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브랜드 시장지위와 정보극성이 정보 확산에 미치는 영향
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❙요 약

본 연구는 기업 관련 정보가 SNS 구전을 통해 왜 확산되는지에 주목하였다. 먼저 SNS 

상에서 기업과 관련된 정보극성과 해당 브랜드의 시장지위에 따른 SNS 상에서의 구전의도

를 고찰하고자 하였다. 정보극성은 긍정적 정보와 부정적 정보로 구분하였다. 브랜드 시장

지위는 높고 낮음으로 나누어 높은 브랜드는 선도브랜드, 낮은 브랜드는 추종브랜드로 유형

을 구분하였다. 그리고 각 변수에 따른 SNS 구전의도가 어떠한지 분석하였다. 특히 SNS 상

의 구전의도는 감정이입과 접한 관련이 있음을 예측하여 감정이입의 매개 효과도 검정하

였다. 연구 결과, 정보극성과 브랜드 시장지위의 상호작용 효과가 존재하였다. 구체적으로, 

부정적 구전정보의 경우 시장지위가 높은 선도브랜드보다 시장지위가 낮은 추종브랜드일 

때 SNS 구전의도가 높게 나타났지만, 긍정적 구전정보는 시장지위에 따른 SNS 구전의도 차

이가 발생하지 않았다. 또한 SNS 상에서 정보극성과 브랜드 시장지위가 SNS 구전의도에 

영향을 미칠 때, 감정이입의 매개효과가 존재함을 밝혔다. 즉 SNS 이용자들이 정보에 감정

이입을 하기 때문에 정보를 확산시킨다는 것을 확인할 수 있었다.
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Ⅰ. 서  론

소셜 네트워크 서비스(Social Network Service, 이하 SNS)는 현재 매우 중요한 역할을 하

고 있다. 주로 이용자들의 경험이나 알리고자하는 내용 등을 타인과 공유하는 커뮤니케이션 

수단으로 사용되면서 중요한 사회적 플랫폼이 되었다. 오프라인에서 이루어지는 구전에 비해 

SNS를 통한 구전은 전달범위가 광범위하며, 파급속도도 훨씬 빠르다. 더구나 SNS는 과거 소

수에 의해 행해지던 구전활동의 주체의 범위를 확대하였다. 구전의 영향력이나 효과도 오프

라인과는 비교할 수 없을 정도다. 게다가 소비자들의 온라인이나 SNS 기반 정보에 대한 의

존성이 더욱 높아지고 있어 SNS의 중요성은 점점 커지고 있다.

기업들 역시 SNS를 마케팅 수단으로 사용한다. 소비자들과 빠르게 소통할 수 있는 커뮤니케

이션 방법이기 때문이다. SNS를 통한 구전은 기업의 입장에서 알리고자 하는 정보를 빠른 속

도로 전달하기에 다른 커뮤니케이션 수단이나 미디어보다 효율적이다. 의사결정을 할 때에도 

제품을 사용해 본 소비자들의 의견을 따르는 것이 더 바람직하다고 생각하게 되었다(Flanagin 

and Metzer 2000). 결과적으로 다른 소비자들의 구전은 소비자들의 구매 결정에 영향을 미

치게 된다(Parsons 2011).

과거에는 정보의 생산자와 발신자가 주로 기업이었기 때문에 기업에서 원하는 정보만 소

비자들에게 알리는 것이 가능했고, 원치 않는 정보는 통제할 수 있었다. 그러나 현재는 정보

를 생산해내는 주체가 더 이상 기업만이 아니다. 소비자는 스스로 정보를 생산해 내며, 생산

된 정보를 자발적으로 전달할 수 있다(이두희 2013). 소비자들은 기업이 생산해 낸 정보보다 

소비자들이 생산해낸 정보를 더 신뢰한다. 그 결과 기업이 원하는 방향으로 소비자들의 구전

을 통제하는 것도 어려워졌다. 기업은 여전히 기업에 대한 긍정적인 정보를 지속적으로 많은 

사람들에게 알리기 원하며, 부정적인 내용은 최대한 지속되지 않고 소멸되기를 바란다. 기업

에 대한 부정적인 구전은 사실여부와는 상관없이 기업의 마케팅활동에 부정적인 영향을 미치

며(전성률·박현진 2003), 기업의 생존에도 직결 될 수 있을 정도로 심각한 영향을 미칠 수

도 있다.

따라서 SNS를 이용한 구전활동의 통제가 어려워진 현 시점에서, 소비자가 언제, 어떠한 상

황에서, 어떤 정보를 다른 사람들과 공유하고 전달하고자 하는 의도가 생기는지를 알아볼 필

요가 있다. 아직 이에 대한 연구는 중요성에 비해 많이 이루어지지 않았다.

SNS와 오프라인 구전 및 온라인 구전을 동일 선상에서 보기에는 어렵다. SNS의 구전은 파

급속도가 매우 빠르며, 클릭 한 번으로 손쉽게 가능하다. 과거와 같이 기업의 마케팅 매니저
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가 기업과 관련된 정보의 전달을 통제할 수 없게 된 것도 큰 차이점이다. 기업도 모르는 사

이에 기업에 대한 정보가 순식간에 퍼져나가는 특징이 있다. 과거에는 소비자들이 온라인의 

특정 기사에 의견을 댓글로 다는 것만이 유일한 의결표출 방법이었다면, 지금은 댓글뿐만 아

니라 자신의 SNS로 기사를 간단히 스크랩하는 것만으로도 자신의 생각이나 의견을 타인에게 

전달할 수 있게 되었다. 특히 댓글의 경우 해당 기사를 본 사람만이 기사의 내용을 알 수 있

고 댓글이 포함하고 있는 의견도 알 수 있지만 SNS는 다르다. 한 소비자는 SNS를 통해 그와 

연결된 사람들에게 끊임없이 의견을 전달할 수 있으며, 그 사람들과 연결된 다른 사람들에게

도 쉽게 영향력을 미칠 수 있게 되었다.

이와 같은 진화에도 불구하고 현재 많은 연구들은 기업이 SNS를 마케팅 도구로 사용해야

함에만 주목하고 있다(Li and Bernoff 2008: Mangold and Faulds 2009). 따라서 본 연구는 

더 나아가 소비자가 SNS 상의 구전의도에 영향을 미칠 수 있는 구체적 요인에 대한 고찰을 

제안하고자 한다.

소비자들은 하루에도 수백 가지 정보를 접하지만, 모든 정보를 일일이 다른 사람과 공유하

지는 않는다. 구전하고 싶은 정보는 따로 있다. 어떤 요인에 의해 SNS 상에서 정보를 구전하

는지에 대한 연구가 중요한 이유이다. 기존 연구에 따르면, 구전은 다양한 요인에 의해 영향

을 받는데, 특히 구전과 관련된 많은 연구들은 정보극성과 관련하여 구전의도를 고찰해왔다

(Coovert and Reeder 1990: Heath 1996). 구전하고자 하는 정보와 뉴스가 긍정적인지 부정

적인지 여부가 사람들의 정보 확산에 대한 예측 변수가 될 수 있기 때문이다(Heath 1996). 

본 연구에서는 오프라인에서의 구전에 관한 기존연구에서 밝혀진 정보극성의 영향이 SNS 상

에서도 동일하게 나타나는지 살펴보고자 한다.

또한 정보가 어떤 브랜드(시장선도브랜드 vs. 시장추종브랜드)에 관한 것인지에 따라 구전

의도에 차별적 효과를 나타낼 수 있는지도 검증하고자 한다. 소비자들은 일반적으로 자신이 

관심 있거나 잘 알고 있는 기업이나 브랜드에 대한 정보에 관심을 갖게 된다. 그리고 그 브

랜드에 대한 정보를 다른 사람들과 공유하고 싶어 한다. 잘 알고 있는 브랜드와 잘 알지 못

하는 브랜드에 대한 부정적인 정보를 획득했을 때, 사람들은 어떤 정보를 더 알리고 싶어 할

까? 이를 검증하기 위해 우리는 브랜드 시장지위와 정보극성의 상호작용관계를 주목하였다. 

한편 소비자들의 자발적인 정보 공유에는 감정이입(empathy)이 큰 역할을 한다(이두희 

2013). 감정이입은 자신이 느낀 정서의 원인에 대한 정보처리에 얼마나 몰입할 것인가에 영

향을 줄 수 있다(Bohner and Weinerth 2001). 따라서 사람들이 기업이나 브랜드에 관한 정

보를 구전하고자 하는 의도의 기저에는 감정이입이 존재할 것으로 보고 그 역할을 검증하고

자 한다.
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Ⅱ. 이론적 배경 및 가설수립

1. 정보극성(information valance)

기업이나 브랜드, 상품에 대한 부정적인 정보는 급속히 전파된다. 특히 SNS의 발달은 기업 스

스로 기업에 대한 부정적인 정보가 소비자들에게 전달되는 것을 차단하거나 숨기기 어려워졌다. 

기업은 긍정적인 정보가 소비자들을 통해 잘 확산되고, 부정적인 정보는 확산되지 않기를 바란

다. 하지만 많은 학자들은 긍정적인 정보 보다는 부정적인 정보가 구전이 더 잘 된다고 주장하

고 있으며(Coovert et al. 1990: Heath 1996), 영향력도 더 크다(Richins 1983: Ahluwlia, Rohini, 

Burnkrant, and Unnava 2000). 정보극성은 정보를 전달하는 경향(transmission propensity)

의 예측변수로 사용될 수 있기 때문에(Heath 1996) SNS 상에서 인터넷을 통해 접한 기사를 

구전할 것인지 말 것인지에 영향을 미치는 요인을 확인하는데 있어 정보극성은 꼭 살펴보아

야 할 변수이다.

정보극성 관련 연구들은 정보의 극성(예: 긍정적 또는 부정적)에 따른 다양한 효과를 고찰

하는 것이 주를 이루고 있다. 우선 정보극성이 구전 정도에 미치는 효과에 대해서는 서로 상

충되는 두 가지 가설이 있다. 첫 번째는 소비자들이 부정적인 정보보다 긍정적인 정보를 더 

잘 전달한다는 것이다. 소비자들은 긍정적인 정보를 믿거나 전달하는 것을 더 선호하는데 이

렇게 함으로써 기분이 더 나아지고, 세상을 긍정적으로 바라볼 수 있기 때문이다(Taylor and 

Brown 1988). 이들은 부정적인 뉴스를 피하기 위해서라도 긍정적인 정보를 선호한다. Rosen 

and Tesser(1970)의 연구는 소비자들이 긍정적인 정보를 더 잘 전달하는 이유가 침묵효과

(mum effect) 때문이라고 보았다. 침묵효과는 부정적인 정보를 전달함으로써 정보를 받는 사

람의 자아개념(self-concept)에 미칠 부정적인 효과를 피하고 싶어 하는 것을 의미한다. 한 

예로 Tesser et al.(1970)은 사람들이 다른 사람의 부족한 업무 수행 능력에 대해 말하는 것

을 꺼려한다는 것을 밝혔다. 한편으로 소비자들이 긍정적인 정보보다 부정적인 정보를 전달

하는 것을 더 좋아한다는 가설도 있다. 부정적인 정보는 긍정적인 정보보다 미래를 준비하는

데 있어 도움이 되기 때문이다(Heath 1996). 또한 소비자들은 부정적인 정보를 통해 부정적

인 결과를 예측하거나 피할 수 있다. 부정적인 정보는 정보 자체가 사람들에게 놀라움을 주

고 화젯거리가 될 수 있기 때문에 구전이 더 잘 된다는 주장도 있다(Heath 1996). 기업과 관

련된 정보도 마찬가지다. 김재휘와 김보영(2004)은 기업에 대한 긍정적인 정보보다 부정적인 

정보에 대한 구전의도가 높다는 것을 밝혔다. 

정보의 극성과 관련된 구전 효과는 앞서 살펴본 대로 경쟁되는 가설들이 있다. 본 연구에
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서는 정보의 확산 속도가 매우 빠른 SNS 상에서 긍정적인 정보와 부정적인 정보 중 어떤 정

보가 더 잘 확산되는지에 대한 의문을 가지고 연구가 필요하다고 판단하였다.

제품에 결점이 있거나 위험하다는 정보는 기업과 관련된 대표적인 부정적인 정보이다. 부정

적인 정보는 다른 사람들에게 전달이 되면서, 소비자가 제품에 대한 위험을 높게 지각하게 만

들며, 구매의도나 구매행동을 낮아지게 하는 등 영향을 미치게 된다(Siomkos and Kurzbard 

1994). 실제로 매출이 급감하게 만들기도 한다(Weinberger, Allen, and Dillon 1981). 반면, 

기업의 사회봉사, 기부활동 등 기업에 대한 긍정적인 정보는 기업과 브랜드에 긍정적인 영향

을 미친다. 여기서 주목해야 할 점은 구전 정보의 수용에 있어 부정적인 정보가 긍정적 정보

보다 의사결정 및 구매결정에 있어 우세한 영향력을 미친다는 점이다(Richins 1983: Coovert 

et al. 1990: Herr, Kardes, and Kim 1991). 부정적인 정보가 긍정적인 정보보다 더 진단적이

기 때문이다(Feldman and Lynch 1988). 이러한 연구들은 주로 실제 구매상황 또는 온라인 

사용 후기 등을 통한 온라인 구전과 관련된 연구들을 통해 밝혀져 왔다. 그런데 아직까지 기

업과 관련된 정보의 방향성이 SNS 상 구전의도에 미치는 영향에 대한 접근은 부족한 상황이

다. 그런데 현실은 많은 온라인 정보들이 손쉽게 SNS를 통해 확산되기 때문에 이에 대한 연

구는 더욱 필요하다. 

기존 연구를 종합해보면, 정보극성은 구전의도를 예측할 수 있는 변수이며, 구전의도에 중

요한 영향을 미치는 변수이다. 따라서 본 연구에서는 정보극성이 SNS에 미치는 영향을 가상

의 인터넷 기사를 통해 살펴보고, SNS 구전상황에서 긍정적인 정보와 부정적인 정보 중 어

떠한 정보에 대한 SNS 구전이도가 높은지를 검증해보고자 한다.

2. 브랜드 시장지위(market position)

시장지위는 경쟁 제품이나 서비스에 비해 서열(rank) 또는 마음속의 지각 등의 높고 낮음

을 의미한다. 시장지위에 따라 기업에서 채택할 수 있는 마케팅 전략도 달라질 수 있기 때문

에 SNS 상에서도 시장지위에 따라 SNS 구전의도가 달라지는지 파악해 볼 필요가 있다.

브랜드 시장지위의 유형은 크게 선도브랜드(leading brand)와 추종브랜드(following brand)

로 나눌 수 있다. 이는 특정 제품이나 서비스가 시장에서 경쟁제품에 비해 상대적으로 가지

는 서열로 구분된다. 여기서 서열이란 시장점유율, 매출액 등을 지표로 삼을 수 있다(Iyer 

1988: Pechmann and Stewart 1990). 둘째, 제품이 소비자들의 욕구(needs) 내에서 차지하는 

자리로 선도브랜드와 추종브랜드를 구분할 수도 있다. 소비자들의 욕구 내에서 차지하는 자

리란 제품에 대한 소비자들의 인지도 등으로 설명될 수 있다(주태욱·김세연 2008). 시장점
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유율과 같은 서열과 인지도와 같은 소비자들의 마음속에 있는 지각은 상관관계가 높다. 소비

자들의 높은 인지도와 평가는 브랜드는 구매를 높이고, 시장점유율이 높아지는 결과를 가지

고 오기 때문이다. 종합해보면, 시장에서 지위가 높은 선도브랜드는 소비자에게 높은 브랜드 

평가나 인지도, 선호도를 획득하고 있어 높은 시장 점유율 또는 매출액을 확보하고 있는 브

랜드다. 시장 내에서 지위가 낮은 추종브랜드는 소비자에게 상대적으로 경쟁 브랜드에 비해 

낮은 평가나 인지도를 획득하고 있거나 이로 인해 상대적으로 낮은 시장 점유율을 확보하고 

있다(하영원·안희경 2001). 

추종브랜드는 선도브랜드보다 상대적으로 노출도 덜 된다. 따라서 소비자들이 추종브랜드보

다 선도브랜드에 대해 더 많은 정보를 가지고 있고, 제품경험도 많이 하게 된다. 그 결과 상대

적으로 시장지위에 차이가 있는 두 브랜드는 여러 가지 면에 있어 비대칭적 상황에 놓이게 될 

수밖에 없다(Wedell and Bockenholt 1990: Kerin, Vardarajan and Peterson 1992). 추종브랜드

의 경우 소비자들은 정보와 경험의 부족으로 브랜드를 판단하는데 있어 자신감이 부족하며

(Carpenter and Nakamoto 1989), 정보에 의존하는 처리를 하게 된다(하환호·이영일 2005). 

즉 브랜드에 관한 정보를 접했을 때, 정보극성과는 무관하게 선도브랜드보다 추종브랜드에 대

한 기사가 더 필요한 정보로 느껴져 SNS 상의 구전의도가 높아질 것으로 예측할 수 있다.

브랜드 시장지위는 비교 광고와 관련된 연구에서 많이 고찰된 변수이다(Iyer 1988: Pechmann 

et al. 1990). 예를 들어 시장 점유율이 낮은 추종브랜드가 비교 광고를 하지 않거나 시장 점

유율이 높은 선도브랜드와 간접 비교를 할 경우 그 광고는 주목받을 가능성이 매우 낮다. 하

지만, 브랜드 시장지위를 제외한 모든 조건이 동일할 때 추종브랜드가 선도브랜드와 직접 비

교를 한 광고를 한다면, 고객들은 추종브랜드의 광고에 더 주목하게 된다. 반면 시장 점유율

이 높은 선도브랜드는 직, 간접 비교 광고를 하지 않을 때 더 효과적이다(Pechmann et al. 

1990). 이러한 현상을 통해 브랜드 시장지위와 부정적인 정보의 관계를 유추할 수 있다. 먼

저 브랜드에 대한 부정적인 정보를 접하게 되면, 왜 이러한 문제가 발생했는지를 추론하게 

된다. 이 때, 선도브랜드와 관련된 부정적인 사건이 발생할 경우 이미 선도브랜드에 대한 긍

정적인 정보들로 인해 브랜드에 대한 긍정적인 믿음을 갖게 된 소비자는 부정적인 사건의 발

생이 해당 브랜드의 과실이라고 생각하기보다는 어쩔 수 없이 발생한 불가항력적인 일이라고 

생각하거나 일시적으로 발생한 일이라고 판단할 수 있다. 하지만 추종브랜드의 경우 브랜드 

자체에 대한 경험과 정보의 미흡은 곧 브랜드 제품이나 서비스를 낮은 품질로 인식하게 만들 

수 있다. 따라서 하나의 부정적인 사건이 브랜드를 판단할 수 있는 단서로 작용하며 해당브

랜드와 관련한 부정적인 일들을 타인들이 겪지 않도록 하기 위해 구전의도가 높아지게 될 수 

있다. 즉, 긍정적인 정보에 대해서는 추종브랜드와 선도브랜드의 차이가 발생하지 않을 수 
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있지만, 부정적인 정보에 대해서는 추종브랜드에 대한 기사에는 선도브랜드에 대한 기사보다 

주목하게 될 것이라 예측할 수 있다. 이를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

가설：SNS상에서의 구전의도는 정보의 방향성과 브랜드 시장지위 간의 상호작용 효과에 

영향을 받는다. 

가설a：정보극성이 부정적일 경우 브랜드 시장지위가 낮을 때가 시장지위가 높을 때보다 

구전의도가 높을 것이다.

가설b：정보극성이 긍정적일 경우 브랜드 시장지위가 높을 때와 낮을 때 SNS 구전의도에 

대한 차이가 없을 것이다.

소비자들은 SNS 상에서 자발적으로 정보를 재생산 및 재확산 시킨다. 소비자들의 자발적

인 참여에는 감정이입(empathy)이 큰 역할을 하는 것으로 보여진다(이두희 2013). 누가 시켜

서 하거나 대가를 바라고 정보를 전달하는 것이 아니라 스스로 원해서 혹은 다른 사람들에게 

알리고자 하는 본인의 의지로 SNS를 통해 본인과 연결되어 있는 사람들에게 자발적으로 구

전하는 것이다. 따라서 구전하고자 하는 정보에 감정이입이 많이 될 경우 SNS 구전의도가 

높아질 것로 예측할 수 있다.

“Empathy”는 개념에 대한 명확한 규정이 아직 미흡하다. 국내에서는 감정이입(조용석·황

장선 2011) 또는 공감(성영신·임선희·김보경·김희진 2007)으로 번역하여 혼용 사용되고 

있다. 2003년 Escalas and Stern이 “sympathy”와 “empathy”의 개념을 구분하였는데, 전자는 

다른 사람이 경험하거나 느끼는 것을 관찰하는 정도이며 상황을 이해하는 인지적 차원이라

면, 후자는 타인이 처한 경험에 개입하여 감정을 이해하는 감성적 차원이라는 것이다. 본 연

구에서는 “sympathy”가 한국어의 공감에 가깝고, “empathy”가 감정이입으로 대체 가능한 것

으로 판단하여 “empathy”를 감정이입으로 번역하여 사용하고자 한다. 감정이입을 광고상황으

로 설명한다면, 광고에서 설정한 특정상황에 처한 인물을 이해하고 그 상황에 몰입하여 등장

인물의 감정과 동일한 감정을 느끼는 상태라고 볼 수 있다(Escalas et al. 2003).

감정이입은 기존의 광고연구에서 광고의 효과를 매개한다는 것으로 발혀졌다(Bagozzi and 

Moore 1994: Escalas et al. 2003). Escalas et al.(2003)의 연구에서 소비자들이 전통적 드라

마 광고를 볼 때 경험하는 감정이입은 광고와 브랜드 태도 모두에 긍정적인 영향을 준다고 

했다. Bogozzi 등(1994)은 아동학대에 관한 공익 광고(Public Service Advertisement) 노출을 

통한 부정적인 감정이 감정이입 반응(empathic responses)의 매개를 통해 아동 학대 방지를 

위한 도움을 주려는 의도에 영향을 미친다는 것을 밝혔다. 여기서 감정이입은 꼭 긍정적인 
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감정이입뿐만 아니라 부정적인 감정이입도 광고 효과에 매개역할을 할 수 있음을 알 수 있

다. 긍정적 또는 부정적으로 감정이입을 한 사람은 감정이 자신이 처한 상황에 대한 정보역

할을 하여 자신이 느낀 정서의 원인에 대한 정보처리에 얼마나 몰입할 것인가에 영향을 준다

(Bohner et al. 2001). 긍정적 감정이입을 느낀 사람은 상황을 좀 더 자신에게 유리하고, 편

안한 것으로 생각하고, 환경 속의 자극이나 사건에 대해 자세히 평가하지 않는다. 다시 말해 

긍정적 감정이입 반응이란 이타주의에 입각해서 등장인물의 입장에서 처한 특정 상황에 대해 

공감하고, 그 인물에 대하여 동정하거나 연민을 느끼게 되는 것을 말한다(이상현·국승민 

2007: 조용석 등 2011). 반면 부정적 감정이입 반응의 결과는 그들의 상황에 대해 위협을 느

끼게 할 수 있으며, 결과적으로 행동에 영향을 미칠 수 있을 것이다. 즉, 사람들이 브랜드와 

관련된 기사를 접했을 때, 정보극성에 따라 감정이입정도나 감정이입의 방향이 달라질 수 있

음을 예측할 수 있으며, 그 결과 SNS 구전의도 정도가 달라질 수 있을 것으로 보인다. 따라서 

본 연구에서는 SNS 구전의도에 있어 감정이입이 어떠한 역할을 하는지도 검증하고자 한다.

Ⅱ. 실  험

1. 실험 설계와 대상자

본 실험은 정보극성(긍정 vs. 부정)과 브랜드 시장지위(선도브랜드 vs. 추종브랜드)를 집단

간 설계(between-subject design)로 구성하였다. 종속변수는 SNS 상에서의 구전의도로 하였

다. 서울 소재 대학교에 재학 중인 20대 학부생 154명(남자=82명, 여자=72명)이 본 실험에 

참여하였다. 이는 제시된 기사를 과거에 본 적이 있다고 응답한 20명과 불성실하게 답변한 6

명을 제외한 수치다.

2. 자극물 및 실험절차

본 연구에서는 커피전문점과 관련된 인터넷 기사를 기업 정보로 활용하였다. 가상 인터넷 

기사의 제작에 앞서 브랜드와 기사 내용을 선정하였다. 본 연구에서는 기존연구들을 토대로 

하영원 등(2001)의 연구에서 사용한 것처럼 선도브랜드와 추종브랜드를 구분하는데 있어 정

량적(예: 시장점유율과 매출액)인 척도와 정성적(예: 인지도) 척도를 모두 고려하기로 했다. 

시장지위에 따른 브랜드를 선택하기 위해 사전 조사를 통해 커피전문점 시장에서의 시장점유
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율과 매출액에 따른 브랜드 서열(하영원 등 2001)에 따라 선도브랜드와 추종브랜드를 선정하

였다. 선도브랜드는 시장점유율이 전국 주요 도시에서 강세를 보이며(채지선 2012), 2011년 

금융감독원전자공시 기준 대한민국 커피전문점별 총매출 순위 1위(2,982억원)인 스타벅스

(Starbucks Coffee)로 선정하였다. 스타벅스는 포브스코리아가 발표한 ‘2012 소비자 선정 최

고의 브랜드 대상’ 커피전문점 부분에서도 1위를 수상했다. 이 조사는 브랜드 인지도, 선호

도, 충성도, 신뢰도, 서비스 만족도 5가지 부문 평가를 기반으로 이루어진 결과이기 때문에 

선도브랜드 선정에 있어 양적 및 질적 기준을 모두 충족한 것으로 볼 수 있다. 추종브랜드는 

시장점유율과 매출액이 다소 낮으며, 소비자의 지각에서 차지하는 위치도 낮은 글로리아진스

(Gloria Jean’s Coffees)를 선택했다.

인터넷 신문기사는 사실적 정보(factual information)를 사용하였다(Holbrook 1978). 사

실적 정보는 객관적인 사실을 포함하는 정보로 발신자 입장에서 평가적 정보(evaluative 

information)보다 정보 전달에 있어 부담을 덜 느끼기 때문이다(전성률 등 2003).

정보극성에 따른 신문기사 내용 선정에는 경영학과 대학원생과 학부생 12명이 참여하였다. 

참가자들은 개별적으로 미리 선별된 커피전문점과 관련된 2011년도의 인터넷 기사 6개중 가

장 긍정적이라고 생각되는 기사 한 개와 부정적이라고 생각되는 기사 한 개를 골랐다. 그 결

과 커피전문점의 공정무역 관련 기사가 가장 긍정적이라고 평가한 사람이 많았다. 가장 부정

적인 기사는 아르바이트생 주휴수당 체불과 관련된 기사였다.

SNS 구전의도를 알아보기 위한 커피전문점 브랜드의 인터넷 기사는 총 4가지 형태로 작성

되었다(<표 1> 참조). 공정무역과 아르바이트생 주휴수당 체불에 관한 실험용 기사는 기존의 

기사를 재구성하였다. 두 종류의 기사 모두 비슷한 길이로 작성되었으며, 이미지 또는 사진

이 포함된 기사로 만들었다. 기사 전체 포맷은 사실성을 높이기 위해 실제 인터넷에 게재되

고 있는 기사의 포맷을 그대로 사용하였다. 또한 SNS 구전의도를 알아보기 위한 자극물이므

로 기존 인터넷 기사에서 볼 수 있듯이 클릭만 하면, 자신의 SNS로 기사를 퍼갈 수 있는 아

이콘을 배치했다([Appendix 1]과 [Appendix 2]).

<표 1> 커피전문점 인터넷 기사 조작 내용

브랜드 지위 조작

정보극성 조작 선도브랜드 추종브랜드

긍정 공정무역을 실천하는 스타벅스 공정무역을 실천하는 글로리아진스

부정
스타벅스 아르바이트생 

주휴수당 체불, 대표 고발돼

글로리아진스 아르바이트생 

주휴수당 체불, 대표 고발돼
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실험참가자는 4개의 자극물 중 하나에 무작위로 배치되어 컴퓨터 모니터에 제시된 인터넷 

기사를 자세히 읽은 후 온라인 설문지(퀄트릭스, Qualtrics)를 통해 SNS 상의 구전의도, 인터넷 

기사에 대한 감정이입정도에 대해 응답하였다. 구전의도는 “앞의 기사를 본인의 SNS(트위터, 

페이스북 등)를 통해 다른 사람들에게 전해주고 싶은 생각이 있습니까?”라는 질문을 7점 척도

(1=전혀 그렇지 않다, 7=매우 그렇다)로 측정하였다. 기사에 대한 감정이입 정도는 Escalas et 

al.(2003)의 ARE(Ad Response Empathy)를 기사를 읽은 상황에 맞게 수정하여 적용하였다

(“나는 기사 속의 상황이 정말 나에게 일어나고 있는 것처럼 느껴진다, 나는 마치 내가 기사

의 사건을 겪은 인물처럼 느껴진다, 나는 기사 속의 상황이 마치 나에게 일어난 것처럼 느껴

졌다. 나는 기사 속 당사자가 표현한 것과 동일한 느낌을 경험했다, 나는 기사 속 당사자의 

감정이 내가 느낀 감정인 것처럼 느껴졌다”). 사전테스트를 거쳐 선정된 선도브랜드에 대한 

긍정(또는 부정)적인 기사와 추종브랜드에 대한 긍정(또는 부정)적인 기사 자극물이 조사의 

목적에 부합하는 가를 확인하기 위하여 조작점검(manipulation check)을 위한 문항도 포함하

였다. 정보의 방향성은 “귀하는 스타벅스(또는 글로리아진스) 기사의 내용이 어떻다고 생각하

십니까?”의 항목에 7점 척도(1=부정적이다, 7=긍정적이다)를 사용했다. 브랜드의 시장지위는 

브랜드 구매경험(“나는 글로리아진스 (또는 스타벅스)에서 구매해 본 경험이 있다.”)과 브랜

드 인지도(“나는 스타벅스 (또는 글로리아진스)를 알고 있다.”)를 7점 척도(1=전혀 그렇지 않

다, 7=매우 그렇다)에 응답하도록 했다. 아울러 외생변수의 영향력을 파악하기 위해 공변량

의 가능성이 있는 변수(예: 브랜드 태도, SNS 구전 경험)을 7첨 척도로 측정하였다. 마지막으

로 피험자들은 나이와 성별에 대해 응답하였다. 

Ⅳ. 연구결과

1. 사전 분석: 신뢰성 및 조작점검

수집된 설문 항목에 대한 일관성을 알아보기 위해 크론바하 알파(Cronbach’s α) 계수를 사

용하여 신뢰성 검증을 했다. 각각의 크론바하 알파 계수는 브랜드 시장지위가 0.944, 감정이

입이 0.947, 브랜드에 대한 태도 0.927이었다. 크론바하 알파 계수가 모두 0.7 이상으로 연구

에 사용된 문항은 모든 변수에서 신뢰도가 확보 되었다.

실험 자극물로 선정된 브랜드 글로리아진스와 스타벅스에 대한 조작 점검도 실시하였다. t

검정 결과 글로리아진스(m=1.60)는 시장지위가 낮은 추종브랜드로, 스타벅스(m=5.96)는 시
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장지위가 높은 선도브랜드로, 두 브랜드 간의 시장지위가 통계적으로 유의하게 차이가 있는 

것으로 나타났다(t=23.635, p<.001). 정보극성은 공정무역에 대한 기사(m=4.66)가 아르바이

트생 주휴수당 체불에 관한 기사(m=3.66)보다 유의미하게 긍정적이었다(t=4.572, p<.001). 

따라서 자극물에 대한 실험 조작은 성공적이라고 판단할 수 있다(<표 2> 참조).

<표 2> 조작점검 결과

level n mean SD t

브랜드시장지위
선도브랜드(스타벅스) 57 5.96 1.06

23.635***
추종브랜드(글로리아진스) 97 1.60 1.13

정보극성
긍정(공정무역) 65 4.66 1.28

4.572***
부정(아르바이트생 주휴수당 체불) 89 3.66 1.38

*** p<.001

2. 가설 검증

가설검증에 앞서 각 변수(정보극성, 브랜드 시장지위)에 따른 SNS 구전의도를 살펴보았다. 

먼저 정보극성의 경우 긍정적인 정보가 제시될 때(m=3.28)보다 부정적인 정보가 제시될 때

(m=3.76) SNS 구전의도가 한계적(marginal)으로 유의하였다(t=1.678, p=0.095). 브랜드 시장지

위에 따른 SNS 구전의도는 통계적으로 유의미했다. 추종브랜드에 대한 인터넷 기사를 봤을 때

(m=3.93), 선도브랜드에 대한 기사를 봤을 때(m=2.93)보다 SNS 구전의도가 높았다(t=3.459, 

p=.0001).

SNS 상에서의 구전의도가 정보의 방향성과 브랜드 시장지위 간의 상호작용 효과에 영향을 

받는 가(가설)를 검증하기 위해 SNS 구전의도를 종속변수로 하고 정보극성과 브랜드 시장지

위를 독립변수로 하며 브랜드 태도, SNS 구전 경험을 공변량으로 하는 2(정보극성)×2(브랜드 

시장지위)의 공변량분석(ANCOVA, Analysis of Covariance)을 실시하였다. 브랜드에 대한 태

도와 SNS 구전 경험이 공변량으로 사용되었다.

분석 결과 독립변수인 브랜드 시장지위의 주효과가 유의하였고(F(1,148)=15.285, p<0.01), 

정보극성의 주효과는 유의하지 않았다(F(1,148)=2.617, p=0.108). SNS 구전의도에 대한 정보극

성과 브랜드 시장지위는 상호작용효과(interaction effect)가 있었다((F(1,148)=3.274, p=0.072, 

<표 3> 참조). 이어서 정보극성과 브랜드 시장지위가 SNS 구전의도에 미친 영향을 구체적으로 

살펴보기 위해 계획 대조(planned contrast) 분석을 실시하였다. 결과는 정보극성이 부정적일 
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경우(커피전문점 브랜드의 아르바이트생 주휴수장 체불에 관한 기사를 보았을 때) 시장지위가 

낮은 추종브랜드인 글로리아진스(m=4.13)가 시장지위가 높은 선도브랜드인 스타벅스(m=3.00)

보다 SNS 구전의도가 더 높았다(F(1,148)=8.50, p=0.004). 반면 정보극성이 긍정적일 경우(커

피전문점 브랜드의 공정무역 관련 기사를 보았을 때) 선도브랜드와 추종브랜드 간의 SNS 구전

의도에 대한 유의한 차이가 나타나지 않았다(F(1,148)=2.81, p=0.10, <표 4> 참조).

<표 3> 공변량분석 결과(정보극성, 브랜드 시장지위가 SNS 구전의도에 미치는 영향)

자유도 평균제곱 F값 유의확률

브랜드 시장지위(1) 1 42.517 15.285 0.000

정보극성(2) 1 7.280 2.617 0.108

(1)*(2) 1 9.108 3.274 0.072

오차 148 2.782

종속변수：SNS 구전의도

<표 4> 계획대조분석 결과(브랜드 시장지위와 정보극성 상호작용효과)

변수
정보극성：부정 정보극성：긍정

스타벅스 글로리아진스 스타벅스 글로리아진스

평균 3.00 4.13 2.86 3.59

통계값 F(1,148)=8.50, p=0.004 F(1,148)=2.81, p=0.10

정보처리를 할 때 느끼는 감정이입의 정도가 정보역할을 하게 되어 정보처리의 몰입 정도

에 영향을 미친다는 선행연구를 바탕으로 정보극성과 브랜드 시장지위가 SNS의 구전의도에 

미치는 영향은 감정이입이 매개한다는 예측을 할 수 있었다. 

감정이입이 정보극성과 브랜드 시장지위가 SNS의 구전의도에 미치는 영향을 매개하는지 

검증하기에 앞서 먼저 정보극성과 브랜드 시장지위를 독립변수로, 감정이입을 종속변수로 하

여 공분산분석을 실시하였다. 그 결과 정보극성에 대한 주효과가 유의한 것(F(1,148)=7.500, 

p=0.007)을 제외하고, SNS 구전의도를 종속변수로 한 공분산분석과 일관된 결과를 보였다. 

감정이입에 대해 브랜드 시장지위(F(1,148)=5.308, p=0.023)의 주효과가 나타났고, 정보극성

과 브랜드 시장지위 간에 상호작용효과가 있는 것으로 나타났다(F(1,148)=6.982, p=0.009, 

<표 5> 참조). 구체적으로 살펴보면, 감정이입도 SNS 구전의도와 마찬가지로 정보극성이 부
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정적일 때는 브랜드 시장지위에 따라 감정이입을 하는 정도에 유의미한 차이가 있는 것으로 

나타났다(F(1,148)=7.24, p=0.008). 선도브랜드(스타벅스, m=2.92)보다 추종브랜드(글로리아

진스, m=3.80)일 때 기사에 대한 감정이입 정도가 높은 것이다. 긍정적인 정보를 담은 기사

는 브랜드 시장지위에 따른 감정이입의 유의한 차이가 없었다(F(1,148)=0.00, p=0.96, <표 

6> 참고). 

<표 5> 분산분석 결과(정보극성, 브랜드 시장지위가 감정이입에 미치는 영향)

자유도 평균제곱 F값 유의확률

브랜드 시장지위(1) 1 11.105 5.308 0.023

정보극성(2) 1 15.691 7.500 0.007

(1)*(2) 1 14.607 6.982 0.009

오차 148 2.092

종속변수：감정이입

<표 6> 계획대조분석 결과(브랜드 시장지위와 정보의 방향성 상호작용효과)

변수
정보극성：부정 정보극성：긍정

스타벅스 글로리아진스 스타벅스 글로리아진스

평균 2.92 3.80 2.78 2.76

통계값 F(1,148)=7.24, p=0.008 F(1,148)=0.00, p=0.96

위와 같이 정보극성과 브랜드 시장지위에 따른 감정이입의 상호작용의 방향성이 정보극성

과 브랜드 시장지위가 SNS 구전의도에 미치는 상호작용과 유사한 양상을 보여, 감정이입이 

정말로 정보극성과 브랜드 시장지위가 SNS 구전의도에 미치는 영향을 감정이입이 매개하는

지 확인하기 위해 Preacher and Hayes(2004)가 제안한 부트스트랩핑(bootstrapping) 테스트

를 활용하였다. 부트스트랩핑은 단순매개효과가 정규분포나 t분포를 이루지 않는 경우가 많

기 때문에 부트스트랩에 기반을 둔 매개효과를 제안한 것으로 본 연구에 Baron and Kenny 

(1986)와 Sobel(1982)의 연구보다 적합하다고 판단하여 실시하였다. 연구는 이를 확인하기 

위해 10,000번의 리샘플(resemple)을 통해 감정이입의 매개분석을 실시하였다. 정보극성과 

브랜드시장지위 모두 감정이입의 매개를 통해 SNS 구전의도에 영향을 미치는 것을 알 수 있

었다. 구체적으로 살펴보면, 브랜드 시장지위는 95% 신뢰구간(confidence intervals)에서 하
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한값과 상한값이 각각 -0.52, -0.02로 ‘0’이 포함되어 있지 않기 때문에 감정이입의 매개효과

가 유의함을 알 수 있다. 정보극성 역시 95% 신뢰구간에서 하한값과 상한값이 각각 -0.66, 

-0.11로 역시 ‘0’이 포함되어 있지 않아 정보극성이 SNS 구전의도에 미치는 영향은 감정이입

이 매개한다고 볼 수 있다. 즉 부정적인 기사를 보았을 때, 선도브랜드보다 추종브랜드에 대

한 부정적인 감정이입이 커서 SNS 구전의도가 높아지는 것이며, 긍정적인 기사를 보았을 때

는 선도브랜드와 추종브랜드 간에 감정이입의 차이가 발생하지 않아 SNS 구전의도에 대한 

유의미한 차이가 나타나지 않는다는 것을 알 수 있다.

Ⅴ. 결  론

1. 결과 요약 및 시사점

본 연구는 온라인에 제시된 기업과 관련된 정보가 SNS 상에서 구전될 의도에 대해 고찰하

였다. 기업이 소비자들에게 알리고 싶은 정보는 SNS를 통해 빠르게 확산시킬 수 있다는 점

에서 소비자들의 자발적인 SNS 구전활동은 기업에게 좋은 기회이다. 하지만, 기업과 관련된 

부정적인 소문이나 근거 없는 루머 역시 순식간에 확산된다. 기업에 대한 부정적인 정보는 

기업의 이미지에 부정적인 영향을 미치고, 궁극적으로는 구매의도가 낮아지며, 해당 기업의 

매출에도 직접적으로 영향을 미칠 수 있다. 한 예로 2010년 유명 빵집 체인점인 파리바게뜨

에서 구입한 밤식빵에서 쥐가 나왔다는 ‘쥐 식빵’ 사건은 경쟁 업체인 뚜레쥬르 체인점 주인

이 경쟁업체의 이미지에 흠집을 내서 자신의 빵집 매출을 높이기 위한 자작극으로 밝혀졌다. 

이 사건에서 가장 큰 손해를 본 곳은 뚜레쥬르가 아니라 처음에 ‘쥐 식빵’을 판매했다고 오해

를 받은 파리바게뜨다. ‘쥐 식빵’ 사건은 순식간에 퍼져나갔고, 손상된 브랜드 이미지는 매출

에 직접적으로 영향을 주었다(김계연 2010). 이와 같이 기업이나 브랜드에 대한 부정적인 정

보는 언제나 발생할 수 있으며, 사실여부와는 상관없이 기업에 악영향을 미칠 수 있다. 

많은 연구자들은 지금까지 부정적인 사건이 발생했을 때 기업에 미치는 영향이나, 부정적

인 정보에 대한 기업의 대응전략에 관심을 가져왔지만, 정작 구전되고 있는 정보의 확산을 

감소시키거나 없애는 방법에 대해서는 학문적으로 많이 다루고 있지 않다. 본 연구는 이러한 

점에 착안하여 인터넷 신문 기사가 어떠한 브랜드의 어떠한 정보를 포함하고 있을 때, SNS 

구전의도가 높아지는지를 알아보고자 하였다. 구체적으로 본 연구에서는 기사에 담겨있는 정

보극성이 긍정적인 내용이거나 부정적인 내용일 때를 살펴보았으며, 해당 브랜드의 시장지위
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가 높을 때와 낮을 때의 차이를 비교해보고, 정보극성과 브랜드 시장지위의 상호작용성을 살

펴보았다. 그 결과 브랜드와 관련된 정보는 정보의 방향성과 해당 브랜드의 시장지위에 따라 

서로 다른 SNS 구전의도를 나타냈다. 사람들은 일반적으로 긍정적인 정보보다 부정적인 정

보를 SNS를 통해 구전하고자 함을 실증하였다. 또한 선도브랜드보다 추종브랜드에 대한 정

보를 SNS를 통해 더 구전하고 싶어 했다. 본 연구에서 주요하게 다루었던 정보극성과 브랜

드 시장지위의 상호작용에서는 부정적인 정보일 때, 추종브랜드의 SNS 구전의도가 높음을 

실증적으로 제시하였다. 또한 이러한 결과가 나온 근간에는 감정이입의 매개효과가 있음을 

보여주기도 했다. 

본 연구의 학문점 시사점으로는 먼저 선행연구에서 밝혀진 정보극성과 브랜드 시장지위가 

구전의도에 미치는 영향이 SNS상의 구전의도에 미치는 영향과 유사하게 나타남으로써 구전

의도 관련 연구의 학문적 범위를 폭넓게 접근하는데 기여했다. 둘째, 본 연구는 SNS 구전의

도가 정보극성과 브랜드 시장지위의 상호작용효과로 인해 달라질 수 있음을 제시하였다. 제

시된 브랜드에 대한 정보가 긍정적일 때는 시장지위에 따른 SNS 구전의도에 차이가 발생하

지 않는다. 반면, 부정적인 정보를 제시하면, 선도브랜드보다 추종브랜드에 대한 기사의 SNS 

구전의도가 높아짐을 보였다. 셋째, 감정이입을 SNS상의 구전을 확산시킬 수 있는 변수로 고

려해보았다. 감정이입은 주로 광고에 대한 효과 등을 매개하였으나, 본 연구 결과 SNS 구전

의도에 영향을 미치는 각각의 변수들은 감정이입에도 유사하게 영향을 미쳤으며, 붓스트레핑

을 통해 이 변수들이 SNS 구전의도에 영향을 미칠 때, 감정이입이 매개한다는 점을 규명했다. 

본 연구는 실무적으로도 마케팅관리자들에게 시사점을 제안한다. 첫째, SNS를 기업의 커

뮤니케이션으로 활용하는데 있어 기업에 관한 부정적인 정보, 그리고 추종브랜드에 대한 정

보가 SNS를 통해 더 빨리 확산된다는 점을 인식해야 할 것이다. 특히 시장지위가 낮은 추종

브랜드의 부정적인 정보가 다른 정보들보다 빨리 확산 될 수 있는 요인이라는 사실을 이해하

고 사전에 대비책을 마련해야 한다. 둘째, 추종브랜드의 부정적인 정보가 가장 감정이입정도

가 높지만, 반대로 감정이입을 높일 수 있는 정보는 확산 가능성이 높아진다. 따라서 선도브

랜드나 기업 또는 브랜드에 대한 긍정적인 정보의 경우에도 감정이입을 높일 수 있는 요소를 

사용할 것을 제안한다. 

2. 한계점 및 향후연구

본 연구의 한계점과 향후연구방향은 다음과 같다. 먼저 연구는 SNS 구전의도에 미치는 영

향과 관련된 변수를 기존 구전연구에서 많이 사용하는 변수인 정보극성과 브랜드 시장지위에 
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한정지어 살펴보았다. 선행연구들에서는 구전에 영향을 미칠 수 있는 여러 가지 정보를 고찰

하고 있는데 이 중에서도 개인적 요소가 미치는 영향력을 살펴볼 필요가 있다. 기업이 SNS

를 커뮤니케이션 도구로 사용할 때, 기존의 커뮤니케이션과 가장 큰 차이점은 개개인의 특성

에 맞게 마케팅이 가능하다는 점이며, SNS는 개인을 가장 잘 표현할 수 있는 방법 중 하나

이기 때문에 타깃 소비자들에 대한 특성에 주목하고 정보를 확산할 필요가 있다. 예를 들어 

기존 연구에 따르면, 자신감(self-confidence)이 높은 사람이 그렇지 않은 사람보다 부정적 구

전을 더 많이 하는 것으로 나타났다(Lau and Sophia 2001). 이러한 선행연구를 바탕으로 정

보를 확산시키거나 재생산 혹은 자발적으로 생산하는 사람들의 특성을 반영한다면, 의미 있

는 연구가 될 것이다.

둘째, 본 연구의 자극물은 인터넷 상의 기사다. SNS가 사용되면서 발생하는 장점이자 단점

은 기업이나 미디어에서 제공하는 정보뿐만 아니라 소비자 스스로 정보를 생산 및 재생산, 

확산시킨다는 점이다. 선행연구들은 정보의 제공자에 따라 구전의도가 달라질 수 있음을 보

였다. 따라서 SNS 구전의도 역시 정보극성이나 브랜드 시장지위 외에도 소비자가 접하는 정

보가 인터넷의 신문기사인지 다른 사람의 SNS를 통해 제공되는 정보인지 정보 출처에 따라 

차이점이 발생할 수 있다. 따라서 향후 연구에서는 이에 대해 고찰할 필요가 있다.

마지막으로 피험자들에게 제시된 인터넷 신문기사는 커피전문점에 대한 기사를 무작위로 

선정하여 긍정적인 정보와 부정적인 정보로 구분하였다. 본 연구에서는 감정이입의 방향성과

는 상관없이 감정이입을 얼마나 하는지가 SNS 구전의도를 매개함을 보였다. 따라서 사실적

인 정보라 하더라도 감정이입의 수준을 높이는 긍정 또는 부정적인 기사에 대한 고찰이 필요

하다. 예를 들어 본 연구에서는 기업과 관련된 긍정적인 정보로 공정무역을 제시했는데, 많

은 기업들이 확산시키고자 하는 긍정적인 정보에는 다양한 형태의 CSR(Corporate Social 

Responsibility, 기업의 사회적 책임), 신제품 출시 등이 있을 것이다. 각각의 정보는 정보를 

접하는 사람들의 감정이입 수준이 다를 것이며, 감정이입을 높일 수 있는 정보가 어떤 정보

인지 밝히는 추가적인 연구가 필요하다.
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[Appendix 1] 긍정(공정무역) + 선도브랜드(스타벅스)
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[Appendix 2] 부정(아르바이트생 주휴수당 체불) + 추종브랜드(글로리아진스) 
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The Effect of Market Position and Information Valence of 

News on Word-of-mouth in SNS

1)

YEU, Minsun*

❙ABSTRACT

SNS (Social Network Service) has become popular communication tool in marketing. 

This paper describes intention of Word-of-mouth (WOM) when consumer read the 

news. Valence of information (good vs. bad) and market position (leading brand vs. 

following brand) between-subject design show that the main effect of market position is 

significant. WOM intention in SNS is higher in the following brand (i.e., Gloria Jeans 

Coffees) than leading brand (i.e., Starbucks). The interaction between valence of 

information and market position is also significant. In detail, when consumer read bad 

news, the WOM intention of following brand is higher than leading brand. While 

consumer read good news, there is no difference intention of WOM between leading 

and following brand. This paper also demonstrate mediate effect of empathy on WOM 

intetion in SNS. 

Key Words：SNS(Social Network Service), Word-of-mouth(WOM) intention, information valance, 

market position, empathy
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