
B2B 고개추천콘텐츠가 지각된 구매위험에 미치는 영향: 트랜스포텐이션과 콘텐츠 신뢰성의 매개효과를 중심으로 51

Ⅰ. 서론

최근 정보통신 기술의 발달로 B2B 구매자들의 정

보 검색 및 제품구매 의사결정이 빠르게 변화하고 

있다. 컨설팅 기업 맥킨지가 1,000명의 B2B 구매자

들을 대상으로 실시한 조사에 따르면 46%의 응답

자가 공급기업의 웹사이트를 통해 제품을 구매할 

의향이 있다고 밝혔다. 또한, 86%의 응답자들은 구

매 경험이 있는 제품의 경우 영업 담당자와의 대면

접촉을 통한 구매보다 온라인 채널을 통한 거래를 

더 선호하는 것으로 나타났다(McKinsey 2017). 다른 

조사에서도 홈페이지, 블로그, 사회관계망 서비스 

등 온라인 채널에서 정보를 획득하는 것으로 구매 

활동을 시작한다는 응답이 90%를 넘었다(Romos, 

O'Neill, Camuso and Dostie 2016). 

B2B 구매에서 온라인 채널의 중요성이 부상함에 

      * 현대모비스 팀장, 경영학 박사(changmo.jung@mobis.co.kr)
    ** 한양대학교 경영대학 박사과정(jieyoung@hanyang.ac.kr)
  *** 조선대학교 학술연구 교수(lee.hanguen.1007@gmail.com)
**** 연세대학교 경영대학 교수(youngkim@yonsei.ac.kr)

B2B 고객추천콘텐츠가 지각된 구매위험에 미치는 영향:
트랜스포테이션과 콘텐츠 신뢰성의 매개효과를 중심으로

정창모*, 원지영**, 이한근***, 김영찬****

ICT 기술이 다양한 분야의 혁신을 주도하면서 B2B 구매 의사결정 과정에서 디지털마케팅 활동의 영향이 증가하는 추

세다. 이에 따라 디지털마케팅에 소극적이었던 B2B 기업들도 디지털콘텐츠 제작과 온라인 채널 관리 등에 적극적인 노력

을 기울이기 시작하였다. 이러한 시도 중에서도 주목할 만한 것이 B2B 고객추천콘텐츠를 활용한 디지털 마케팅커뮤니케

이션 활동이다. B2B 고객추천콘텐츠는 ‘기존고객의 성공사례를 전략적으로 활용함으로써 공급기업의 차별적 강점을 전

달하는 스토리텔링 콘텐츠’로 정의된다. B2B 고객추천콘텐츠에서 기존고객은 공급기업의 역량을 증명하는 추천자

(referrer)로 등장하여 스토리의 전개를 이끄는 역할을 담당한다. 실제, 많은 B2B 기업들은 이미 사회관계망서비스(social 

media)나 기업홈페이지 등을 통해서 B2B 고객추천콘텐츠를 활발하게 공유하는 상황이다. 하지만, B2B 고객추천콘텐츠

의 효과를 실증적으로 분석한 연구는 아직 드물다. 

본 연구는 B2B 고객추천콘텐츠가 B2B 구매 의사결정의 핵심 선행요인인 지각된 구매위험에 미치는 영향 과정을 파악

하는 데 초점을 맞춰 실증분석을 하였다. 특히, B2B 고객추천콘텐츠의 두드러진 특징인 스토리텔링 형식의 설득 효과를 

밝히기 위해 스토리 몰입경험을 나타내는 트랜스포테이션 개념을 도입해 매개모형을 설정하였다. 또한, B2C 스토리텔링 

광고의 선행연구 결과와 동일하게 B2B 고객의 트랜스포테이션 경험이 콘텐츠 신뢰성을 제고하는지도 확인하였다. 연구 

결과, B2B 고객추천콘텐츠→트랜스포테이션→콘텐츠 신뢰성→지각된 구매위험으로 이어지는 순차적 매개효과가 존재

하는 것으로 나탔다. 이에 본 연구는 B2B 고객추천콘텐츠가 지각된 구매위험을 낮추는 효과과정을 실증적으로 밝힘으로

써 B2B 분야에서 스토리텔링 콘텐츠에 대한 이론적 이해의 기반을 넓히고 실무적 시사점을 제공했다는 점에서 의미가 있다. 
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따라 B2B 공급기업의 디지털커뮤니케이션 역량이 

마케팅 성과에 미치는 영향도 증가하는 추세다

(Marketing Charts 2018). 이에, B2B 공급기업은 온

라인상에서 잠재고객을 끌어들이고 커뮤니케이션 

효과를 극대화하는 수단으로 B2B 고객추천콘텐츠 

(BRC: Business Reference Contents)에 주목하고 있

다. B2B 고객추천콘텐츠는 고객 성공스토리(success 

story), 고객 사용사례(case study)와 같이 ‘B2B 상품

의 강점을 전달하기 위해 기존고객에게 성공적으로 

제품, 서비스를 제공한 경험을 전략적으로 활용하

는 마케팅 커뮤니케이션 콘텐츠’로 정의된다

(Jalkala and Salminen 2010; Jung, Lee and Kim 

2017; Terho and Jalkala 2017). B2B 고객추천콘텐츠

는 B2B 기업의 홈페이지, 블로그, 사회관계망 서비

스 등의 온라인 채널을 통해 잠재고객들에게 공유

되는 것이 특징이다. GE, 삼성, IBM, Bosch, 

MicroSoft 등 주요 B2B 기업들은 기존고객이 자사 

제품을 사용해 거둔 성공스토리를 사례분석, 비디

오 클립, 인터뷰 등 다양한 콘텐츠로 제작하여 자사

의 홈페이지, 사회관계망 서비스, 모바일 앱 등을 통

해 제공함으로써 잠재고객들에게 소구하고 있다.

B2B 고객추천마케팅의 두드러진 특징은 두 가지

다. 첫째, 제품사용 효과를 공급기업의 주장이 아닌 

기존고객의 추천 의견(reference)을 통해 제공함으

로써 마케팅 메시지의 신뢰를 높이다(Morgado and 

Castro 2016). 이것은 구매위험을 높게 지각하는 

B2B 구매 의사결정에서 매우 중요한 효과다. 둘째, 

고객지향적 관점에서 스토리텔링 형식으로 제품 구

매동기, 사용상황, 구매결과 및 공급기업의 관계관

리 역량 등을 묘사함으로써 커뮤니케이션 효과를 

극대화한다(Ruokolainen and Aarikka-Stenroos 2016). 

B2B 상품은 고객별 차별화 수준이 높고 특정 문제

를 해결하기 위한 구매동기를 가지고 있다는 점에

서 사용상황과 결과에 대한 서사적 묘사는 잠재고

객의 관심을 끌고 메시지의 설득력을 높인다(Jung 

2018; Ruokolainen and Aarikka-Stenroos 2016). 관

련 분야의 선행연구들은 B2B 고객추천콘텐츠가 기

업명성, 브랜드 자산, 영업기회 창출 등에 긍정적 영

향을 미친다는 사실을 밝혔다(Godes 2012; Holliman 

and Rowley 2014; Morgado and Castro 2016; Terho 

and Jalkala 2017). 반면, B2B 기존고객의 추천정보

가 잠재고객의 신뢰를 높인다는 사실에 의문을 제

기하는 연구자들도 있다. 이들은 1) 기존고객의 사

례가 시장의 잠재적 욕구를 정확하게 표현하지 못

하며, 2) 잠재고객들이 공급기업에 의해 선별된 기

존고객의 추천내용을 신뢰하지 않는다고 주장한다

(Franke, Keinz, and Steger 2009; Hada, Grewal and 

Lilien 2010; 2014). 때문에 B2B 고객추천콘텐츠가 

잠재고객의 의사결정에 미치는 효과는 제한적일 수

밖에 없다는 것이다.

이러한 상반된 주장에도 불구하고 B2B 고객추천

콘텐츠가 구매 의사결정에 미치는 영향을 실증적으

로 밝히려는 시도는 아직 제한적이다. 대규모 실증

자료를 확보하기 어려운 B2B 연구의 특성상, 대부

분의 선행연구는 실무자 인터뷰나 기업자료 분석 

등의 질적 방법론을 사용하였고 실증분석 연구는 

매우 드문 실정이다. 여러 연구자가 이러한 점을 

B2B 고객추천콘텐츠 연구의 한계로 지적하고 있다

(Helm and Salminen 2010; Javiene and Taiminen 

2016; Morgado and Castro 2016; Ruokolainen and 

Aarikka-Stenroos 2016). 이에 본 연구에서는 B2B 

고객추천콘텐츠가 고객의 구매 의사결정 과정에 미

치는 영향 메커니즘을 설명하는 개념적 모델을 제

시하고 실증분석을 통해 효과를 검증하였다. 본 연

구의 목적은 다음과 같다. 

첫째, B2B 고객추천콘텐츠의 특성 중 잠재고객의 

인식에 영향을 미치는 요인이 무엇인지를 밝히고자 

하였다. 이를 위해, 심리학 및 커뮤니케이션 분야에

서 활용되는 트랜스포테이션(transportation) 개념을 

도입하였다. 트랜스포테이션은 스토리의 수용자가 
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서사구조에 빠져들어 몰입(flow-like)하고 동화

(immerse)된 상태를 말한다. 이것은 스토리텔링 콘

텐츠의 높은 설득 효과를 설명하는 핵심요인으로 

널리 인정받고 있다(Green and Brock 2000; Green 

2007; Kim, Ratneshwar and Thorson 2017). B2B 고

객추천콘텐츠가 스토리텔링 형식을 가진다는 특성

을 고려하여 트랜스포테이션의 긍정적 효과가 다른 

스토리텔링 콘텐츠와 동일하게 나타나는지 확인하

였다.

둘째, B2B 고객추천콘텐츠가 메시지 수용자들의 

지각된 구매위험에 영향을 미치는지를 검증하였다. 

B2B의 경우 구매결과에 따른 재무적, 사회적 영향

이 크고 상대적으로 불확실성이 높다는 점에서 지

각된 구매위험이 의사결정에 미치는 영향은 절대적

이다(Brown, Bellenger and Johnston 2011). 따라서 

B2B 고객추천콘텐츠가 잠재고객의 지각된 구매위

험을 유의하게 낮춘다면 B2B 기업은 성과향상을 

위해 B2B 고객추천콘텐츠를 보다 적극적으로 활용

해야 한다는 시사점을 제공할 것이다.

셋째, B2B 고객추천콘텐츠가 지각된 구매위험에 

미치는 영향이 발생되는 기저원인을 밝히고자 했

다. 이를 위해, 관련 분야의 선행연구 결과를 바탕으

로 트랜스포테이션과 콘텐츠 신뢰성이 두 변수 사

이에서 순차적 다중매개효과(sequential multiple 

mediation effect)를 가진다는 가설을 설정하고 실증

분석을 하였다. 선행연구에 따르면 스토리텔링에 

의해 발현된 트랜스포테이션은 콘텐츠 신뢰성을 높

이며, 콘텐츠 신뢰성은 수용자의 인지적, 행동적 반

응에 긍정적 영향을 미치는 것으로 알려져 있다

(Darke and Richie 2007; Obermiller, Spangenberg 

and MacLachlan 2005)

반면, B2B 고객추천콘텐츠에 관한 기존연구들은 

특징 및 효과를 유형화하거나 개념을 정립하는데 

초점을 맞추고 있다. 때문에, 아직 B2B 고객추천콘

텐츠의 차별적 효과가 발생하는 원인을 통합적으로 

설명하지 못하고 있는 실정이다(Terho and Jalkala 

2017). 이것은 B2B 고객추천콘텐츠가 학문적 영역

에서 활발하게 연구되지 못하는 원인이 되었을 뿐

만 아니라 실무영역에서도 전략적 활용에 대한 시

사점을 제공하는데 한계로 작용하였다. 따라서 본 

연구에서는 B2B 고객추천콘텐츠가 트랜스포테이

션과 콘텐츠 신뢰성을 매개로 지각된 구매위험에 

효과를 미친다는 사실을 실증함으로써 효과 발생 

메커니즘에 관한 이해를 넓히고자 하였다.

Ⅱ. 이론적 고찰

1. B2B 고객추천콘텐츠

B2B 고객추천콘텐츠는 기존고객의 경험을 전략

적으로 활용하여 잠재고객에게 차별적인 효익을 전

달하는 B2B 마케팅커뮤니케이션 수단이다(Kumar, 

Petersen and Leone 2013; Ruokolainen and 

Aarikka-Stenroos 2016; Terho and Jalkala 2017). 이

것은 2000년 대 중반부터 B2B 마케팅커뮤니케이션

의 주요 주제로 논의되기 시작했다(Rose and Pulizzi 

2011). 최근에는 B2B 구매 의사결정이 오프라인 기

반에서 온라인 기반으로 급속히 이동하면서 더 활

발히 활용되는 추세다(Romos, O’Neill, and Dostie 

2016; Simonson and Rosen 2014). 많은 B2B 기업들

이 온라인상에서 잠재고객을 유인해 영업기회

(sales leads)로 연결하는 인바운드 마케팅(inbound 

marketing) 활동의 일환으로 B2B 고객추천콘텐츠

를 활용하고 있다(Smith and Chaffey 2013; Terho 

and Jalka 2017). 

선행연구들은 B2B 고객추천콘텐츠를 ‘B2B 잠재 

구매자들이 구매 의사결정에 참고할 수 있도록 기

존고객의 성공사례를 기반으로 공급기업의 솔루션, 

제품, 서비스 등의 역량을 추천하는 활동’으로 정의
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한다(Jalkala and Salminen 2010; Kumar, Petersen, 

and Leone 2013; Terho and Jalkala 2017). 일부 연구

자들은 B2B 고객추천콘텐츠를 활용하는 마케팅 활

동 전반을 포괄하는 개념으로서 고객추천(customer 

referencing, customer reference), B2B 추천(business 

reference, references in business markets) 등의 용어

를 사용하였다(Godes 2012; Helm and Salminen 

2010; Jalkala and Salminen 2010; Kumar et al. 2013; 

Morgado and Castro 2016).

이러한 B2B 마케팅 활동들은 공통적으로 기존고

객이 경험한 문제점, 공급기업이 제공한 솔루션 및 

특징, 구매를 통한 단기 및 장기 성과 등의 내용을 포

함한다는 점에서 유사한 것으로 이해할 수 있다. 즉, 

B2B 공급기업이 기존고객의 문제점을 자사의 제품

과 서비스를 통해 해결했던 성공스토리를 생생한 

상황묘사와 추천 메시지의 형태로 가공하여 잠재 

목표 고객들에게 제시하는 마케팅커뮤니케이션 방

식이다(Hada et al. 2014). 이러한 B2B 고객추천콘

텐츠에 노출된 잠재고객들은 기존고객의 구매 경험

을 바탕으로 자신의 구매결과를 사전에 인지적으로 

시뮬레이션(mental simulation) 해봄으로써 쉽고 빠

르게 공급기업의 역량을 평가하고 구매 의사결정을 

내릴 수 있게 된다(Hada, Grewal and Lilien 2010; 

Salminen, and Möller 2006). 

B2B 고객추천콘텐츠는 기존고객들의 추천에 기

반 한다는 점에서 일견 온라인 구전활동과 유사하

게 이해될 수 있다. 그러나 B2B 기업이 내부역량, 경

쟁사 및 목표시장에 대한 분석을 바탕으로 기대효

과를 명확히 설정하고 이에 맞추어 일관되게 기획, 

제작, 공유하는 콘텐츠라는 점에서 전략적 마케팅 

수단으로서 차별성을 가진다(Kumar et al. 2013; 

Hada et al. 2010). 또한, 주관적이고 전반적인 만족

도에 따른 추천을 제공하는 구전과는 다르게 기업

이 직면한 문제 상황을 특정하고 제품구매로 인해 

향상된 생산성, 고객만족도, 재무성과 등 객관적 지

표의 개선을 추천근거로 제시한다는 점도 두드러진 

차이점으로 볼 수 있다(Hada et al. 2010; 2014).

앞서 강조한 것처럼, B2B 고객추천콘텐츠가 B2B 

마케팅커뮤니케이션에서 효과적인 수단으로 평가

받는 이유는 크게 두 가지다. 첫째, 이미 유사한 상

황에서 구매를 경험한 기존고객이 추천자(referrer)

로 등장한다는 점이다. B2B 구매 의사결정은 공급 

기업이 약속한 가치제안(value proposition)을 제공

할 수 있는 역량과 의지를 보유했는지에 관한 높은 

불확실성 하에서 이루어진다(Ford 1980). 따라서 유

사한 니즈를 이미 성공적으로 충족한 기존고객이 

추천자로 등장하는 콘텐츠는 B2B 공급기업의 역량

을 입증하는 강력한 증거(signal)로 작용한다. 그 결

과, B2B 공급기업의 마케팅 메시지에 대한 신뢰도 

및 수용도가 높아지고 지각된 구매위험은 낮아지게 

된다(Salminen and Möller 2006). 

 

<표�1> B2B 고객추천콘텐츠에�관한�주요�선행연구

저자 제목 독립변수 종속변수 연구내용�요약�

Terho and Jalkala 
(2017)

Customer reference   
marketing: 

Conceptualization, 
measurement and link to 

selling performance

- 고객추천�포트폴리
오�구축

-영업성과
- B2B 고객추천마케팅�개념정립
- 고객추천마케팅�개념의�측정항목�
개발

Ruokolainen and  
Aarikka-Stenroos 

Rhetoric in customer   
referencing: Fortifying sales 없음 없음

- 서사적� 접근이� 로고스(이성적� 측
면), 파토스(감성적� 측면), 에토스
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저자 제목 독립변수 종속변수 연구내용�요약�

(2016) arguments in two start-up 
companies (신뢰의�원천)을�강화함

Morgado and 
Castro
(2016)

Customer referencing:   
Testing a conceptual 

framework in the contest of a 
case study

없음 없음

- 고객추천은�전략적�자산으로서�신
뢰성과�기업명성을�구축하려는�B2B 
기업들에게�높은�가치를�제공함

- 고객추천에�대한�개념모형�구축

Grewal and Lilien 
(2015)

Business to Business   
buying: Challenging and 

opportunities
없음 없음

- B2B시장이�급격한�변화에�따라�디
지털콘텐츠�활용이�중요해짐

Holliman and 
Rowley 
(2014)

Business to Business   digital 
content marketing: 

Marketers’ perceptions of 
best practice

없음 없음

- 디지털�콘텐츠�마케팅은�B2B기업
의�인바운드�마케팅�기술로서�중요

- B2B 기업의�문화가�‘판매’에서��‘지원
/조력(helping)’으로�전환되어야�함

Kumar, Petersen, 
and Leone

(2013)

Defining, measuring, and 
managing business reference 

value

- 고객기업�규모�
- 거래�기간
- 추천�미디어의�형식
- 추천사례와�고객의�
일치성�

-고객추천�선택
-고객추천�가치

-고객추천� 선택과� 고객추천� 가치에�
영향요인을�확인함�

1) 거래�기간
2) 고객기업�규모
3) 추천�미디어의�규모
4) 추천사례와�고객의�일치성

Godes 
(2012)

The strategic impact of 
references in business 

markets

- 고객추천의�정보성�
(프로그램) -지불�의향

-고객추천�프로그램은�참여�고객기업
의�기술적�우수성에�대한�신호로�활

용될�수�있음

Anderson and 
Wynstra 
(2010)

Purchasing higher-value, 
higher-price offerings in 

business markets

- 추천고객
- 시범�프로그램

-가치제공�
모호성

- 기존고객�사례를�활용하는�B2B 기
업의�역량은�높은�가치제안과�높은�

불확실성�상황에서�더욱�중요함�

Helm and 
Salminen 

(2010)

Basking in reflected glory: 
Using customer reference 

relationship to build 
reputation 

없음 없음

- 기업명성과�고객추천은�동일한�비
즈니스�가치를�제공하며�매우�유용

한�수단임

Jalkala and 
Salminen 

(2010)

Practices and functions of 
customer reference 

marketing - Leveraging 
customer references as 

marketing assets

없음 없음

- B2B 기업은�고객추천을�내부적, 외
부적�마케팅을�위한�자산으로�활용

할�수�있음

Hada, Grewal, and 
Lilien (2010)

Referral equity and referral 
management: the supplier 

firm’s perspective
없음 없음

- 고객추천�유형을�3가지로�구분하고�
고객추천�자산의�개념을�수립함

Jalkala and 
Salminen 

(2009)

Communicating customer 
reference on industrial 
companies’ web sites

없음� 없음

- 고객추천에� 반복적으로� 나타나는�
공통주제가�존재함��

 1) 효익에�관한�담론
 2) 관계몰입에�대한�담론
 3) 기술적�전문성에�대한�담론

Salminen and 
Möller
(2006)

Role of references in 
business marketing –�towards 

a normative theory of 
referencing

없음 없음
- B2B 시장에서�고객추천�활용의�핵
심유형과�개념틀을�정립함
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둘째, 고객추천 콘텐츠가 일반적으로 스토리텔링 

형식을 취한다는 점도 커뮤니케이션의 효과를 높인

다. Jalkala and Salminen(2010)은 B2B 제조 및 서비

스 기업 마케팅 담당자 인터뷰를 기반으로 기업에

서 활용되는 B2B 고객추천콘텐츠를 9가지로 유형

화하였는데, 도출된 9개 유형 모두 스토리텔링 형식

의 특징을 갖췄음을 확인하였다. 스토리텔링 형식

의 마케팅커뮤니케이션 콘텐츠는 제품에 관한 객관

적 정보만을 나열하는 비(非)스토리텔링 형식의 콘

텐츠와 대비된다. 선행연구들은 스토리텔링 형식의 

마케팅 콘텐츠가 상품의 소비와 관련된 일련의 구

체적인 사용 경험과 그로 인한 효익을 일관되게 전

달함으로써 잠재고객의 제품 이해도를 높이고 긍정

적인 정서반응을 유발한다는 점을 밝혔다(Lien and 

Chen 2013). 고객추천콘텐츠 분야의 몇몇 선행연구

들도 스토리텔링 형식의 B2B 마케팅콘텐츠가 정보

의 전달성(transmission)과 투명성(transparency)을 

높임으로써 목표 고객을 끌어들이고 커뮤니케이션 

효과를 높인다는 사실에 주목하였다(Godes 2012; 

Ruokolainen and Aarikka-Stenroos 2016).

<표�2> B2B 고객추천콘텐츠의�유형
- 고객성공스토리를�소개하는�웹사이트�
  (분야별, 기술별�등)
- 사례연구�(고객사례에�관한�상세한�설명과�분석)
- 고객�인터뷰와�성공스토리를�담은�언론기사�
- 고객명을�밝히지�않는�성공사례�분석�
  (white label stories)
- 고객추천�콘텐츠를�소개하는�오디오�방송(podcast)
- 성공스토리에�대한�비디오�영상(video testimonials)
- 고객사례를�소개하는�기업�유인물�(brochure) 

자료: Jalkala and Salminen(2010)

2. B2B 고객추천 콘텐츠와 구매위험

최근 B2B 상품의 서비스화로 인해(servitization) 

경쟁력의 중심이 핵심제품에서 서비스를 포함한 확

장제품으로 이동하고 있다(Lusch and Vargo 2006). 

관련 연구자들도 B2B 시장의 핵심적 변화 중 하나

로 제품중심 시장에서 서비스 중심 시장으로의 전

환을 지목하였다(Makkonen, Saarikopi and Rajala 

2019). 이러한 변화로 인해서 B2B 구매자들이 지각

하는 불확실성과 구매위험은 점차 높아지고 있다. 

이에, B2B 구매자들은 위험을 최소화하는 방법으

로 제품사양과 같은 객관적 정보 외에 구매 경험 전

반을 평가할 수 있는 정보들을 적극적으로 탐색하

기 시작하였다(Maechler, Poenaru, von Collenberg, 

and Schulze 2017). 특히, 손쉽게 대량의 정보를 탐

색하고 획득할 수 있는 온라인 채널에 대한 의존도

가 빠르게 증가하는 추세다(Angevine, Plotkin, and 

Stanley 2017).  

이러한 시장 상황에서 기존고객의 성공사례는 잠

재고객의 지각된 구매위험을 낮추는 효과적인 마케

팅 커뮤니케이션 콘텐츠로 주목받고 있다(Jäviene 

and Taiminen 2016). Anderson and Wynstra(2010)는 

불확실성이 높은 B2B 구매에서 공급기업이 신뢰할 

수 있는 고객추천콘텐츠를 제공함으로써 잠재고객

의 지각된 위험을 효과적으로 감소시킬 수 있다는 

사실을 밝혔다. 유사한 맥락에서, Wang, Pauleen 

and Zhang(2016)도 기존고객의 사례가 공급기업 제

품의 사용 용이성과 효과성을 잠재고객에게 증명함

으로써 구매위험을 낮추는데 핵심적인 역할을 담당

한다고 강조하였다. 

B2B 고객의 지각된 구매위험에서 주목해야 할 점

은 지각된 구매위험이 후광효과(halo effect)에 의해 

영향을 받는다는 점이다(Florea 2015). B2B 구매에

서 후광효과는 구매자가 의사결정을 정당화하기 위

해서 구매위험을 평가절하하거나 반대로 과장하는 

데 영향을 미친다. 무엇보다 이러한 후광효과는 구

매 경험이 없는 잠재구매자들 사이에서도 동일하게 

나타난다는 것이 두드러진 점이다. Florea(2015)는 

이것을 차용된 태도(borrowed attitude)로 정의하고 
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차용된 태도가 B2B 구매 의사결정에서 지각된 위

험 수준을 결정하는 핵심요인이라고 주장하였다. 

종합해 보면, B2B 고객추천콘텐츠가 기존고객의 

성공적인 구매 경험을 구체적이고 사실적으로 제시

함으로써 잠재고객들의 차용된 태도에 영향을 미쳐 

지각된 구매위험을 낮출 것으로 예상할 수 있다. 잠

재고객은 B2B 고객추천콘텐츠를 통해 특정한 상황

에서 공급기업의 가치 창출 역량을 보다 명확하게 

이해하고 의사결정을 내릴 수 있기 때문이다(Terho 

and Jalkala 2017; Jalkala and Salminen 2010). 이러

한 선행연구 결과들에 기반하여 본 연구에서는 다

음과 같은 가설을 설정하였다. 

가설 1 B2B 고객추천콘텐츠는 지각된 구매위험에 부
(-)의 영향을 미칠 것이다.

3. 트랜스포테이션(Transportation)과 콘텐츠 

신뢰성의 매개역할

광고 분야의 여러 선행연구들은 스토리텔링 형식

의 콘텐츠가 비(非)스토리텔링 형식의 콘텐츠보다 

잠재고객들에게 더 호의적이고 설득적으로 받아들

여진다는 사실을 밝혔다(Lien and Chen 2013). 이러

한 스토리텔링의 효과 발생 원인을 설명하는 개념

이 트랜스포테이션이다. 트랜스포테이션은 콘텐츠 

수용자가 스토리에 제시된 상황 속에 동화되고 완

전히 몰입된 상태로 정의된다(Kim et al. 2017). 스

토리텔링 광고에 노출된 수용자들이 트랜스포테이

션을 통해 광고에 제시된 서사적 세계로 빠져드는 

전환과정(conversion process)을 경험하게 된다

(Escalas 2004). 그 결과로, 광고에 제시된 긍정적 구

매 경험을 정신적으로 모의실행(mental simulation)

하는 과정을 거치며 이러한 간접구매 경험을 통해

서 제품구매 결과를 보다 명확히 이해하고 구매위

험을 낮게 인식하는 것으로 나타났다(Kim et al. 

2017). 

유사한 맥락에서, 일부 연구들은 광고 수용자가 

트랜스포테이션을 경험하면 광고 속 주인공과 자신

을 동일시(identification)하게 된다고 설명한다

(Green 2007). 광고 수용자는 주인공과의 동일시를 

통해서 주인공이 가진 브랜드에 대한 긍정적 경험

과 태도를 간접적으로 학습하는 것이다. 이러한 긍

정적 간접경험은 광고에 대한 신뢰향상으로 연결되

었다. 그 결과, 높은 수준의 트랜스포테이션을 경험

한 스토리텔링 광고 수용자들은 광고 및 브랜드를 

더 긍정적으로 평가하며 구매위험은 더 낮게 인식

하는 경향을 보인다(Ching et al. 2013).

이러한 선행연구 결과에 기반 할 때 B2B 고객추

천콘텐츠 수용자가 경험하는 트랜스포테이션은 제

품의 복잡도가 높고 불확실성이 큰 B2B 구매상황

에서도 지각된 구매위험을 효과적으로 낮출 것으로 

예상할 수 있다. B2B 고객추천콘텐츠에 노출된 잠

재고객들은 기존고객의 경험에 기반해서 구매결과

를 구체적으로 시뮬레이션해 봄으로써 위험 수준을 

가늠할 수 있기 때문이다. 또한, 차용된 태도의 관점

에서도 트랜스포테이션이 지각된 위험을 낮추는 효

과를 설명할 수 있다(Florea 2015). 기존고객의 성공

스토리로 인해 트랜스포테이션 상태에 빠진 잠재고

객은 해당 상품에 대한 기존고객의 호의적 태도를 

차용하게 되고, 그 결과 구매위험을 낮게 인식할 것

이라는 추론이 가능하다. 이에 다음과 같이 가설을 

가지고 트랜스포테이션의 효과를 분석하였다.

가설 2 트랜스포테이션은 B2B 고객추천콘텐츠가 지
각된 구매위험에 미치는 부(-)의 효과를 매개
할 것이다.

B2B 고객추천콘텐츠에 제시된 스토리에는 자신

의 성공경험을 증명하는 추천자가 등장한다. 일반

적으로 추천자들은 스토리의 주인공 또는 인터뷰 

대상으로서 자신이 경험한 상황 및 구매의 결과를 

설명하는 역할을 담당한다. B2B 마케팅 분야의 여
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러 연구자는 기존고객의 추천이 잠재고객의 조직구

매 의사결정(organization buying decision)에 큰 영

향을 미친다는 사실을 밝혔다(Anderson and Wynstra 

2010; Helm and Salminen 2010; Jalkala and 

Salminen 2009; Salminen 2006). Ruokolanien and 

Aarikka-Stenroos(2016)는 문헌 조사 및 사례연구를 

통하여 B2B 시장에서 기존고객의 추천이 어떻게 

신뢰성(credibility)을 창출하고 공급기업의 주장을 

강화하는지 콘텐츠의 서사성(rhetoric) 관점에서 분

석하였다. 연구결과, 기존고객의 추천이 서사적 구

조, 즉 스토리텔링 형식으로 전달되는 경우 세부적

이고 질적으로 풍부한 추천정보를 제공함으로써 메

시지의 신뢰성을 높이는 것으로 밝혀졌다. 잠재고

객들은 추천된 성공사례를 자신의 상황과 구체적으

로 비교해 볼 수 있다는 점에서 신뢰할 수 있는 증거

로서 설득 효과를 가진다고 설명하였다. 

동일한 맥락에서, 스토리텔링 광고에 관한 선행

연구들도 스토리텔링 광고 수용자들이 논증적 

(argumentative) 광고의 수용자들에 비해 광고 콘텐

츠와 브랜드에 대해 더 높은 수준의 신뢰를 가진다

는 사실을 증명하였다(Dal Cin, Zanna, and Fong 

2004; Drake and Ritchie 2007; Kim et al. 2017). 선

행연구들은 스토리텔링 광고가 실재하는 개인의 생

생한 경험을 묘사하기 때문에 수용자가 광고 메시

지를 폄훼하기 어렵다고 주장하였다. 이 외에도 일

부 연구자들은 스토리 수용자들이 트랜스포테이션 

된 상태에서 콘텐츠에 제시된 정보를 처리하는데 

인지적 자원을 고갈시킨 결과 콘텐츠의 진실성에 

의문을 제기하는 동기가 손상된다고 설명한다(Dal 

Cin et al.  2004; Green and Brock 2000).

이처럼 스토리텔링 콘텐츠를 활용하는 것은 수용

자의 콘텐츠 신뢰성 인식을 제고하는데 효과적이

다. 이러한 신뢰성 제고 효과는 잠재고객의 지각된 

구매위험을 낮추는 효과로까지 연결될 것으로 예상

할 수 있다. Petty and Cacioppo (1984)는 일찍이 정

보 원천에 대한 신뢰성이 제품평가에 강한 영향을 

미침을 밝혔다. 같은 맥락에서, 커뮤니케이션 분야

의 선행연구들도 정보 수용자들이 정보 원천을 신

뢰할 수 있다고 인식할 때 정보를 더 신뢰하며 정보 

가치를 더 높게 평가한다는 점을 증명하였다(Smith 

et al. 2007; Yeh and Choi 2011). Wang et al.(2016)도 

선행연구에서도 B2B 고객추천콘텐츠가 구매효익

과 제품의 사용성을 효과적으로 묘사함으로써 잠재

고객의 지각된 구매위험을 낮추는 데 매우 큰 역할

을 한다고 주장하였다. 이러한 결과를 종합해 볼 때 

B2B 고객추천콘텐츠에 제시된 정보에 대한 수용자

의 신뢰수준을 나타내는 ‘콘텐츠 신뢰성’이 구매자

의 지각된 구매위험을 낮추는 영향요인으로 작용할 

것으로 예상된다.

가설 3 콘텐츠 신뢰성은 B2B 고객추천콘텐츠가 지각
된 구매위험에 미치는 부(-)의 효과를 매개할 
것이다.

4. 트랜스포테이션 및 콘텐츠 신뢰성의 

순차적 매개

선행연구들은 B2B 고객추천콘텐츠가 구매자의 

불확실성을 감소함으로써 구매위험을 줄일 수 있음

을 일관되게 주장하고 있다(Anderson and Wynstra 

2010; Hada et al. 2010; Salminen and Möller 2006). 

그러나, B2B 고객추천콘텐츠가 구매위험에 미치는 

영향 메커니즘을 정량적으로 증명한 연구는 아직 

없는 실정이다. 예를 들어, Salminen and Möller 

(2006)는 B2B 시장에서 구매자들의 구매위험을 감

소시키는 가장 중요한 요소는 공급기업 역량을 증

명하여 구매자의 브랜드 신뢰성을 높이는 것이라고 

주장하였다. 이들은 브랜드 신뢰성을 증대시키는 

데 있어서 고객추천콘텐츠가 효과적이라는 사실을 

기업 인터뷰 등을 통해 증명하였다. 이밖에도 B2B 

고객추천콘텐츠가 기존고객이 사용 경험을 바탕으
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로 공급기업을 추천하는 콘텐츠라는 점에서 메시지

의 신뢰성이 높고 지각된 구매위험을 낮춘다는 사

실이 여러 연구를 통해 밝혀졌다(Hada et al. 2010; 

Helm and Salminen 2010; Reuber and Fischer 2005). 

그러나 선행연구들은 질적 연구들로서 고객추천콘

텐츠가 구매자의 지각된 구매위험에 미치는 메커니

즘을 실증적으로 파악하지 못했다는 한계가 있다. 

반면, 트랜스포테이션에 대한 몇몇 심리학 분야

의 연구들은 트랜스포테이션이 콘텐츠의 주장과 신

뢰 사이에 매개역할을 한다는 사실을 실증하였다

(Green and Brock 2000). 텍스트 콘텐트를 대상으로 

한 실증분석 결과, 스토리텔링 콘텐츠에 제시된 주

장에 대한 수용자의 신뢰는 트랜스포테이션을 통해 

매개되는 것으로 나타났다. 연구자들은 스토리텔링

이 구체적인 묘사와 생생한 이미지를 제공하기 때

문에 수용자들이 콘텐츠를 실제처럼 느껴 동화됨으

로써 신뢰하게 된다고 설명하였다. 또한, 트랜스포

테이션은 인지적 노력(cognitive elaboration)에 의한 

정보처리 과정과는 구분되며 인지와 감정이 혼합된 

경험적 과정임을 강조하였다.

이러한 선행연구 결과에 기반할 때, B2B 고객추

천콘텐츠가 지각된 구매위험에 미치는 영향

자료: Green and Brock(2000)

<그림�1> 트랜스포테이션과�스토리텔링�콘텐츠의�
설득�효과

은 트랜스포테이션 및 콘텐츠 신뢰성의 순차적 매

개효과에 의해 발생하는 것으로 예상할 수 있다. 지

금까지 살펴본 바와 같이, 스토리텔링 콘텐츠 수용

자들은 트랜스포테이션을 통해 스토리 세계로 빠져

든 결과 콘텐츠를 신뢰하고 구매위험을 낮게 인지

하는 태도 변화가 발생하는 것이다(Escalas 2004; 

Green and Brock 2000; Kim et al. 2017). 따라서 본 

연구에서는 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

가설 4 B2B 고객추천콘텐츠가 구매자의 지각된 구매
위험에 미치는 영향은 트랜스포테이션과 콘텐
츠 신뢰성에 의해 순차적으로 매개될 것이다.

III. 실증분석 및 결과

1. 분석단위 및 표본의 특성

본 연구에서는 B2B 고객추천콘텐츠를 한 번 이상 

활용한 경험이 있는 B2B 기업의 구매업무 담당자

들을 대상으로 2018년 8월 한 달간 온라인 조사를 

시행하였다. 응답 표본은 두 가지 방법으로 수집되

었다. 첫째는 패널조사기관인 P사에 의뢰하여 온라

인 설문을 진행하였고 총 120부를 확보하였다. 둘째

는 국내 7개 제조기업과 5개 IT 기업, 4개 유통기업

의 구매부서 종사자들을 대상으로 온라인 설문참여

를 요청하였고 총 80부를 확보하였다. 설문 시작에 

앞서 B2B 구매 경험 여부와 직급에 관한 문항을 제

시하여 일정 기간 이상 B2B 구매업무를 담당한 응

답자만이 설문에 참여할 수 있도록 하였다. 수집된 

200개의 설문 응답 중 한쪽으로 편향되게 응답하거

나 끝까지 설문을 완성하지 않은 설문 6개를 제거한 

총 194개 기업을 대상으로 분석을 진행하였다. 

응답자들의 업종은 IT 35.1%, 제조업 33.5% 유통

/서비스 31.4%로 산업별로 비교적 고른 분포를 보

였다. 담당업무의 경우 구매가 58.2%로 가장 높았

으며 총무가 24.5%로 나타났다. 이 두 부서의 비중

이 82.6%로 B2B 구매업무를 많이 수행하는 응답

자들로 표본이 구성되어 있음을 확인할 수 있었다. 

또한, 총무부서의 비중이 높다는 점에서 고관여 

B2B 구매뿐 아니라 사무용 소모품과 같은 저관여 
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B2B 구매도 반영된 것으로 판단된다.

<그림�2> 연구의�개념적�모형

응답자들은 모두 과장급 이상이었고 과장, 차장

급 실무담당자의 비중이 83%로 다수를 구성하였

다. 응답자의 선정이 중요한 B2B 실증연구의 특성

을 고려할 때, 본 연구표본은 일정 기간 이상 B2B 구

매업무를 수행한 응답자들로 적정하게 구성된 것으

로 평가할 수 있다.    

2. 측정 변수

본 연구는 구매자 관점에서의 고객추천 콘텐츠의 

효과성을 파악하기 위하여 선행연구에서 사용된 측

정문항을 본 연구에 맞게 수정하여 활용하였다. 특

히, B2B 고객추천콘텐츠와 관련된 측정문항은 

Terho and Jalkala(2017)의 기존연구를 토대로 측정

항목에 대한 적절성을 판단하기 위해서 B2B 디지

털마케팅 전문가인 국내 IT 대기업 마케팅 팀장 2

명, 글로벌 IT 기업 세일즈 임원 1명, 국내 중공업 영

업마케팅 담당 2명 및 마케팅 교수 2명과의 인터뷰 

결과를 선행연구와 비교, 개발하였다. 

B2B 고객추천콘텐츠 활용 경험 정도를 측정하기 

위해서 B2B 고객추천콘텐츠를 ‘잠재고객들이 구매 

의사결정에 참고할 수 있도록 기존고객의 성공스토

리에 기반해서 B2B 공급기업의 차별적 강점을 전

달하는 마케팅커뮤니케이션 활동’으로 정의하였다

(Jalkala and Salminen 2010; Kumar, Peterson and 

Leone 2013; Terho and Jalkala 2017). 그리고 B2B 

고객추천콘텐츠 활용 경험 정도를 ‘나는 회사의 구

매 의사결정 과정에서 B2B 고객추천콘텐츠를 활용

했다’, ‘나는 공급기업의 차별적 강점을 파악하기 

위해 B2B 고객추천콘텐츠를 활용했다’, ‘나는 공급

기업의 제품과 서비스 품질을 파악하기 위해 B2B 

고객추천콘텐츠를 활용했다’, ‘나는 공급기업의 제

품과 서비스에 대한 구매결과를 예상하기 위해 

B2B 고객추천콘텐츠를 활용했다’ 등의 4문항으로 

측정하였다. 

둘째, 트랜스포테이션은 수용자가 콘텐츠에 제시

된 스토리에 동화되어 그 콘텐츠에 몰입된 상태로 

정의하였다(Green and Brock 2000). 트랜스포테이

션 경험 정도를 측정하기 위해서 ‘B2B 고객추천콘

텐츠의 내용은 우리 회사의 제품구매 상황을 쉽게 

머릿속에 떠올릴 수 있게 했다’, ‘B2B 고객추천컨텐

의 내용은 우리 회사가 겪고 있는 문제 상황과 비슷

하다고 느껴졌다’, ‘B2B 고객추천콘텐츠의 내용은 

우리 회사의 구매상황과 유사하다고 느껴졌다’, 

‘B2B 고객추천콘텐츠는 우리 회사의 제품도입 이

유와 연관이 있다고 느껴졌다’ 등의 4문항을 사용하

였다.

셋째, 본 연구에서는 콘텐츠 신뢰성은 콘텐츠 수

용자가 지각하는 콘텐츠 내용 및 정보에 관한 진실

성으로 정의하였다(Darke and Richie 2007; Obermiller, 

Spangenberg and MacLachlan 2005). 그리고, 이 개

념은 ‘B2B 고객추천콘텐츠는 신뢰할 만한 내용을 

전달했다’, ‘B2B 고객추천콘텐츠는 믿을 만한 정보

를 제공했다’, ‘B2B 고객추천콘텐츠는 사실을 충실

히 전달했다’, ‘B2B 고객추천콘텐츠는 정확한 정보

를 제공했다’의 4문항으로 측정하였다. 

마지막으로, 지각된 구매위험은 Brown, Zablah, 

Belleger and Johnston(2011)의 전반적 구매위험
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(general risk) 측정항목을 도입하였다. ‘공급기업의 

제품을 구매하는 것은 어떤 종류라도 우리 회사에 

손해를 끼칠 것으로 생각됐다’, ‘공급기업의 제품을 

구매하는 것은 어떤 종류라도 내 조직에 피해를 줄 

것으로 생각됐다’, ‘공급기업의 제품을 구매하는 것

은 불필요한 문제를 발생시킬 것으로 생각됐다’의 3

문항이 사용되었다.

 <표�3> 표본의�특성�분석�결과

3. 변수의 신뢰성과 타당성 분석

본 연구는 구성개념들에 관한 신뢰성과 타당성을 

분석하였다. 첫째, 측정 항목간의 내적 일관성을 확

인하기 위하여 크론바하알파(Cronbach's α) 계수

를 통해 신뢰성 분석을 실시하였다. 분석 결과, 모든 

구성개념은 Nunnally(1978)가 제안한 .70을 초과하

였다. 둘째, 본 연구에서는 확인적 요인분석을 통해 

집중타당성을 분석하였다. χ2(84)=132.854, p<.05, 

CFI=.974, TLI=.967, IFI=.974, RMSEA=.055로 나

타남에 따라 측정모델의 자료 적합성은 양호한 것

응답�기업의�특성

구분 빈도 %

업종

IT 68 35.1
제조업 65 33.5

유통/서비스 61 31.4

종업원�규모

100명�∼ 300명�미만 82 42.3
300명�∼ 500명�미만 7 3.6
500명�∼ 1000명�미만� 14 7.2

1000명�이상 91 46.9

매출액

10억�∼ 400억�미만� 78 40.2
400억�∼ 1000억�미만 20 10.3

1000억�이상 91 49.5
응답자의�특성

구분 빈도 %

성별
남 139 71.6
여 55 28.4

직급

CEO/임원 8 4.1
부장 25 12.9
차장 38 19.6
과장 123 63.4

담당업무

구매 114 58.2
총무 48 24.5
기획 27 13.7
마케팅 3 .02
인사 1 .005

영업/판매 1 .005
기타 2 .01
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으로 확인되었다. 이와 함께, <표 4>에서와 같이 측

정 문항들의 요인 적재량은 모두 통계적으로 유의

한 것으로 나타났다. 한편, 본 연구의 구성개념들의 

평균분산추출(averaged variance extracted; AVE) 권

고치인 .5를 모두 초과하고 합성신뢰도(composite 

reliability; CR) 권고치인 .7를 모두 상회하는 것으

로 파악되었다(Bagozzi and Yi 1998). 판별 타당성

을 검증하기 위해서는 평균분산추출 제곱근이 상관

계수 값을 상회하는지를 분석하였다(Fornell and 

Larcker 1981). 분석 결과, 본 연구의 모든 구성개념

의 평균분산추출 제곱근은 다른 구성개념의 상관관

계 계수를 초과하는 것으로 확인되었다. 이에 본 연

구에서의 판별 타당성은 확보된 것으로 평가할 수 

있다. 마지막으로, 본 연구는 자기기입식 설문조사

로서 단일 응답자 디자인(single informant design) 

형식으로 이루어짐에 따라 잠재적 동일방법편의

(common method bias)가 발생할 수 있다(Podsakoff, 

MacKenzie and Podsakoff 2012). 본 연구는 동일방

법편의 존재 여부를 검사하기 위하여 Harman의 단

일요인검사를 수행하였다(Podsakoff, MacKenzie 

and Podsakoff 2012). 만약 자료에 동일방법편의가 

존재한다면, 모든 측정 변수를 입력하여 탐색적 요

인분석을 하였을 때 (1) 회전하지 않은 분석 결과

(results of unrotated analysis)로서 고유값이 1이상

인 요인이 도출되거나, (2) 고유값이 1 이상인 요인

이 다수 도출되더라도 하나의 일반적인 요인이 변

수 간 공분산의 대부분을 설명하게 된다(Podsakoff, 

MacKenzie and Podsakoff 2012). 본 연구에서는 탐

색적 요인분석을 통해 얻은 고유값 1 이상인 요인의 

수가 연구대상 구성개념의 수인 4개와 같았다. 또

한, 트랜스포테이션은 전체분산의 21.95%를 설명

하고, 콘텐츠 신뢰성은 19.74%, 고객추천 콘텐츠는 

17.09%, 구매위험은 15.30%를 각각 설명하여 지배

적인 하나의 일반적인 요인이 발견되지 않았다. 따

라서 본 연구는 연구 자료에 동일방법편의가 존재

하지 않는다고 볼 수 있다.

<표�4> 확인적�요인분석�결과

주: CR: 합성신뢰도, AVE: 평균분산추출, *p<.01

변수 문항약호 표준화계수 Cronbach'α CR AVE

B2B 고객추천콘텐츠

BRC_1 .693

.844 .867 .729
BRC_2 .768
BRC_3 .867
BRC_4 .772

트랜스포테이션

TR_1 .778

.886 .906 .784
TR_2 .808
TR_3 .877
TR_4 .800

콘텐츠�신뢰성�

CRD_1 .778

.883 .901 .776
CRD_2 .850
CRD_3 .841
CRD_4 .773

지각된�구매위험

PR_1 .760
.822 .844 .742PR_2 936

PR_3 .651
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<표�5> 판별�타당성�검증

주: ✝AVE Root, *상관계수

마지막으로, 본 연구는 자기기입식 설문조사로서 

단일 응답자 디자인(single informant design) 형식으

로 이루어짐에 따라 잠재적 동일방법편의(common 

method bias)가 발생할 수 있다(Podsakoff, 

MacKenzie and Podsakoff 2012). 본 연구는 동일방

법편의 존재 여부를 검사하기 위하여 Harman의 단

일요인검사를 수행하였다(Podsakoff, MacKenzie 

and Podsakoff 2012). 만약 자료에 동일방법편의가 

존재한다면, 모든 측정 변수를 입력하여 탐색적 요

인분석을 하였을 때 (1) 회전하지 않은 분석 결과

(results of unrotated analysis)로서 고유값이 1이상

인 요인이 도출되거나, (2) 고유값이 1 이상인 요인

이 다수 도출되더라도 하나의 일반적인 요인(single 

general factor)이 변수 간 공분산의 대부분을 설명하

게 된다 (Podsakoff, MacKenzie and Podsakoff 

2012). 분석 결과, 본 연구에서는 탐색적 요인분석

을 통해 얻은 고유값 1 이상인 요인의 수가 연구대

상 구성개념의 수인 4개와 같았다. 또한, 트랜스포

테이션은 전체분산의 21.95%를 설명하고, 콘텐츠 

신뢰성은 19.74%, 고객추천 콘텐츠는 17.09%, 구매

위험은 15.30%를 각각 설명하여 지배적인 하나의 

일반적인 요인이 발견되지 않았다. 따라서 본 연구

는 연구 자료에 동일방법편의가 존재하지 않는다고 

볼 수 있다.

4. 가설검증

본 연구는 독립변수와 종속변수 사이에 두 개의 

매개변수가 일렬로 나열된 순차적 매개모형을 설정

하였다. 이에, Hayes(2013)의 프로세스 모델을 적용

하여 가설을 검증하였다. 본 연구에서는 프로세스 

모델 중 순차적 매개효과를 검증하는 6번 모델을 사

용하였으며 부스트래핑 추정방법(95% bias corrected 

bootstrapped confidence interval, N=5,000)을 적용

하였다. 

첫 번째 가설인 B2B 고객추천콘텐츠가 지각된 구

매위험에 미치는 총 효과를 검증한 결과, B2B 고객

추천콘텐츠는 지각된 구매위험에 부(-)의 영향을 미

치는 것으로 확인되었다(β=-.196, 95%(-.344,  

-.033), p<.05). 따라서 <가설 1>은 지지되었다. 

다음으로, 트랜스포테이션 및 콘텐츠 신뢰성이 

B2B 고객추천콘텐츠와 지각된 구매위험의 관계를 

각각 매개하는지를 확인하였다. 분석 결과, 트랜스

포테이션은 B2B 고객추천콘텐츠와 지각된 구매위

험 간의 관계에 있어 매개효과가 없는 것으로 나타

났다(β=-.042, 95%(-.220, .157), p>.05). 그러나 콘

텐츠 신뢰성은 B2B 고객추천콘텐츠와 구매위험 간

의 부의 효과를 매개하는 결과가 도출되었다(β

=-.053, 95%(-.109, 

 

 1 2 3 4
1. B2B 고객추천콘텐츠 .853✝    

2. 트랜스포테이션 .789* .885✝   

3. 콘텐츠�신뢰성 .679* .760* .880✝  

4. 지각된�구매위험 -.207* -.246* -.305* .861✝
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<표�6> 가설검증�분석

주: *p<.05,**p<.01

-.004), p<.05). 따라서 <가설 2>는 기각되었으나 

<가설 3>은 지지되었다. 

마지막으로, B2B 고객추천콘텐츠가 지각된 구매

위험에 미치는 영향에 있어 트랜스포테이션 및 콘

텐츠 신뢰성이 순차적으로 매개하는지를 분석하였

다. 분석 결과, B2B 고객추천콘텐츠는 트랜스포테

이션과 콘텐츠 신뢰성을 순차적으로 매개하여 지각

된 구매위험을 감소시키는 것으로 확인되었다(β

=-.128, 95%(-.266, -.022), p<.05).이에, <가설 4>는 

지지되었다. 

Ⅳ. 결론 및 논의

1. 연구의 요약

4차 산업혁명으로 대변되는 정보통신 기술의 발

달로 인해 많은 기업들이 디지털기술을 활용한 경

영혁신 활동(digital transformation)에 노력을 기울

이고 있다. 디지털기술 활용에 다소 소극적이었던 

B2B 기업들도 경쟁우위를 선점하기 위해 디지털마

케팅 활동에 적극적으로 뛰어드는 추세다. 이러한 

변화 가운데서도 주목할 만한 것은 B2B 고객추천

콘텐츠를 활용한 디지털 마케팅커뮤니케이션 활동

이다. B2B 고객추천콘텐츠는 기존고객의 성공사례

를 활용해 B2B 공급기업의 차별적 강점을 전달하

는 방식으로, 잠재고객의 지각된 구매위험 감소, 브

랜드 자산 강화, 기업브랜드 명성 제고 및 매출 증대 

등 B2B 기업의 경쟁력을 높이는 주요한 마케팅커

뮤니케이션 수단으로 논의되어 왔다(Anderson and 

Wynstra 2010; Helm and Salminen 2010; Jalkala and 

Salminen 2010; Terho and Jalkala 2017). 실무적으

로도, 사회관계망 서비스나 기업홈페이지 등을 통

해서 이미 B2B 기업이 가장 활발하게 공유하는 마

케팅커뮤니케이션 콘텐츠로 활용되고 있다. 그럼에

도, B2B 고객추천콘텐츠가 B2B 구매 의사결정의 

핵심 영향요인인 지각된 구매위험에 미치는 효과를 

실증한 연구는 미흡한 상황이다. 이로 인해, B2B 고

객추천콘텐츠의 효과 메커니즘에 대한 학문적인 이

해가 제한적이었을 뿐 아니라 실무적으로도 전략적 

활용방안을 모색하는데 어려움이 존재했다. 본 연

구에서는 B2B 고객추천콘텐츠가 잠재고객의 지각

된 구매위험에 영향을 미치는지를 먼저 파악하고, 

트랜스포테이션 및 콘텐츠 신뢰성 개념을 도입하여 

그 영향 메커니즘을 설명하고자 했다.

실증분석 결과, 고객추천 콘텐츠는 지각된 구매

위험에 부(-)의 영향을 미치는 것으로 파악되었다. 

이것은 기존고객의 성공 추천사례를 통해 B2B 공

급기업의 역량을 지각한 구매자들은 공급기업의 제

품 및 서비스에 관하여 구매위험을 낮게 인식한다

는 것을 의미한다. 이 연구결과는 B2B 고객추천콘

텐츠가 잠재고객의 지각된 위험을 효과적으로 감소

시킨다는 선행연구들의 주장과 동일하다(Anderson 

and Wynstra 2010).

가설 경로 B 95%CI

가설1 (총효과) B2B 고객추천콘텐츠�→�지각된�구매위험 -.196* -.344 -.033

가설2 (간접효과1) B2B 고객추천콘텐츠�→�트랜스포테이션�→�지각된�구매위험 -.042 -.220 .157

가설3 (간접효과2) B2B 고객추천콘텐츠�→�콘텐츠�신뢰성�→�지각된�구매위험 -.053** -.109 -.004

가설4 (간접효과3) B2B 고객추천콘텐츠�→�트랜스포테이션→�콘텐츠�신뢰성→�
지각된�구매위험

-.128** -.266 -.022
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둘째, B2B 고객추천콘텐츠가 잠재고객의 지각된 

구매위험에 미치는 영향에 있어 트랜스포테이션과 

콘텐츠 신뢰성 각각의 매개역할을 살펴보았다. 분

석 결과, B2B 고객추천콘텐츠가 잠재고객의 지각

된 구매위험에 미치는 영향에 있어 트랜스포테이션

은 매개역할을 하지 못하는 것으로 나타났다. 이는 

B2B 고객추천콘텐츠를 수용한 잠재구매자들이 자

사의 상황을 기존기업의 성공사례에 대입하면서 콘

텐츠 자체에 몰입되더라도 실제 구매위험 감소로 

이어지지는 않는다는 것을 뜻한다. 반면, 콘텐츠 신

뢰성은 B2B 고객추천콘텐츠와 지각된 구매위험의 

관계에 있어 매개역할을 수행하는 것으로 확인되었

다. 이는 잠재고객이 기존고객의 성공사례와 추천

을 구매 의사결정에 신뢰할 만한 콘텐츠라고 평가

하는 경우에만 구매위험 감소로 연결된다는 의미

다. 트랜스포테이션에 관한 선행연구들은 콘텐츠가 

허구라는 사실을 사전에 인지하고 있는 경우에도 

수용자들이 트랜스포테이션에 빠진다는 사실을 밝

혔다(Green and Brock 2000). 영화나 소설 같은 허

구적 스토리에 빠져드는 경험이 이와 같은 것이다. 

따라서 트랜스포테이션 경험만으로 수용자의 태도 

변화까지 유도되지는 않는 것으로 추론할 수 있다. 

트랜스포테이션이 신뢰와 같은 인지적 요인에 영향

을 미치는 경우에만 태도 변화로까지 연결되는 것

이다. 그러므로 본 연구의 결과처럼 B2B 고객추천

콘텐츠가 실질적인 효과를 발휘하기 위해서는 콘텐

츠 신뢰성 확보가 필수적이라고 이해할 수 있다.

마지막으로, 본 연구에서는 B2B 고객추천콘텐츠

가 지각된 구매위험에 미치는 영향에 있어 트랜스

포테이션과 콘텐츠 신뢰성의 순차적 매개효과를 검

증하였다. 실증분석을 통해서 고객추천 콘텐츠→트

랜스포테이션→콘텐츠 신뢰성→구매위험으로 이

어지는 매개효과를 확인하였다. 이것은, B2B 고객

추천콘텐츠를 수용한 잠재고객들은 기존고객의 성

공스토리에 몰입함으로써 콘텐츠에 대한 신뢰성이 

증대되고 이는 결과적으로 공급기업의 제품과 서비

스에 대한 지각된 구매위험 감소로 연결된다는 사

실을 명확히 밝힌 것이다. 따라서, B2B 고객추천콘

텐츠는 잠재고객의 몰입을 높인 결과로 콘텐츠 신

뢰성을 높이며, 향상된 콘텐츠 신뢰성이 구매위험

을 감소시키는 선행요인으로 작용하는 효과과정

(underlying mechanism)을 설명하였다. 이러한 효과

과정을 실증적으로 밝힌 것은 본 연구의 차별적인 

기여로 평가받을 수 있다.

2. 이론적 시사점, 실무적 시사점

본 연구의 학문적 시사점은 다음과 같다.  

첫째, 선행연구들은 B2B 고객추천콘텐츠의 중요

성 및 효과성을 B2B 공급기업이 얻을 수 있는 효과 

및 전략적 활용방안 관점에서 주로 논의하였다

(Jalkala and Salminen 2010; Terho and Jalkala 

2017). 따라서 구매자들이 B2B 고객추천콘텐츠를 

어떻게 평가하고, 어떠한 효과과정을 통해 구매 의

사결정에 영향을 미치는지에 관한 논의는 부족한 

실정이었다. 본 연구는 B2B 고객추천콘텐츠를 수

용자인 잠재고객 관점에서 분석함으로써 효과 발생 

과정을 실증했다는 것에 의의가 있다. 특히, B2B 고

객추천콘텐츠가 가진 스토리텔링 형식의 특징에 주

목해서 트랜스포테이션 개념을 도입하고 트랜스포

테이션 효과가 콘텐츠 신뢰성 향상과 지각된 위험 

감소로까지 연결되는 다중매개효과를 밝힘으로써 

학문적 이해를 넓혔다.

둘째, 본 연구는 실제 B2B 마케팅커뮤니케이션 

현장에서 널리 활용되고 있는 B2B 고객추천콘텐츠

가 지각된 구매위험을 낮추는 효과적인 수단임을 

증명하였다. B2B 구매 의사결정에 있어서 지각된 

구매위험은 핵심적인 영향요인으로 널리 인정되어

왔다. 그럼에도, B2B 고객추천콘텐츠가 지각된 구

매위험에 미치는 영향을 실증한 연구는 전무한 실
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정이었다. 기존연구들은 주로 판매성과, 고객추천

마케팅 가치 등과 같이 기업 성과변수에 미치는 영

향을 밝히는데 초점을 뒀다(Terho and Jalkala 2017; 

Kumar et al. 2013). 이에, 본 연구는 B2B 고객추천

콘텐츠가 B2B 구매 의사결정의 핵심적 선행요인인 

지각된 구매위험을 낮춘다는 사실을 실증적으로 규

명했다는데 의의가 있다.

셋째, 본 연구는 B2C 마케팅커뮤니케이션 분야에

서 주로 논의된 스토리텔링 콘텐츠의 설득 효과를 

B2B 맥락에서 검증하고 동일한 효과가 존재함을 

밝혔다. B2C 마케팅커뮤니케이션 분야에서는 스토

리텔링 광고의 설득 효과에 대한 다양한 연구가 진

행되어왔다. 반면, B2B 영역에서는 커뮤니케이션 

콘텐츠의 형식 특히, 스토리텔링 형식의 효과에 주

목한 연구는 매우 제한적이다(Ruokolainen and 

Aarikka-Stenroos 2016). B2B 상품의 서비스화가 심

화하는 시장 상황을 고려할 때, 객관적 상품정보 외

에 공급기업의 차별적 강점을 고객경험 관점에서 

전달하는데 효과적인 스토리텔링 콘텐츠에 주목할 

필요가 있다. 따라서 본 연구가 대표적인 B2B 스토

리텔링콘텐츠인 B2B 고객추천콘텐츠를 통해 스토

리텔링 커뮤니케이션 효과를 B2B 영역에서 실증했

다는 것에 이론적 기여점이 있다. 

본 연구에서 새롭게 밝혀진 결과들은 B2B 마케터

들에게도 실무적 시사점을 제공한다. 무엇보다, 

B2B 고객추천콘텐츠가 목표 고객의 지각된 구매위

험을 감소시키는데 다른 수단에 비해 효과가 높다

는 점에 주목할 수 있다. B2B 기업들은 고객의 지각

된 구매위험을 낮추기 위해서 다양한 방법을 시도

하고 있다. 전통적인 광고 외에도 많은 예산을 투자

하여 대규모 연례 고객초청 행사를 개최하는 것은 

대다수 B2B 기업이 시행하는 방식이다. 브랜드 가

치를 높이기 위해서 전문지에 광고를 하고 스포츠 

경기를 후원하는 방법도 일반적이다(Brown et al. 

2011). 그러나 일부 선도적 기업을 제외하면 대규모 

B2B 마케팅 투자는 큰 위험을 수반할 수밖에 없다. 

특히, 후발주자가 선도기업을 따라잡기 위해 적극

적인 마케팅 투자가 필요하다는 주장에 대다수 

B2B 기업의 경영자들이 회의적 태도를 가지고 있

다. 이러한 제약하에서 비용대비 효과가 높은 마케

팅수단으로 고려될 수 있는 것이 B2B 고객추천콘

텐츠다. 기존고객의 성공사례를 전략적 목적에 맞

게 기획, 구성하여 목표 고객의 구매목적과 정교하

게 일치시킬 수 있다면 적은 비용으로도 큰 설득 커

뮤니케이션 효과를 기대할 수 있다. 이를 위해서는 

산업, 회사 규모, 구매 목적, 제품 특성 및 기업 명성 

등이 종합적으로 고려되어야 한다. 시장 후발주자

나 브랜드 파워가 크지 않은 기업일수록 B2B 고객

추천콘텐츠의 활용가치는 더 높을 것이다.

둘째, 본 연구는 고객추천 콘텐츠가 구매위험을 

낮추는 사실을 확인하였고 트랜스포테이션 및 콘텐

츠 신뢰성이 그 과정에서 순차적인 매개역할을 하

고 있음을 검증하였다. 따라서 B2B 마케터들은 고

객추천콘텐츠를 통해 구매자들의 구매위험을 효과

적으로 감소시키기 위해서는 구매자들의 콘텐츠 몰

입수준, 즉 트랜스포테이션과 콘텐츠 신뢰성 수준

을 높일 필요가 있다. 무엇보다, 목표 고객군과 유사

성이 높은 기존고객을 추천자로 참여시키고 메시지

를 효과적으로 전달할 수 있는 스토리텔링 메시지

를 구성하는 것이 중요하다. 따라서 B2B 고객추천

콘텐츠 전담조직을 구성하고 전문인력을 채용하거

나 내부인력을 육성하는 방안을 적극적으로 고려해

야 한다.

3. 연구의 한계점 및 향후 연구방법

본 연구는 B2B 고객추천콘텐츠의 효과 발생 과정

을 실증한 탐색적 연구라는 점에서 몇 가지 한계점

을 가지고 있다. 첫째, 본 연구는 고객추천콘텐츠, 

트랜스포테이션, 콘텐츠 신뢰성 그리고 구매위험 
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등 실증분석에 사용한 모든 구성개념을 동일시점에

서 측정하였다는 데 한계가 있다. 비록 본 연구에서

는 척도의 타당성 분석에서 동일방법편의에 대한 

문제가 확인되지 않았지만 이에 대한 문제를 완전

히 통제하였다고 볼 수는 없다. 따라서 미래연구에

서는 종단연구를 수행할 필요성이 제기되며 이를 

통해 고객추천 콘텐츠의 효과성을 보다 명확하게 

파악할 수 있을 것이다. 

둘째, 고객추천 콘텐츠의 효과 발생 과정에 대한 

이해를 넓히기 위해서 조절변수를 도입한 추가연구

가 진행되어야 할 것이다. 특히, 추천고객과 잠재고

객의 유사성에 따른 고객추천 콘텐츠의 효과성을 

밝히는 연구가 필요하다. 유사성의 다양한 차원인 

산업군, 기업크기, 전략적 지향성, 가치사슬에서의 

역할 등 여러 조절변수를 도입한 연구는 B2B 고객

추천콘텐츠에 대한 이해를 넓혀줄 것이다.

셋째, 구매 의사결정 상황에 대한 고려가 추가되

어야 한다. 본 연구는 구매부서 및 총무부서의 직원

들이 표본을 구성하여 기업성과에 직접적 영향을 

미치는 고관여 구매상황과 일상적인 저관여 구매상

황이 적절히 고려된 것으로 추측할 수 있다. 그럼에

도, 구매상황별로 B2B 고객추천콘텐츠의 효과가 

다르게 나타나는지를 정확히 검증하기 위해서는 구

매상황을 변수로 도입한 연구를 진행할 필요가 있다.

마지막으로, 본 연구에서는 고객추천 콘텐츠에 

대한 결과변수를 구매자가 지각하는 구매위험으로 

선정하고 측정하였다. 이를 통해 고객추천 콘텐츠

와 구매위험 간의 관계를 확인할 수 있었으나, 구매 

의사와 같은 행동변수에 미치는 영향을 파악하지는 

않았다. 또한, B2B 고객추천콘텐츠가 온라인 매체

를 통해 배포, 공유된다는 점을 고려하여 추천, 타인

공유, 댓글 등 상호작용 의도 등에 대해 측정하는 것

도 의미가 있을 것이다. 따라서, 향후 연구에서는 고

객추천 콘텐츠에 관한 구매자들의 다양한 행동변수

를 파악해야 할 것이다. 
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How Business Reference Content affects B2B Purchase Risk?:

The Mediating Role of Transportation and Content Credibility

Chang Mo Jung*, Jie Young Won**, Han Guen Lee***, Young Chan Kim****

ABSTRACT

Due to the development of information and communication technology represented by the Fourth Industrial 

Revolution, many companies have been making efforts to digital transformation using digital technology. B2B 

companies which have been somewhat passive in utilizing digital technology, are also actively participating in 

digital marketing activities to gain a competitive advantage. Notable among these changes is digital marketing 

communication activities utilizing Business Reference Contents(BRC). BRC delivers differentiated strengths of 

B2B suppliers by using successful cases of existing customers and it has been discussed as a key marketing 

communication tool to enhance the competitiveness of B2B companies by reducing perceived purchase risks of 

potential customers, strengthening brand equity, increasing corporate brand reputation, and increasing sales. In 

practice, it is already being used as marketing communication contents that B2B companies most actively share 

through social network services (SNS) or corporate homepages. Nevertheless, few studies have demonstrated the 

effects of BRC on the perceived purchase risk, a key factor in B2B purchasing decision making. Therefore, there 

was a limited academic understanding of the BRC's effect mechanisms, as well as difficulties in finding strategic 

practical use. In this study, we first tried to identify whether BRC affects the perceived purchase risks of potential 

customers, and then introduce the concept of transportation and content credibility to explain the impact 

mechanism. As a result of empirical analysis, BRC was found to have a negative effect on perceived purchase 

risk. This means that buyers who have recognized the capabilities of B2B suppliers through successful customer 

referrals are less aware of the risks associated with their products and services. This finding is in line with the 

claims of previous studies that BRC effectively reduces the perceived risk of potential customers. Second, we 

examined the mediating roles of transportation and content credibility in the effect of BRC on perceived purchase 

risk of potential customers. As a result, it was found that transportation does not play a role in mediating the effect 

of BRC on perceived purchase risks of potential customers. This means that even if potential buyers who accept 

BRC are immersed in the content itself by incorporating their situation into successful cases of existing 
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companies, it does not lead to a reduction in the actual purchase risk. On the other hand, content credibility plays 

a role in mediating the relationship between BRC and perceived purchase risk. This means that the risk is reduced 

only if the potential customer evaluates the success stories and referrals of existing customers as credible content 

in the purchase decision. Therefore, it can be understood that securing content credibility is essential for the BRC 

to have a practical effect. Finally, this study examined the sequential mediating effects of transportation and 

content credibility on the effect of BRC on perceived purchase risk. As a result, we found the mediating effect 

leading to BRC → Transportation → Content Credibility → Purchase Risk. This proves that prospective 

customers who have embraced BRCs are immersed in the success stories of existing customers, increasing the 

content credibility, which in turn leads to reduced perceived purchase risks for suppliers' products and services. 

Therefore, BRC improves the content credibility as a result of increasing the immersion of the potential customer, 

and explains the underlying mechanism that improved content credibility as a leading factor in reducing purchase 

risk <Table 1>.

<Table 1> Summary of Results 
Hypothesis Path B Boot 95% CI

1 BRC →�Perceived Purchase Risk -.196* -.344 -.033
2 BRC →�Transportation →�Perceived Purchase Risk -.042 -.220 .157
3 BRC →�Content Credibility →�Perceived Purchase Risk -.053** -.109 -.004
4 BRC →�Transportation →�Content Credibility →�Perceived Purchase Risk -.128** -.266 -.022

*p<.05,**p<.01

The identification of this underlying mechanism is a distinctive contribution of this study. The academic 

implications of this study are as follows. First, previous studies mainly discussed the importance and 

effectiveness of BRC in terms of the benefits and utilization of B2B suppliers. Therefore, there is a lack of 

discussion on how buyers perceive BRC and how the purchase decision is made. This study is meaningful in that 

it demonstrates the effect generation process by analyzing BRC from the perspective of potential customers. In 

particular, it expanded its academic understanding by introducing the concept of transportation based on the 

narrative form of BRC and revealing the existence of multiple mediation effects that lead to improved content 

credibility and reduced perceived risk. Second, this study demonstrates that BRC, which is widely used in B2B 

marketing communication sites, is an effective means of reducing perceived purchase risk. Previous studies have 

mainly suggested the effects on supplier performance variables such as sales performance and customer 

recommendation marketing value. Perceived purchase risk in B2B purchase decision has been widely recognized 

as a major influence factor. Nevertheless, studies that demonstrate the effect of BRC on perceived purchase risks 

are still insufficient. This study is meaningful in that it has found that BRC substantially lower the perceived 

purchase risk, which is a key factor for B2B purchase decision making. Third, this study demonstrates the 

effectiveness of storytelling content, which was mainly dealt with in B2C marketing communication research, 
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from a B2B perspective. In the field of B2C marketing communication, various researches have been conducted 

on the persuasive effect of storytelling advertising. On the other hand, in the field of B2B, research that pays 

attention to the effects of communication content, especially storytelling, is very limited. Considering market 

conditions in which servitization of B2B products is intensifying, it is necessary to pay attention to storytelling 

contents that are effective in conveying differentiated strengths of suppliers in terms of customer experience in 

addition to objective product information. There is a theoretical contribution that this study has demonstrated the 

effect of storytelling communication in the B2B area through BRC, a representative B2B storytelling content. 

The results of this study also provide practical implications for B2B marketers. Above all, BRC is more cost 

effective than other means in reducing the perceived purchase risks of target customers. Traditionally, B2B 

companies have tried a variety of methods to lower the perceived purchase risk of customers. They also use large 

budgets to hold large-scale customer invitation conferences or to train sales representatives to improve their 

technical expertise. It is also common to advertise in magazines and sponsor sports events to increase brand 

value. However, with the exception of some leading companies, large-scale B2B marketing investments involve 

large risks, and most managers are skeptical that market followers need aggressive B2B marketing investments to 

catch up with the leading companies. Under these limited circumstances, BRC can be used to increase the 

effectiveness of marketing communication. Because B2B products and services are highly customizable and 

complex for each customer, it is very important to precisely match the communication message with the intended 

purchase of potential customer. BRC can be produced in accordance with the purchase purpose of target customer 

after comprehensive consideration of the industry, company size, purchase purpose, and reputation of the existing 

customer. Through this strategic process, high persuasive communication effects can be expected at relatively 

low cost. Therefore, BRC should be considered as a key means of marketing communication for market followers 

and companies with low brand power. Second, this study examined that BRC lowers the purchase risk and 

verifies that the transportation and content credibility play a sequential mediating role in the process. Therefore, 

B2B marketers need to increase the level of content immersion (ie, transportation) and content credibility of 

buyers in order to effectively reduce the purchase risk of buyers through BRC. For this, it is necessary to construct 

storytelling that can engage existing customers with similarities with target customers and to effectively deliver 

messages. To this end, the organization that is responsible for producing storytelling content should be actively 

considered to recruit experts or foster internal human resources.

Key words: Business Reference Content, B2B Marketing Communication, Content Marketing, Transportation 




