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摘   要   采用问卷法对 377 名高校学生进行调查，以考察自我感知的外表吸引力、外倾性、表现欲及自拍发布行为四者之间的关系。

结果显示：(1) 自我感知的外表吸引力显著地正向预测个体的自拍发布行为；(2) 外倾性在自我感知的外表吸引力与自拍发布行为之

间起部分中介作用；(3) 表现欲能调节外倾性与自拍发布行为的关系，随着表现欲的增加，外倾性的中介作用增大。本研究进一步

揭示了个体自拍发布行为的作用机制，促进了人们对网络自我表露行为的认识。
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1    引言

自拍发布行为是指个体使用智能手机或网络

摄像头给自己拍摄照片，并上传至社交网络的行

为（丁倩 , 张永欣 , 魏华 , 牛更枫 , 周宗奎 , 2016; 
Sorokowski et al., 2015）。随着互联网的广泛普及，

自拍发布行为风靡。图片共享应用 Instagram 的图库

中有 2.38 亿张标签为“自拍”、1.26 亿张标签为“我”

（Weiser, 2015）。此外，“selfie”（自拍）还被牛

津词典选为 2013 年度风云词汇。

社交网站上的自我表露等行为能对个体的心理

发展和社会适应产生积极的影响，例如，强化自尊

水平（牛更枫等 , 2015）、提升友谊质量（崔曦曦 , 
孙晓军 , 牛更枫 , 2016）、提高生活满意度（刘庆奇等 , 
2016）。自拍发布行为作为网络自我表露的特殊形

式，同样也有许多促进作用。例如，晋争（2014）

认为自拍行为是个体身兼导演、演员和观众的自我

创作过程，有利于自我欣赏，促进自我认同。另外，

人们通常将自拍发布行为与生活中的特殊事件相结

合，可以减少生活乏味感，并且通过分享可以加

强社会联结，提升主观幸福感（Chen, Mark, & Ali, 
2016）。实证研究也发现，自拍发布行为可以正向

预测积极情绪体验（丁倩等 , 2016）。总之，自拍

发布行为对人们的社交与生活有着重要的影响。然

而，目前较少有实证研究对我国大学生发布自拍的

影响因素及其作用机制进行深入地考察。

自拍发布行为受到众多因素的影响，其中，外

表吸引力起着不容忽视的作用。首先，外表吸引力

会潜移默化地影响社会交往（Judge, Hurst, & Simon, 
2009）。基于印象管理理论，个体会采取某些策略

来操控他人对自己形成的印象（刘娟娟 , 2006），

例如，选择性地呈现对自己有利的信息。Langlois
等（2000）认为，高外表吸引力的个体对自身外表

形象感到满意，因而更愿意展示其优势性的外在

容貌，并以此来塑造和提升自我形象（Ridgway & 
Clayton, 2016）。其次，外表吸引力在网络社交中也

起着同样重要的作用（王赛花 , 魏华 , 周宗奎 , 陈武 , 
2013），个体会有意识地在线上呈现自己的积极特征。

Siibak（2009）的调查发现，人们在网络上建立个人

档案时，首要考虑的是个人头像的美观性，79% 的

男性和 85% 的女性认为长得好看才能受到关注和喜

爱。此外，Kościński（2011）指出，个体对自我外

表吸引力的感知和判断，在一定程度上依赖于实际

的外表吸引力。并且，相比于客观的，自我感知的
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吸引力更能反映其心理现象和行为表现（Ehlinger 
& Blashill, 2016）。更有研究发现，自身外表形象

的满意度和自我感知的吸引力均能正向预测自拍

发 布 行 为（Ridgway & Clayton, 2016; Sorokowski, 
Sorokowska et al., 2016）。综合以上，本研究提出假

设 1：自我感知的外表吸引力能显著地正向预测自

拍发布行为。

自我感知的外表吸引力如何影响自拍发布行为

呢？外倾性可能是一个重要的中介因素。首先，

高外表吸引力的个体通常会表现出好交际等外倾特

征（Feingold, 1992; Jæger, 2011）。 尽 管 外 倾 性 是

相对稳定的人格特质，但也是个体与社会环境不断

互动的结果 (von Soest, Kvalem, Skolleborg, & Roald, 
2009）。基于期望理论和适应演化理论，人们对高

外表吸引力的个体有着符合社会赞许的期望（例如，

自信、外向等），这种期望会引发个体在行为和认

知上的改变，进而内化到观念和特质中（Feingold, 
1992; Langlois et al., 2000）。研究发现，面孔吸引

力能预测个体的外倾性（Fink, Neave, Manning, & 
Grammer, 2006）。并且，整形手术可以改善个体对

自身外表形象的主观评估，进而提升个体的外倾性

（von Soest et al., 2009）。这也就表明了个体自我感

知的外表吸引力会影响外倾性。其次，外倾的个体

不仅在线下表现积极活跃，在线上也同样有着频繁

的社会互动（Gosling, Augustine, Vazire, Holtzman, & 
Gaddis, 2011），而且还存在更多的网络自我表露行

为，例如，频繁更新个人动态、多次公开发布照片

（Ong et al., 2011; Ryan & Xenos, 2011）。更有研究

发现，外倾性能正向预测个体个人自拍和群体自拍

的数量（Baiocco et al., 2016; Sorokowska et al., 2016）

以及自拍的总体数量（Guo et al., 2018）。结合理论

与实证研究，本研究提出假设 2：外倾性在自我感

知的外表吸引力与自拍发布行为之间起中介作用。

然而，外倾性与网络自我表露行为的关系并非

是一成不变的。例如，Hollenbaugh 和 Ferris（2014）

以及 Kim 和 Chock（2017）发现，外倾性对网络自

我表露数量、个人自拍数量的预测作用不显著，甚

至还有研究发现，外倾的个体反而更少地在网络上

暴露自己的私人信息（Amichai-Hamburger & Vinitzk, 
2010）。这表明外倾性与网络自我表露行为之间可

能存在某些调节变量。其中，表现欲可能就起到调

节作用。它是指个体希望通过展示自己的私人生活

来吸引他人注意的倾向（Koskela, 2004）。一般地，

没有表现欲的个体就没有强烈推销自我的意图，即

使积极地进行社交，也不会过多地表露自己的私人

信息（Ryan & Xenos, 2011）。可见，在低表现欲时，

外倾性对自拍发布行为的作用可能会减弱。此外，

Ackerman 等（2011） 指出表现欲是自恋的核心成分，

并且自恋能够影响外倾性与个体社交网络动态更新

的关系（Ong et al., 2011）。鉴于此，本研究推断，

表现欲可能在外倾性与自拍发布行为之间起调节作

用。

同样，自我感知的外表吸引力对网络自我表露

行为的作用也可能存在个体差异。Shen, Liu 和 Wang
（2013）指出，个体频繁地活动于网络中是由于心

理需要在现实生活中没有得到满足，而具有外表吸

引力的个体在生活中通常能得到更多的支持和优待

（Jæger, 2011），也很容易获得一定的心理满足，

因而较少地在社交网络上刻意地表露其优势性的容

貌来获得心理补偿。可见，感知到自身外表具有高

吸引力的个体不一定会有相应高的网络自我表露行

为，这两者间的关系可能受到自我表现欲望的影响。

Ridgway 和 Clayton（2016）认为，即使社交网络为

高外表吸引力的个体提供了呈现自我的平台，但是

在不具备自我推销意图的情况下，他们也不会过多

地发布自拍照。换言之，在低表现欲时，自我感知

的外表吸引力对自拍发布行为的作用可能会减弱。

此外，对自我外表的感知是评价自我的重要环节，

也是个体自尊的组成成分（Judge et al., 2009）。研

究发现，自尊与表现欲的交互项对自拍发布数量的

预测作用显著（March & McBean, 2018）。鉴于此，

表现欲可能在自我感知的外表吸引力与自拍发布行

为之间起调节作用。本研究提出假设 3：表现欲能

调节自我感知外表吸引力的直接作用以及外倾性中

介作用的后半段。

综上所述，为探讨自我感知的外表吸引力、外

倾性、表现欲及自拍发布行为四者之间的关系和作

用机制，本研究基于印象管理理论，以高校学生为

被试，构建出一个有调节的中介模型（见图 1）。

图1   有调节的中介模型概念图
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2    研究方法

2.1    被试

在北京市某大学发放问卷 440 份，剔除不认真

作答的被试，最终得到 377 份有效问卷。参与调查

的被试均为高校学生，年龄在 19 岁到 29 岁之间（M 
= 23 岁，SD = 2.29 岁）。除有 7 人性别信息缺失外，

共有男性 115 人（30.5%），女性 255 人（67.6%）。

2.2   工具

2.2.1    外表吸引力问卷

采用 Ben-Tovim 和 Walker（1991）编制的身体

态度问卷中的外表吸引力分问卷。该分问卷包括 5
个项目，采用 5 点计分法（1= 非常不同意，5= 非

常同意），得分越高表示自我感知的外表吸引力越

高。经验证性因素分析，结果显示拟合良好，χ2/df 
= 2.18，RMSEA = .06，CFI = .99，TLI = .99。在本

研究中其内部一致性 α 系数为 .87。

2.2.2    外倾性人格量表

采用 Costa 和 McCrea（1992）编制的简化版大

五人格量表中的外倾性分量表，适用于中国大学生

群体（姚若松 , 梁乐瑶 , 2010）。该分量表包括 12
个项目，采用 5 点计分法（1= 非常不同意，5= 非

常同意），得分越高表示外倾性越高。在本研究中

其内部一致性 α 系数为 .82。

2.2.3    表现欲问卷

采用 Hollenbaugh 和 Ferris（2014）编制的表现

欲问卷，Liu 等（2016）结合中国情境对其进行翻

译和修订。该量表包括 6 个项目，采用 5 点计分法（1=
非常不同意，5= 非常同意），得分越高表示表现欲

越强。在本研究中其内部一致性 α 系数为 .76。

2.2.4    自拍发布行为问卷

采 用 Sorokowski 等 人（2015） 编 制 的 自 拍

发布行为问卷，适用于中国文化情境（Guo et al., 
2018）。该问卷主要测查被试发布到社交网络的自

拍数量（主要包括个人自拍和非个人自拍）。将被

试在不同类型的自拍数量转化为标准分数并计算总

和，得分越高表示自拍发布行为越多。在本研究中

其内部一致性 α 系数为 .64。

2.3    施测程序与数据处理

研究者在图书馆、自习室、学生寝室发放纸质

问卷，等待被试完成后当场收回。采用 SPSS 19. 0
进行描述性统计分析，采用 Mplus 7. 1 进行结构方

程模型分析。

3    结果

3.1   共同方法偏差检验

本研究的数据均由同一个被试自我报告，因此

需要检验是否存在共同方法偏差。采用 Harman 单

因素检验法，设定所有变量的公因子数为 1，将各

变量的项目作为外显变量，进行验证性因素分析，

结果发现数据与模型无法有效拟合，指标如下：

χ2/df= 6.45，RMSEA = .12，CFI = .44，TLI = .40，

这表明不存在严重的共同方法偏差（周浩 , 龙立荣 , 
2004）。

3.2   描述性统计

为排除性别的潜在影响，本研究以性别为控制

变量，对主要变量进行相关分析。结果表明，自我

感知的外表吸引力、外倾性、表现欲和自拍发布行

为两两之间均呈显著的正相关，相关系数在 .18~.37
之间（见表 1），但外倾性与表现欲的相关不显著。

3.3   中介效应检验

注：模型中将性别作为控制变量。

图2 外倾性的中介模型

根据假设模型，参考 Cheung（2007） 采用结构

方程模型检验中介效应的方法。未加入中介变量时，

自我感知的外表吸引力能直接正向预测自拍发布行

为（β  = .23, t = 3.54, p < .001）。引入外倾性后，模

型（见图 2） 拟合指标如下：χ2/df = 2.36，RMSEA 

表1 各变量的均值、标准差及相关关系

注：*p < .05, **p < .01, ***p < .001, 下同。
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= .06，CFI = .98，TLI = .92。结果显示，自我感知

的外表吸引力能直接地预测自拍发布行为。并且，

外倾性的中介效应的 Bootstrap 95% 置信区间为 [.01, 
.10]，不包含 0，表明外倾性在自我感知的外表吸引

力与自拍发布行为之间起部分中介作用。

3.4   有调节的中介模型检验

根据假设模型，在中介模型的基础上引入表现

欲，参考温忠麟和叶宝娟（2014）推荐的有调节的

中介效应检验方法。模型（见图 3）拟合指标如下：

χ2/df= 1.38，RMSEA = .03，CFI = .99，TLI = .96。

结果显示，自我感知的外表吸引力与表现欲交互项

的 Bootstrap 95% 置信区间为 [-.18, .32]，外倾性与表

现欲交互项的 Bootstrap 95% 置信区间为 [.01, .77]，
前者包含 0，后者不包含 0，表明表现欲不能调节自

我感知的外表吸引力与自拍发布行为的关系，但是

能调节外倾性与自拍发布行为的关系。

注：模型中将性别作为控制变量。虚线表示路径不显著。

图3 有调节的中介模型

图4    表现欲的简单效应分析图

为了进一步地揭示外倾性与表现欲交互效应的

实质，本研究将表现欲分为高、低两组（M + SD, M 
- SD），进行简单斜率分析（见图 4）。结果显示，

在高表现欲组中，外倾性能够显著地正向预测自拍

发布行为（simple slope = .31, t = 4.59, p < .001），而

在低表现欲组中，外倾性的预测作用不显著（simple 

slope = .02, t = .34, p > .05）。此外，本研究还检验了

在调节变量的不同水平下中介效应值的变化。结果

显示，高表现欲组中外倾性的中介效应的 Bootstrap 
95% 置信区间为 [.10, .65]，低表现欲组中外倾性的

中介效应的 Bootstrap 95% 置信区间为 [-.13, .15]，前

者不包含 0，后者包含 0。这表明表现欲能够调节外

倾性的中介效应，并且随着表现欲的增加，外倾性

的中介作用增大。

4    讨论

4.1  自我感知的外表吸引力与自拍发布行为的关系

本研究发现，自我感知的外表吸引力能显著地

正向预测自拍发布行为。具体而言，个体自我感

知的外表吸引力越高，那么表现出的自拍发布行为

越多，结果验证了假设 1。这与前人研究结果一致

（Sorokowski et al., 2016）。基于印象管理理论，

高外表吸引力的个体对自身形象感到满意，往往会

表露其优势性的外在容貌，以此来塑造自我在他人

眼中的积极形象（Siibak, 2009）。因此，当个体感

知到外表形象具有吸引力的时，会倾向于在社会媒

体上发布自拍照。在现实生活中，许多人会通过美

化软件对自拍照进行修饰，然后发布至社交网络上

（Kim & Chock, 2017）。这反映出个体希望通过呈

现自己“美”的一面，来塑造和提升自我形象。另

一方面，人们通常会对社交网络上具有吸引力的个

体给予更多的关注和认可（Siibak, 2009），这又反

过来强化了自认为具有吸引力的个体，使其发布更

多的自拍照。

4.2   外倾性的中介作用

本研究发现，外倾性在自我感知的外表吸引力

和自拍发布行为之间起部分中介作用。具体而言，

个体自我感知的外表吸引力越高，那么外倾性的水

平也越高，自拍发布行为也越多，结果验证了假设

2。首先，自我感知的外表吸引力能正向预测个体

的外倾性。当个体对外表形象进行积极的自我评价

时，这种内化的观念会反映在心理特质和行为模式

上，例如表现出外倾等特点，这与前人的观点一致

（von Soest et al., 2009）。其次，外倾性能正向预测

自拍发布行为，即高外倾性的个体会在网络上发布

更多的自拍照，也证实了前人的研究（Baiocco et al., 
2016; Guo et al., 2018; Sorokowska et al., 2016）。这可

能是由于高外倾性的个体更愿意接受并效仿新兴的

时代产物，对在社交网络上进行自我表露的行为持
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有更积极的态度。同时，高外倾性的个体喜爱社交、

表现活跃，无论线下线上，他们都会积极地参与多

样化的社交活动，例如，广泛结交朋友、公开发布

照片等（Gosling et al., 2011）。总之，当感知到自

身具有吸引力时，个体会表现出更多的外倾性特征，

进而会引发更多的自拍发布行为。

4.3    表现欲的调节作用

本研究发现，表现欲能调节外倾性中介作用的

后半段，结果部分支持了假设 3。具体而言，当表

现欲处于高水平时，感知到外表具有吸引力的个体

能通过外倾性，进而影响自拍发布行为。当表现欲

处于低水平时，自我感知的外表吸引力通过外倾性

的预测作用不显著。也就是说，只有具有强烈的自

我表现欲望时，感知到自身有吸引力的个体才会在

网络上更多地表露自己的私人信息，例如，经常性

地更新社交动态、高频次地发布自拍照片等（Ryan 
& Xenos, 2011）。然而，一旦自我推销的意图减弱后，

对自身外表感到满意的个体即使会主动进行社交，

表现出外倾性特征，也不会频繁地在网络上表露自

我。

本研究尚未发现，表现欲在自我感知的外表吸

引力与自拍发布行为之间起调节作用，结果并未支

持表现欲调节直接路径的假设。也就是说，无论个

体是否具有强烈的表现欲，自我感知的外表吸引力

均能预测自拍发布行为。本研究认为可能是由于外

表吸引力既是优良的生理特征，更是重要的社会资

源，无论感知到自身外表具有吸引力的个体会不会

进行自我推销，他们都可能有意或无意地表露其优

势性的外表特征，来搜寻更多社会交流的可能性，

达到构建和扩展社交网络的目的（O’Connor & 
Gladstone, 2018）。

4.4   研究意义与局限

本研究以自我感知的外表吸引力为切入点，探

讨其与个体自拍发布行为的关系。首先，引入外倾

性作为中介变量，能够回答自我感知的外表吸引力

“如何影响”自拍发布行为的问题。其次，引入表

现欲作为调节变量，进一步回应“处于何时”外倾

性的中介作用更加显著。总之，本研究首次将个体

自我评估的体貌特征、人格特质以及自我表露行为

整合在一起，进一步揭示了自拍发布行为的影响因

素和作用机制，丰富了人们对网络自我表露行为的

认识。

本研究也存在一些不足之处。首先，本研究选

取的被试主要为高校学生，由于自拍发布行为是社

交媒体和网络迅速发展的新兴产物，与年龄有很大

的关联。未来的研究可以在不同年龄段的被试群体

进行来进一步验证和推广模型。其次，本研究选取

的自拍发布行为问卷的内部一致性较低，在未来研

究中，需要结合实际情境进一步修订和完善该问卷。

此外，本研究采用的横断设计，无法得到确切的因

果关系，未来的研究可以通过设计实验或进行追踪

研究来进一步明确变量之间的关系。最后，本研究

采用主观报告法，可能与实际情况存在偏差，未来

研究可以结合不同的信息源来获取更加客观真实的

数据。

5   结论

（1）自我感知的外表吸引力显著正向预测个体

的自拍发布行为。

（2）外倾性在自我感知的外表吸引力与自拍发

布行为之间起部分中介作用。

（3）表现欲能调节外倾性与自拍发布行为的关

系，随着表现欲的增加，外倾性的中介作用增大。
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The Relationship between Self-Perceived Appearance 
Attractiveness and Selfie Posting Behaviors: A Moderated 

Mediation Model

Hong Wei, Liu Rude, Guo Mingjia, Zhen Rui, Jiang Shuyang, Jin Fangkai
(Beijing Key Laboratory of Applied Experimental Psychology, National Demonstration Center for Experimental Psychology Education (Beijing Normal 

University), Faculty of Psychology, Beijing Normal University, Beijing, 100875)

Abstract   Selfie, which refers to “a self-portrait photograph of oneself (or of oneself and other people), taken with a camera or a camera phone 

held at arm's length or pointed at a mirror, which is usually shared through social media”, prevails on the social internet recently. A substantial body 

research revealed that online self-presentation behaviors could contribute to variety of positive consequences. Nevertheless, few studies examined the 

antecedent factors and little was known about the underlying mechanism of selfie posting behaviors. 

The current study suggested three propositions. Firstly, based on the impression management theory, self-perceived appearance attractiveness 

might be a potential facilitator of selfie posting behaviors. Thus, the first purpose was to investigate the effect of self-perceived appearance 

attractiveness on selfie posting behaviors. Secondly, according to fitness-related evolutionary theory, self-perceived appearance attractiveness was 

associated with extraversion, which in turn was associated with selfie posting behaviors. It could be hypothesized that extraversion would mediate the 

relationship between self-perceived appearance attractiveness and selfie posting behaviors. In addition, exhibitionism, which refers to a disposition 

of attracting others' attention by presenting private lives publicly, might had a potential influence on the associations. Therefore, we also aimed to 

examine whether exhibitionism would have a moderating role on the direct effect of self-perceived appearance attractiveness and the indirect effect of 

extraversion on selfie posting behaviors.

A sample of 377 students from universities in Beijing, including 255 females and 115 males was recruited to complete several self-report 

questionnaires, including Attractiveness Questionnaire, Extraversion Inventory, Exhibitionism Questionnaire and Selfie Posting Behaviors 

Questionnaire, together with their demographic information. Then, a hypothetical moderated mediation model was formulated to examine the effects 

of self-perceived appearance attractiveness on selfie posting behaviors and the mediating role of extraversion, as well as the moderating role of 

exhibitionism.

The results demonstrated that: (1) After controlling for the effect of gender, self-perceived appearance attractiveness had a positive prediction 

on selfie posting behaviors. (2) Extraversion could partially mediate the relationship between self-perceived appearance attractiveness and selfie 

posting behaviors. (3) The indirect effect which self-perceived appearance attractiveness exerted on selfie posting behaviors through extraversion was 

moderated by exhibitionism. Specifically, with the increase of the level of exhibitionism, the conditional mediating effect of extraversion changed 

from non-significance to significance. Taken together, the findings indicated that with a high level of exhibitionism, individuals who perceived their 

appearance attractive tended to behave extrovertly, leading to post more selfies on the social network. In contrast, with a low level of exhibitionism, 

self-perceived attractive people failed to facilitate selfie posting behaviors through extraversion.

In conclusion, these results can address the issue about what works for whom, extending previous studies in some aspects. From the theoretical 

perspective, it is one of the first studies that combine self-assessed physical features, personality disposition and self-presentation behaviors, which 

can provide a constructive perspective to unravel the underlying mechanism. Meanwhile, this study found that extraversion could link self-perceived 

appearance attractiveness and selfie posting behaviors, and exhibitionism served as a potential moderator towards the mediating relationship, which is 

greatly helpful to advance the understanding of selfie posting behaviors.

Key words  impression management theory, self-perceived appearance attractiveness, selfie posting behaviors, extraversion, exhibitionism


