，防御性的印象管理策略会随着时间的推移而降低效用，倾听者可能会厌烦自己反

复听到同样的借口与辩解，丧失与道歉者共情的可能性。另一方面，由于同事可以浏览员工过去发布的

内容，具有防御性印象管理动机的员工为了隐藏那些不被在线受众所期许的信息，员工会对社交媒体上

的内容进行敏感性话题回避(Crowley, 2017)，删除负面信息、保留正面信息(Yang & Ying, 2021)，短暂性

可见的隐私设置(Zhang et al., 2022)，减少对自己目前在线形象的破坏风险。 

5. 不足 

1) 本文在对两种不同的印象管理动机激发机制进行梳理的时候，缺乏心理理论的支撑，未来应该借

用心理资本理论、自我决定理论、个体–环境匹配理论等心理学或者管理学的理论对激发机制进行进一

步的探索与细化。 
2) 本文在将印象管理动机与印象管理策略联系在一起的时候，并没有细化到什么样的影响因素导致

了这样的印象管理策略发生，只是简单的进行罗列，缺乏更深层次的理论关联，值得进一步的探讨。 

6. 小结 

1) 总的来说，拥有获得性印象管理动机的员工更容易在社交媒体中给他人留下一个积极的印象，与

他人建立良好的关系或努力在现实中进行创新以符合积极在线形象；拥有防御性印象管理动机的员工则

倾向于维持自己现在的形象，以一种消极的态度来对在线形象进行管理。 
2) 从理论贡献方面，从公众自我意识、社会规范、损失/收益准则、内隐理论图式等因素指出了两种

不同的在线印象管理动机的激发机制，并且将个体因素进行有意识和无意识的细分，有利于我们对在线

印象管理动机进行进一步的了解；同时将两种不同的在线印象管理动机与印象管理策略联系在一起，补

充了以往研究的不足，对未来研究具有一定的指导意义。 
3) 从实践意义方面，对于管理者来说，可以营造一种宽松的工作环境，并且积极对员工的在线印象

进行反馈，从而促进员工进行积极导向印象管理；对于员工来说，在享受企业社交媒体提供便捷工作资

源的同时，要小心其引发自我的隐私忧虑，从而减少自我的心理资源，被迫进行消极导向印象管理。 
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