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社会存在感：概念、结构、产生及其对网络行为的影响 
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摘要： 社会存在是诱发网络行为的一种重要情感诉求，与网络信息互动、社会品牌的在线参与、在

线学习以及网络成瘾等密切相关，多用以表示个体在网络互动过程中所感知的自己与他人的接近程

度，是衡量在线信息沟通的有效程度，其产生的核心条件是媒介丰富度与网络社会联结。自 Short 等

提出社会存在理论以来，其相关研究备受网络信息与情报心理学者的重视。现阶段，学者们多从媒介

等同效应与积极社会情感互动效应两个视角对社会存在的内涵与结构进行探索，未来学界有必要精确

化社会存在的内涵与测量方法，并将其相关研究延伸至现实社会情境中。  
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1 引言 

 “存在即被感知”，社会存在感（social presence）作为影响人们网络行为的重要情感诉求，

自 Short 等提出社会存在感理论以来，一直是网络行为研究领域的一个中心概念[1]。它与网

络信息互动、社会品牌在线参与行为、在线学习与信息化社会电子商务等多种网络行为密切

相关。社会存在感之所以广泛存在于信息化社会，在一定程度上取决于它决定信息传播的内

在质量，可以使互动双方的沟通更加客观，是衡量在线信息沟通的有效指标[2, 3]。而社会存

在感的研究不仅仅是一个理论问题，更是一个重要的网络社会管理的实践问题。从心理学的

角度讲，社会存在感与心理亲近感、亲密关系等密切相关，经常用于测量网络环境的社会氛

围，如人情冷暖，体现为网络媒介传递人际交往的感觉、社交能力、人际敏感等。因此，社

会存在感通常被看作是网络媒介沟通的内在质量，对建立与维持在线行为与社会互动有着特

殊且重要的意义。尽管社会存在感被认为是影响在线行为与社会互动的重要情感因素[4]，但

是关于社会存在感的概念与测量还存在一些争议[5]。而只有更全面地认识社会存在感，了解

其产生要素、影响效应，提高人们的相关情感体验，才能规范与引导网络社会行为向健康的

方向发展。 

2 社会存在感 

2.1 社会存在感的概念 

社会存在感 social presence 是基于媒介沟通质量提出的[6]，又被翻译为社会临场感[7]，

社会存在感，社会呈现或社会表露[8]。作为一种构念，社会存在感通常被用以描述对人际沟

通敏感度的感知。目前学界多将对社会存在感的理解植根于 Short 等的社会存在感理论，即：

社会存在感是指媒介沟通过程中他人的显著程度及其人际互动的显著程度，可用以阐述沟通

媒介传递社会线索与社会氛围的能力。它代表了在媒介沟通中人们体验的非媒介、个性化的

程度[1]。但实际上，社会存在感的理论渊源可追溯至更早的社会心理学研究，它与两个心理

学变量密切相关，分别是社会心理学者 Argyle 与 Dean (1965)基于非言语沟通和人际行为的

研究所提出的亲密感（intimacy）[9]；Wiener 与 Mehribian (1968) 提出的即时性（immediacy）
[10]。其中，亲密感是指互动双方之间的接纳程度（affiliation）；即时性则是指互动双方之间

的心理接近度（psychological closeness）。这些心理学概念的提出对界定社会存在感有重要

的影响。 
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纵观社会存在感的现有文献发现，可以按照社会存在感产生的历史进程，将其概念的发

展划分为三个阶段。第一阶段是社会存在感作为媒介属性的研究时代，其关注的焦点是媒介

传递非语言信息的能力，重心在于对社会参与媒介品质的主观感知，代表人物如 Short 等[1]；

第二阶段是将社会存在感概念化为人的行为与态度的研究时代，其关注焦点在人，较少关注

媒介。如敏锐地捕捉到了在媒介环境中与他人互动时的心理参与感或状态，以及在社会媒介

中与他人的接近程度[6]；第三阶段是将社会存在感概念化为社会互动的促进因素，个体可以

根据在沟通媒介中所感知的热情、社会化、个性化以及敏感度等将社会存在感加以操作化。

其关注焦点在学习活动的互动与在线学习社区的发展[12]。 

目前，社会存在感被普遍看作媒介环境中个体代表自己感知与他人的接近程度。它不是

一个静态或简单的二元结构(存在或不存在)；而是在媒介情境中与他人互动时不断重构自己

的社会存在感。根据这一观点，社会存在感是一种对话建构(constructed dialogically)，是对

自我与他人合作的感知，可以操作化为两种意识、两个主体之间的边际效益“on the boundary 

between two consciousness, two subjects”。因此，社会存在感由一个人的自我意识与其对他人

的感知组成。虽然社会存在感被证明是一种经验现象[12]。但是它与心理存在感是两种不同

的概念，二者的侧重点不同。其中，社会存在感侧重于在沟通媒介的互动中对他人的认识程

度；而心理存在感侧重于两个不同的当事人在互动时，另一方体验的自我存在（临场）感[13]。

此外，社会存在感也不同于物理存在感，因为社会存在感被更多地描述为一种在虚拟网络环

境中个体由此产生的非媒介的感知幻觉。因此，社会存在感与物理存在感的共同之处仅体现

为“对他人空间共存在的外周感 peripheral sense”
[14]。 

2.2 社会存在感不同于社会空间 

回顾社会存在感的现有文献，发现在网络环境中社会存在感与社会空间是存在争议较多

的两个重要研究变量。事实上，与社会存在感不尽相同的是，社会空间是一种对已知人际或

沟通关系的描述，表现为个体可能会感知到与互动伙伴存在一定的人际关系，并且会认为这

感知关系会在互动伙伴中创造一种联结，彼此之间会由此形成一种人际关系的网络。这种关

系网络就被称为社会空间[15]。社会空间与社会存在感之间的联系可以追溯到社会存在感的

界定。根据 Short 等的观点，社会存在感由两个核心成分构成，分别是①在沟通中对方的显

著程度；②沟通的结果,即人际关系的显著程度。这一界定意味着将社会存在感限定在对沟

通关系的感知与沟通结果的感知[1]。随后，Kreijns 及其合作者也提出社会存在感是他人的 

“临场感”和“真实性”
[16]。基于这两种观点，不难发现，社会存在感是不可调解的主观感知；

尽管个体知道正在使用网络媒介进行沟通，可能还会感知到与其沟通的伙伴实际上是真实存

在的，与面对面互动类似。这种感觉可能源自于“刻板印象” 
[6]。由此推知，社会存在感在一

定程度上是对社会空间的主观感知或体验。 

3 社会存在感内涵与结构的发展 

尽管社会存在感作为网络环境的重要社会情感线索受到国内外学界，尤其是引起国外学
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界的很多关注。但是关于社会存在感的内涵结构仍处于探索阶段。目前，研究者们多从媒介

等同效应与积极社会情感互动效应两个视角对社会存在感的内涵与结构进行探索，并提出了

社会存在感的多元结构。 

3.1 媒介等同概念下的社会存在感 

秉承媒介等同概念，社会存在感是个体对媒介等同的一种反应[17]，主要特征是认知与

感知的唤醒、控制与沉浸，是基于另一个有感知能力的人的共存在感的印象，它通常伴随着

注意力和其他虚拟个体的行为参与)而产生的可以被看作一个“真实”人的程度[18]。 

尽管大多数现有的电子商务研究沿用了 Short 等提出的社会存在感的单维结构，如其专注

于网站的能力，传达人性的温暖和社会交往的感觉[1]。然而，社会存在感的这种单维概念可

能并不适合于虚拟社区，因为人们不仅与计算机介导的媒介互动，还需要与其他成员沟通，

以及他们自己也会沉浸在虚拟社区里[19]。Biocca 及其合作者提出的社会存在感三维结构备

受关注[14]。第一个维度是共存在感（Co-presence），它与意识相关，是指彼此间意识到对

方的存在，有共享同一空间的感觉或体验，也即：与他人在一起的感觉；第二个维度是心理

卷入(psychological involvement)，是指人们彼此之间的情感联结，体现为关注他人情绪并伴

随移情反应的程度；第三个维度是行为参与(behavioral engage-ment)，主要是指相互帮助并

与他人产生行为互动。Biocca 等关于社会存在感的理念与 Short 等人单维的社会存在感内涵

相一致，都认为社会存在感取决于对社会参与感知的媒介主观品质。虽然社会存在感的第一

发现支持媒介等同概念，但是更复杂的社会行为（例如，亲社会行为）仍然需要做更深入地

探讨[17]。 

3.2 社会效应视角下的社会存在感 

社会存在感作为一种积极的社会情感互动形式，通常出现于一个协同情境中，参与者觉

得他们可以在其中舒适地分享与表达自己的观点、情绪与情感。为了更好地表达其社会效应，

Tu 认为社会存在感可分为三个维度，分别是社会情境 social context、在线沟通 online 

communication 与互动 interactivity
[20]。由于社会存在感的产生源于个体对网络社会化情感互

动的感知 
[21]，因此社会存在感应该包含三种微观层面，其一是情感水平的社会存在感

（Affective Social Presence，ASP），包括情感表达、幽默使用、自我表露、相互尊重和人

际敏感；其二是互动水平的社会存在感（Interactive Social Presence，ISP），主要是指社会

互动的合作，如：表达赞美与赞赏、鼓励等；其三是有凝聚力的社会存在感（Cohesive Social 

Presence，CSP），促进凝聚力如包容性代词和称呼语的使用，例如我们等。随后，研究者

们基于自身的研究需要提出了不同的社会存在感结构模型。如 Caspi 与 Blau 提出了在线学

习社区的社会存在感的三维度模型 [22]。即对媒介客观质量的感知，对群体的自我投射

（self-projection onto the group）与社会认同 social identification。类似地 Shen 与 Khalifa 也

提出了社会存在感的三维结构，包括：意识层面的社会存在感、情感层面的社会存在感与认

知层面的社会存在感[23]。Lu 等则基于 Caspi 与 Blau 的研究结论,认为社会存在感的三维度分

别是对他人的感知，媒介客观性感知、媒介互动感知[19]。国内学者在借鉴国外学界的相关

理论基础上，也基于社会效应的不同应用视角提出了社会存在感的多维结构内涵。如将虚拟

社区的社会存在感区分为互动、亲切、协作和真实程度四个维度[24]。吕洪兵则基于 B2C 网

络购物情境沿用社会存在感的三个维度，分别是意识社会存在感、情感社会存在感、认知社

会存在感[25]。田赛也在其研究中沿用了吕洪兵的社会存在感三维度的结构内涵[8]。 

纵观上述描述可以推知，虽然研究者关于社会存在感内涵与结构的界定有所不同，但是

共同之处均是将其用于理解网络环境的社会功能，以此推进对网络社会行为的相关研究，尤

其侧重于媒介所传递的人情冷暖、社会互动能力、人际敏感度等方面。 

4 社会存在感产生的核心前提 

根据社会存在感产生的定义不难发现，它是网络环境的产物，受到网络情境因素的影响，

现有研究表明其产生存在两个重要的核心前提，分别是网络媒介的信息特征与社会网络联结
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强度。 

4.1 媒介信息丰富度 

社会存在感理论的核心前提是社会存在感是通信媒介的内在品质[2]，基于这一理论视

角，发现社会存在感与媒介传递社会信息的丰富能力相关，网络情境中的信息丰富度会积极

地影响到社会存在感，与语音或文本聊天相比，视频聊天传达出更高的社会存在感。如信息

互动者的面部表情和非语言社会线索，可以通过传播媒介的线索多重性、反馈即时性以及消

息个性化的属性来增强。而在高水平社会存在感的网络沟通中，互动更易被感知为友好、充

满吸引力或易产生共鸣。此外，针对社会存在感与社交电视的研究发现，社会存在感在媒介

环境中可以解释电视观众与其他观众的互动，社交电视体验特别是获取需求信息的即时性与

即刻的正向反馈均会增强人们的社会存在感[28]。而且不同的反馈动机也会影响到社会存在

感，如果互联网技术使用户能够体验到借助文本和图形信息所隐含的其他个体的情感或者动

机，在此情境下也会影响到其社会存在感[21]。由此可见，网络情境会影响社会存在感的程

度，用户会根据不同的信息内容（如任务取向、主题等）调整其所感知的社会存在感程度，

个体所参与的活动、信息的丰富程度以及他们所采用的沟通方式也会影响到个体所体验的社

会存在感水平[20]。另外，沟通线索（如语气、化身面部表情等）的增加也可以提高人们的

社会存在感[29]。 

4.2 网络情境的社会联结强度 

社会存在感代表了信息媒介传递社会线索的能力，它会随着社会线索的丰富程度而变化
[3]。体现为社会存在感会受到社会网络结构的影响（如：友情、随机及其性别）[21]。对社会

存在感的早期研究表明，社会情境类变量也会影响社会存在感的程度，如互惠/社会关系、

社交过程等[1]。因为互联网不仅是一个单纯的传播信息的载体，更是建立和维护社会关系的

重要沟通渠道和平台。随着网络沟通的成熟化与社会化，用户会体验到一个高水平的社会存

在感。可见，社会效应（social utility）是人们使用互联网的重要驱动力[30]。如：在线社会

的情境越丰富，伴随的社会存在感水平越高。特别是群体身份是成员坚守承诺的重要动机,

作为一类比较明显的社会情境类线索会影响社会存在感的程度，表现为身份地位越高可以提

供给其他个体的社会互动机会也越多，唤起的社会存在感也更强[29]。针对网络信息传播行

为的研究也发现，信息发送者的身份会影响信息接收者的心理判断与社会存在感体验水平
[27]。由此可见，社会存在感属于人们在一起相互作用的感。在计算机媒介的匿名网络环境

中，如果缺乏社会联结强度的相关线索，如隐藏群体内成员的容貌、姓名或其他人口学参数

等信息同样会降低互动过程中社会存在感的体验水平。 

除上述两类与网络属性相关的情境因素外，社会存在感还与媒介主观品质的感知相关，

它会随着感知媒介主观品质的互动更具社会性和显著性而增强[31]。此外，由于社会存在感

是对媒介环境中人际关系的感知，所以它在一定程度上会受到自我效能等心理变量的影响
[32]。  

5 社会存在感的的网络影响 

当前，社会存在感作为网络环境中的一个重要概念，它代表一种对直接或间接人际接触

的感知，引起了国内外学界的普遍关注。国外学界已经将其广泛应用于解释网络心理行为[2]。

如社会存在感会促进用户对社交网络服务的享受感知与持续使用的意向，增强虚拟社区的知

识共享意向，改善在线学习质量[33]，提高媒介信任与信息有用性感知水平[2]，促进对网络品

牌忠诚度的感知。还可以用于分析网络游戏[17]与研究影响网络社交行为成瘾等。相比较而

言，国内学界的相关研究并不多见，现有的研究也多集中于在线教育[34]与网络营销[8, 25]两个

领域。 

实际上，研究者们所致力探讨的社会存在感既能产生积极效应也存在消极的负面作用。 

5.1 社会存在感的积极影响效应 
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（1）在线学习 

社会存在感又被理解为在网络环境中感知他人的能力[26]，也是影响在线学习的重要输

入变量[33]。目前的相关研究发现社会存在感会影响在线学习动机和参与行为，满意度，学

习感知[29, 32]，在线课程的记忆成绩以及社会互动等诸多方面。有研究者发现社会存在感的

两种情感表征指标（亲密与即时）可以解释学生记忆差异的 20%以上。一个有意义在线学

习体验之所以发生其中一个重要的因素就是社会存在感，因为社会存在感会增加学生在虚拟

学习社区参与教师互动和同伴交流的次数。它与教学存在感、认知存在感，具有同等重要的

作用。因此，确保学生在网上传递过程中有社会存在感是消除在线学习潜在障碍的一个重要

的可行途径。 

虽然社会存在感可能并不是在线课程设计或评价在线课程时的唯一影响因素，但

Richardson 及其合作者通过元分析的研究发现社会存在感在预测学生的在线学习基本成果，

即学习满意度和感知学习方面发挥极其重要的作用[26]。社会存在感的概念强调：应该鼓励

社会互动作为学生的批判性思维和更高层次的学习的基础。鉴于社会存在感在网络学习中的

重要性，有研究者提出应该关注社会存在感对在线学习的一系列影响，包括：学生参与、激

励参与，课程和教师的满意度、感知学习，传统的学术成果，以及课程设计和记忆影响等，

未来可增强此方面的研究。 

（2）在线人际交往与信任 

社会存在感是网络环境的一个重要结构，因为它意味着直接或间接的人与人之间的接

触。其对在线人际交往与信任的影响在于可以通过频繁和密切的交流向合作伙伴传达一种亲

密感。 

Han 等[2]发现社会存在感会增加信任与信息感知有用性。信任是社会互动和社会存在感

的结果。表现为体验彼此间的自我暴露会增加高水平的社会存在感，这也会使个体认为彼此

间的相遇是重要而且有价值的，进而增加对人际信任变化的感知。而社会存在感低，伴随的

是对互动的低满意感、低感知互动质量和不太积极的交往行为等，具体是体现是沟通会更加

不人性化，并且讨论复杂问题时更容易被误解所困扰而陷入困境。而在一个高水平社会存在

感的网络环境下，个体会更倾向于与他们认识的人保持联系，以便与其他人交流互动。由此

可见，社会存在感与在线人际交往紧密相关。 

(3) 网络购物行为及品牌参与 

社会存在感秉承媒介丰富的原则，有助于解释不同传播媒介的内在社会品质如何更好地

促进网络购物行为。个体网络购物与否在很大程度上取决于其从网站感受的社会存在感水

平。因为在线购物网站的社会存在感水平越高，越容易让顾客产生更大的信任。 研究者认

为社会存在感对顾客体验有影响，具体如感知信任、有用性和互动享受。社会存在感较低的

场合，顾客觉得它可能更容易产生不可信的行为，而构建社会存在感高的网络环境有利于信

任的形成。高社会存在感的社交网站往往会通过在线评级推荐和投票等方式增加顾客的信

任，并以此吸引更多客户的参与[35]。由于社交网络的网络化特征，社会商业环境可以通过

社会支持、社会存在感、亲密和熟悉，使顾客能够与他人建立人际关系和社会交往。

Etemad-Sajadi
[18]发现社会存在感对继续购物意向有积极的影响。为了解释这一结构，Wei 等

[12]在研究网络行为时也引入社会存在感理论，测试了 234 名消费者对机器人的免费模拟实

验，根据其研究结果发现在感知到另一个购物者有更大程度的社会存在感时，用户对网上购

物活动的参与程度更高。 

鉴于社会存在感被界定为在媒介传播中顾客被视为“真实人”的程度。这意味着一种社交

媒介使顾客体验另一个人心理存在状态的程度。社会存在感通过评论、产品浏览或评论、与

社交媒体的联系等反映了顾客与其他人的社会互动。缺乏社会存在感可能会阻碍电子商务的

发展，因为缺乏人与人之间的互动。那些感知到更高水平社会存在感的顾客会更强烈地感受

到的情感联结和社会支持，因而会更主动地购买和分享他们的经验[36]。在线社区中重量级
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用户会以一种积极的方式对酒店/餐馆进行在线互动，可以积极地影响其他人，从而帮助他

们做出预订和分享他们积极体验的最后一步。Ruiz-Mafe 等[37]重量级用户参与分享的在线旅

游社区的知识深加工，感觉与其他成员的强烈的情感联系，因此，积极传播正面口碑。 

5.2 社会存在感的消极影响 

尽管人们致力于探讨社会存在感，但是迄今而至，多数研究集中于其积极影响，少有研

究涉及其消极效应。然而事实上，社会存在感是一把双刃剑，它在推进网络沟通的同时，其

消极影响也逐渐突显。特别是随着信息技术的发展，社会化网络服务已经渗透进人们日常生

活的各个层面。Choi 与 Lim
[52]发现社会超载和技术超载显著增加了社交网络成瘾。社交网

络成瘾的类型与方式很多，诸如在线赌博，网络色情性，和在线游戏。所谓社交网站成瘾是

一种潜在的成瘾性技术，通过填补实际生活和心理需求的空隙而产生持续的刺激感[38]。 

研究表明社会存在感会增强人际间的温暖与心理亲近感[35]。它会通过创造归属感，填

补在现实生活中的心理空虚，从而产生社交网络成瘾。 具体表现在：参与社交网络成瘾的

个体可以类似于传统传播的方式与他人交流。当个体通过社交媒介的个人之间的相互作用感

知到高水平的社会存在感时，他们会倾向于深入地参与和卷入到 SNS 中。在这种情况下，

个体有可能会沉溺于 SNSs
[39]。一些用户甚至会越来越依赖 SNSs，陷入痴迷状态，以至过度

的痴迷即为 SNS 成瘾。由此可见，SNS 成瘾往往来自于使用过程的正强化和神经敏化。然

而不当和过度使用 SNS 网站会产生一系列负面影响，如低挫折容忍度、学习成绩下降、烦

躁、抑郁、自卑。研究者多基于归属理论的视角探讨社会存在感对 SNS 成瘾的影响，指出

社会存在感有助于产生虚拟环境中用户感知其他个体的接近程度的心理状态[40]。而从社会

存在感派生出的心理接近度会增加由于从事 SNSs 所产生的内在享受。当用户体验到一个高

水平的社会存在感时，他们就会逃离现实世界，通过与其他用户的温暖和个人互动，进入一

种令人愉悦的精神状态。此外，愉悦和享受是社会存在感最突出的心理状态。在拥有高水平

的社会存在感时，个体可能会更满意、更享受使用社交网站的过程。因为更高层次的社会存

在感更容易满足用户对归属感的心理需求，使用 SNS 的主要目的是与他人建立丰富的人际

关系。因此，在使用网站时体验到高度社交活动的人更可能深度参与并卷入其中。用户更容

易感受到 SNS 社区的参与，社会存在感会通过增加归属感和享受感的三个维度（逃避、唤

醒与愉悦）进而导致 SNS 成瘾。 

5 研究展望 

随着互联网的普及以及信息技术的推进，网络已经渗透进人们生活的诸多方面。与此同

时，人们的心理需求与情感诉求也在不断变化，因此为更好地探索社会存在感与网络虚拟世

界的关系，需要后续研究者们更加明确社会存在感的内涵，探究其积极心理效应的适应条件，

并将消极效应压缩至最小范围。基于此，在社会存在感的未来研究中，主要有两个方面的问

题值得作更进一步的探究。 

首先，明确与深化社会存在感的结构内涵。由于社会存在感起源于不同的研究路线，因

此学界对社会存在感的概念存在多种不同的界定[33]。目前，虽然多数国内外研究者将对社

会存在感概念的理解归于 Short 等人提出的社会存在感理论[1]。然而在理解社会存在感的具

体内涵时，存在不一致的观点[8]。主要体现为如下两点：其一，对概念名称的界定不一致，

国内在线教育的学者多将 social presence 理解为社会存在感，而网络营销方面多将其理解为

社会临场感；其二，对概念内涵的界定尚未形成共识。关于社会存在感作为在互动中“他人”

显著程度这一内涵的界定，他人被认为是“在场”还是“真实”；社会存在感作为人际关系的显

著程度，是否包括人际间的情感联结。诸如这些问题尚未形成一致结论。虽然国内研究者也

开始关注社会存在感与网络行为的相关研究，但是多数引用国外学者对社会存在感的界定，

尚未产生基于中国文化背景下的本土化概念。不可否认，有不少研究者已经注意到社会存在

感的多元化，并正式提出社会存在感的多维结构的理论观点。但是学界关于社会存在感的界

定不仅彼此不同而且还存在曲解的可能性[33]。如 (a)模糊，过于宽泛，或循环论证； (b) 社
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会存在感的心理状态与行为效果之间的区别模糊。因此, 未来应该深入剖析社会存在感的结

构并明确其内涵。 

其次，延伸并细化社会存在感的研究情境。当前学界关于社会存在感的研究情境多数为

网络虚拟环境及由此衍生的相关行为。并没有涉及社会存在感对离线情境下的社会互动、学

习投入、工作投入等的影响[34]。基于网络的信息化属性以及人类的社会化属性视角讲，网

络行为是人们现实社会行为的在网络空间的拓展与延伸。因此，社会存在感虽是网络情境的

产物，但是它与人们的现实生活仍紧密相关，表现为它可能会通过网络信息互动而影响现实

生活中的社会关系，是人们社会行为的重要影响因素。因此，推知社会存在感并不仅是局限

于网络情境，它可能与社会心理学领域，尤其是组织行为学的许多重要概念存在紧密联系。

如社会存在感与归属感呈正比。更高层次的社会存在感更容易满足对归属感的心理需求，而

这种归属感正是现实社会场景下影响组织公民行为的关键心理因素[39]。此外，社会存在感

有助于社会价值观与情感价值观的形成，而社会价值观与情感价值观也是影响组织心理与行

为的重要因素[41]。鉴于此，延伸社会存在感的研究情境，将社会存在感引入传统现实社会

情境的组织行为学领域，深入探索社会存在感与现实社会行为的关系应该成为未来该领域研

究的重要方向。 
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Social Presence: Concept, Measurement, Formation Factors and Online 

Behavior Effects  

Shi Mi  

(School of Economics and Management, Tiangong University, Tianjin 300387) 

Abstract: Social presence as one of the most important emotional appeal of the online behavior, which 

is used to express the proximity of the person-to-person in the process of online social interaction. It is 

also an effective index to measure the online information communication. Furthermore, its central 

premise is media richness and the online social network connection. Since social presence was 

proposed by Short and his collaborators, its related researches have attracted much attention in the 

academia. Moreover, it is closely related to many titles, such as online information interaction, online 

social brand participation behavior, e-learning and information society, e-commerce and other network 

behaviors. At present, there are two main ways of measuring social presence, which namely is self- 

report scale and behavior index coding. The relevant research has shown that scholars have explored 

social presence from two perspectives of media equivalent effect and positive social emotion 
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interaction effect. So that it is necessary to accurately measure the connotation and measurement of 

social existence, and extend its related research to real social situations in the future. 

Key words: Social Presence; Social Space; Media richness; Social network connection 
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