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B2B 거래 기반의 소셜커머스 모델 소개

Proposal of social commerce model for B2B

유순덕*, 김정일**

Soonduck Yoo, Jungihl Kim

요  약  B2C형 소셜커머스는 IT기술 발달과 폐쇄형 거래형태를 개방형 형태로 변화하고 있으며 또한 중간유통을 획
기적으로 줄임으로써 소비자에게 유통비용을 제거하여 파격적인 가격에 상품을 제공하고 있다. 시대의 흐름에 따라 
기업 간 거래에서는 수많은 유통 채널을 통해 PRM(Product Relationship Management) 관리의 어려움과 신속하게 새
로운 제품을 홍보하고 관리하는데 상대적으로 어려움을 겪고 있다. 제품을 유통 및 소비하는 기업들을 한곳에 모을 
수 있는 플랫폼 제공을 통하여 B2C 기반의 소셜커머스를 롤 모델로 하여 운영 할 수 있는 플랫폼 제공이 필요하다. 

또한 B2C 기반의 소셜커머스와 달리 B2B의 경우는 구매에 따른 결제 대금을 일시불로 지급하지 않고 할부 등 기간
을 두고 지불하는 결제 시스템연동이 필수적인 요소이다. 본 연구에서 소개하는 B2B 거래를 위한 소셜커머스는 B2B 

거래의 문제점을 해결하고 새로운 시장을 개척하여 효과적인 B2B 거래를 제공하고 관련 산업인 기업 간 전자결제 
시장의 확대를 가져올 것이다. 향후 연구 분야는 본 연구에서 제안하는 모델에 대한 실증적 연구를 통해 본 제안 모
델이 시장에 정착할 수 있다는 것을 연구하는 것이다.

Abstract  With development of IT technology, B2C Social Commerce makes the change from closed type of 
transaction to the form of an open trading. Also by dramatically reducing the intermediate distribution and 
removing distribution costs, it provides goods at unbeatable prices to consumers. Depending on the flow of the 
times, the business-to-business struggles with the difficulty of PRM management and fast promotion of new 
products. Therefore, it is required B2B Social Commerce, new platform that can collect distribution and 
consumption firms in one place which is similar to B2C Social Commerce. Unlike the case of B2C social 
commerce, B2B Social Commerce should have an essential element, Installment payment system to pay over the 
period without purchase in accordance with the payment paid as a lump sum. B2B Social Commerce model 
which is introduced in this study will provide the solution of B2B transaction problems, opening up new 
markets and bring the expansion of the electronic market.
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Ⅰ. 서  론

스마트폰 련 기술의 발달과 소셜네트워크의 등장으

로 사회 반의 패러다임이 빠르게 변화 하고 있다. 폐쇄

형 계에서 개방형, 오 형 계형성을 통해 시장의 거

래형태가 바 고 유통 구조를 간소화 하는 모델인 소셜

커머스가 폭발 으로 성장하고 있다. 소셜커머스 랫폼

은 쇼핑, 유통단계의 축소, 강력한 마  수단이 SNS를 
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활용한 인 계와 연결을 통해 매를 지원하고 있다. 

본 연구는 새롭게 시장에서 성장하고 있는 B2C 기반의 

소셜커머스를 분석하고 B2B 거래의 문제 을 논의한 후 

이를 해결할 수 있는 방안으로 B2B기반의 소셜커머스 

랫폼에 해 소개하 다. 이 분야는 최근에 성장하는 

분야로서 련 연구가 이제 활발히 시작하는 단계에 있

어서 많은 연구결과를 비교하여 확인 하는 데에는 한계

가 있다.

Ⅱ. 소셜커머스의 개념 및 특징 

소셜커머스는 자상거래의 한 형태이며 페이스북, 트

터 등의 소셜네트워크 서비스(SNS; Social Network 

Service)를 활용하여 이루어지는 자상거래로 분류된

다. 일정 수 이상의 구매자가 모일 경우 격 인 할인가

로 상품을 제공하는 매방식을 이용하여 소셜 쇼핑 

(Social Shopping)이라고도 불리기도 한다. 소셜커머스

는 마 , 쇼핑, 유통뿐만 아니라 고객과의 직  의사소

통을 이용하여 상품 구매, 홍보를 진행하고 있다. 이런 모

든 단계를 여러 업체가 각각 수행함으로써 소요되는 비

용을 한곳에서 진행함으로써 비용을 감하고 련된 비

용을 소비자에게 제공해 주는 모델이다.

그림 1. 소셜커머스의 성격
Fig 1. The nature of social commerce

일반 인 상품 매는 고와 마  의존도가 높지만 

소셜커머스는 소비자들이 소셜네트워크 서비스를 통하

여 자발 으로 상품을 홍보하면서 구매자를 모으기 때문

에 마 에 들어가는 비용이 상 으로 다. 일부 업

체는 소셜커머스 자체를 매의 수단이 아니라 장기 인 

고객을 확보하기 한 홍보·마 의 수단으로 생각하고 

있다. 

소비자와 상품을 직  연결하는 모델로서 련 유통

비용을 제거하고 렴한 가격에 소비자에게 공 해주는 

소셜커머스의 형태를 살펴보면 다음과 같다. 표 1은 온라

인  오 라인 형태 는 직  물건을 구입을 하는 경우

와 구입할 수 있도록 정보를 지원 해 주는 경우로 분류 

하 다.

표 1 소셜커머스 유형 분류
Table 1. Social Commerce Classification

구분 내용

구매

온라인
공동

구매형

- 소셜커머스의 표 인 유형

- 가격을 아주 렴하게 매하고 특정 

수량이상의 목표를 제공하여 이를 달

성시 제공된 가격으로 제시

오 라

인

치기반 

서비스와 

결합

- 오 라인에 용한 모델

- 움직이면서 특정공간에 있을 때 상품

구입시 할인해 주는 것

구매지원

- 소셜네트웍과 쇼핑을 연결

- 소비자의 구매, 평가 등 각종 내역들

이 소셜네트웍에 반 되어 쇼핑을 지

원

표 2는 다른 형태로 소셜커머스 유형을 설명하고 있다.

KB 융지주연구소(2012)에 따르면, 소셜커머스 시장

은 아직 시작 단계로서 여러가지 형태의 시장으로 아직 

진화하고 있다고 설명하고 있다[1]. 박세환(2012)은 소셜

커머스는 오  API 공 으로 개방 형태로 시장에 제공되

고 사용자 확보가 사업 성공에 가장 요한 요소라고 주

장했다[2].

표 2. 소셜커머스 유형
Table 2. Social Commerce types 

구분 내용

Group-By

제한된 시간에정해진 인원이 모임녀 할인된 

쿠폰으로 매하는 방식

살: 리빙소셧, 그루폰, 티몬, 쿠팡

Social 

shopping

할인된 가격으로 매 하는게 아니라 좋은 

매 사이트나 상품정보를 공유하는 경우, 사례 : 

Polyvore, Kaboodle, Lockerz

Flash Sale
제한된 시간동안 상품을 매 하는 경우, 사례 

: Vente-Privee( 랑스)

Social 

Shopping 

App

앱을 다운 받은 소비자가 오 라인 상 을 방

문할 때 마다 포인트  혜택 제공.사례: 

Shopkick

Purchase 

Sharing

상품 정보를 공유함으로써 사업자에게 마키  

수단 제공하고 구매 소비자는  보상 진

행 사례: Swipely

Personnel 

Shopper

소셜네트웍스를 통해 객 인 조언을 제공하

는 유형. 사례: GoTryItOn

출처: 방송통신정책, 제23권 11호(2011.06)
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공동구매 개념의 원데이 쇼핑몰 형태는 소셜커머스1.0 

세 로 분류 된다. 한곳에 모아서 소비자가 원하는 물건

만 모여 주는 메타사이트를 소셜커머스 2.0 이다. 소셜커

머스 3.0은 단순히 물건만을 보여 주는 형태가 아닌 사용

자의 편의성을 획기 으로 증 시킬 수 있는 비즈니스 

모델을 수립하고 이에 따른 서비스를 제공해 주는 시

로 분류할 수 있다. 소셜커머스 3.0 모델은 아직 연구의 

상으로 남겨져 있다
[4].

III. 소셜커머스의 성장규모 및 업체 현황

미국 소셜커머스 시장규모가 2011년 16억 1,200만 달

러에서 2015년에는 69억 9,800만 달러로 성장할 것으로 

망되는 등 온라인 쇼핑과 SNS(Social Network 

Service)를 연계한 소셜커머스 시장이 빠른 성장세를 보

이고 있다. 미국의 표 인 소셜커머스 업체는 그루폰

으로서 2008년도에 미국에 설립되었다. 지역기반의 공동

구매로 출발한 소셜커머스는 미국도 역시 기업들이 참

여하고 있으며 표 인 사례가 청바지 랜드인 GAP사

가 용하고 있으며 실시간 구매확산으로 시장이 활성되

고 있다 (출처 : 스트라베이스 www.strabase.com 2012).

국내의 경우 소셜커머스 시장규모는 2010년 말 500억

원에서 지난해 약 1조원으로 20배 이상 증가했다. 2012년

은 2조원을 달성할 것으로 망하고 있다. 2010년 3월에 

등장한 폰(wipon.co.kr) 시작으로 표 인 소셜커머

스 업체는 설립 3년 만에 세계 35개국에 5,000만 명이 넘

는 가입자를 확보했다. 다른 업체로는 티켓몬스터, 쿠팡, 

메 . 그루폰 코리아 등이 있다. 

그림 2 국내 대표적인 소셜커머스 업체 들
Fig 2. Korea's leading social commerce companies

표 3 은 국내 상  업체의 2012년 실 을 정리한 보여

주고 있다.

표 3 국내 최대 소셜커머스 기업실적 현황, 2012.07
Table 3. Korea's social commerce company 

earnings statuson 07.2012
구분 쿠팡 티켓몬스터

CEO 김 범석 신 성

상반기 매출액(억원) 2,600 2,300

상반기 이용자수(만명) 3,759 2,364

6월 상품수(개) 5,121 3,488

6월이용자수(만명) 123 124

상품당 매매출(만원) 840 1,300

일평균 매진 상품수(개) 3,8 5.4

자료출처 : 코리안클릭

국내의 경우 쿠팡, 티켓몬스터, 메이크 라이스, 그

루폰코리아 등이 4 을 형성하고 있다. 이 시장은 경쟁

력이 있는 형업체 심으로 재편되는 양상을 보여 주

고 있다[3]. 한 오 마켓에 기반을 둔 11번가가 2012년

도에 시장에 진입하기 해 소셜커머스의 장 을 결합한 

새로운 랫폼을 도입해 베타오 을 시작하고 있다. 

통 인 소셜커머스 업체들의 틈새에서 오 마켓 기반의 

업체가 시장에 어떤 변화가 일어날지 심이 모아지고 

있다. 11번가의 경우는 e쿠폰시장과 다양한 무형상품을 

매하는 새로운 형태의 커머스 랫폼을 계획하고 있다. 

한 소셜커머스 사업이 진입장벽이 낮고 성장 가능성이 

큰 소셜커머스의 특징 때문에 기업뿐만 아니라 명품, 

유아용품, 화장품 등의 문상품만을 취 하는 ㆍ소 

신규업체들의 시장 진입도 을 잇고 있지만 선 한 업

체들의 기업 확보 노하우로 인해 시장에 새롭게 진입하

는 것은 쉽지 않은 구조이다.

Ⅳ. 소셜커머스를 기업 간 거래에 도입

배경

1. 기업 간 거래의 문제점 및 해결방안

국가경제  산업구조의 다각화  기술발달로 시장

경쟁이 폐쇄 인 형태에서 개방 인 모형으로 차 변화

하면서 기업은 시장 요구사항을 반 해야 생존 가능한 

환경에 처해져 있다. 이런 변화에 따라 재 기업 간 거

래에서 등장하는 문제 을 논의 하고자 한다.

첫째, 생산제품의 이력  수명 리가 어렵다. 생산된 

물품이 최종 소비자에게 공 되는 과정에서 수많은 총  
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 도소매를 통해 이루어지므로 상품에 한 이력  수

명 리의 어려움을 호소하고 있다. 즉 도매에 매된 물

건이 간도매 업체에게 제공되고 최종 공 한 소매 이 

어디인지 어떤 소비자에게 제공되었는지 악이 어려워 

상품의 수명  A/S 리가 어렵다.

둘째, 기업 간 거래에서 공개 인 시장을 통해 구매처

와 매처의 직  연결통로가 필요하다. 재는 각 제품 

공 업체들이 독 인 지 를 가지고 제한 인 총 과 

도소매 과 거래를 하고 있어 실질 인 간 유통업체와

의 거래에서는 폐쇄형태 유지하고 있다. 시장 활성화 유

도를 해 개방 인 구도로 바꾸어야 한다. 상품공  업

체의 경우 시장논리를 통해 상품에 한 경쟁력을 확보

하기 해 간 유통 을 최 한 많이 확보 할 수 있는 

환경을 제공해야 한다. 따라서 시장에서 여러 총   

도소매 들이 자유롭게 경쟁하고 상품에 한 평가  

공 업체와 연결할 수 있는 랫폼이 필요하다. 

셋째, 기업 간 거래에서 가장 요한 요소는 거래에 

한 비용결제에 한 투명한 랫폼을 필요로 한다. 물건

을 매 시 거래 액이 B2C 거래 비 상 으로 큰 

거래 액이 발생하므로 이 비용을 을 통한 일시 인 

비용으로 지불할 수 있는 체계는 아니고 재 시장에서

는 어음 등 다양한 방식으로 자  결제가 이루어지고 있

다. 이를 안정 인 자  형태로 일시불이 아닌 할부 방식

으로 지 이 가능한 결제구조 병행이 이루어져야 한다. 

따라서 본 연구는 다음 장에서 구체 으로 상기의 문제

을 해결할 수 있는 B2B 기반 소셜커머스 랫폼을 소

개하고자 한다. 

V. B2B 거래를 위한 소셜커머스 서비스

모델 

1. B2B 소셜커머스 모델 등장배경 및 이론적 

근거 

재 소셜커머스 랫폼이 소비자와 기업을 연결해 

주는 통로(Gateway) 역할을 수행하고 있다. 따라서 본 

모델을 통해 기업간 거래도 재 기술발달을 통해 개척

할 수 있는 역으로 기업간 거래의 문제 을 해결해  

수 있는 매개체인 랫폼이 시장에 등장한다면 새로운 

시장 개척이 가능한 것으로 단된다. 

첫째, 시장  서비스의 다각화에 한 요구로서 기업 

간 거래활성화를 통해 키우고 신 시장 개척을 통해 경제

를 키우는게 기업뿐만 아니라 나아가서는 국가경쟁력 강

화에 필수 인 요소이다. 이를 해 국가 인 정책의 역

량도 필요하지만 시장에서 직  새로운 역을 찾아내는 

노력이 필요하다. 둘째, IT  련 기술의 발달로 인해 

정부지원  제도의 변화하고 있어 이를 활용하여 보다 

더 합리 인 시장의 출 이 기술 으로 가능한 시기에 

살고 있다. 셋째, 재 기업 간 거래 시장은 문제 을 해

결해  수 있는 매개체(Platform)를 필요로 한다. 소셜

커머스는 기업과 소비자간 직거래를 통해 기업의 경우 

홍보비용 감과 소비자의 경우 렴한 비용으로 우수한 

제품을 경험 할 수 있는 기회를 제공하고 있다.

그림 3은 소셜커머스가 온라인 기반으로 운 되면서 

공동구매의 형태를 모델로 하고 있는 것을 보여주고 있

다. 공동구매는 B2B와 B2C 거래를 동시에 수행하고 있

으나 재 운 되고 있는 소셜커머스는 B2C 기반 주

로 구성되어 있다. 본 연구는 B2B 기반으로 소셜커머스 

시장 개척이 가능하다는 것으로 보여주고 있다.

그림 3. 소셜네트워크 측면에서 접근한 거래형태 분류
Fig 3. Type of transaction classification 

approach in terms of social networks

정보의 가치(Value of information)는 지정 상을 기

로 하여 단하는데, 어떤 정보에 하여 그 수요자 측

의 지 (知的) 단 활동에의 향 정도에 따라 그 요

성이 단되어 가치가 결정된다. 수요자가 어떤 의사결

정이나 계획입안에 하여 재와 장래를 검토하여 정보

를 어떻게 활용하는가에 따른다. 이 경우에 정보의 질과 

타이 이 요한 요소가 된다. B2B 기반의 오 된 공간

에서 제공된 정보는 구매자와 매자를 연결을 통하여 

가치가 결정되며 소비자에게 가의 공 이라는 격

인 혜택을 제공하고 있다.
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B2B 기반의 소셜커머스는 물건제작  공 자가 보유

한 다양한 상품에 한 품질 정보를 공개된 랫폼에 제

공하고 다양한 구매에 심을 가지는 조직  기 이 정

보를 공유함으로써 공동구매  각종거래에 한 유통 

구조의 생략  간소화를 통해 가격을 가에 공 할 수 

있는 구조를 제공 할 수 있다. 따라서 제품에 한 공

에 따른 권력이 제조업체에서 유통기 으로 옮겨왔다. 

소셜커머스 랫폼 기반이 인 라를 제공을 통해 유통기

의 권력이 궁극 인 구매자에게로 이 되는 단계에 이

를 것이다. 이는 인 라를 통해 정보를 공유할 수 있는 

환경을 통해 더 많은 정보를 활용하여 권력을 보유함으

로써 혜택을 볼 수 있는 모델로서 정보격차이론

(information gap theory)*에 기 하고 있다. 

2. B2B 소셜커머스 플랫폼

본 연구는 등장하고 있는 기업 간 거래의 문제 을 해

결할 수 있는 랫폼인 B2B를 목한 기업 간 소셜커머

스 랫폼의 구성  특징을 살펴보고자 한다.

1) 랫폼에 진열된 제품은 B2C형 소셜커머스 처럼 

반값 등 격 인 할인가격과 one day 는 특정기간동

안에 진열되고 특정수량 이상 주문이 있을시 제공되는 

형태로 시장 형성이 가능하다. 2) 기업은 새로운 상품, 기

업이미지, 랜드 홍보  구매처인 총   각종 리

을 확보하기 해 B2B형 소셜 랫폼에 제품을 제공한다. 

3) 총  는 간 리 , 소매 들은 원하는 물건을 

렴한 가격에 주문 약하여 가의 안정 인 거래선을 

확보 할 수 있다. 4) 랫폼 수익모델은 랫폼을 통해 

매 거래되는 매출에 따른 수수료를 수익으로 확보한다. 

5) 랫폼은 수많은 총 과 리  등 간 거래업체를 

고객으로 확보하여 랫폼 활성화  각 우수한 제품을 

홍보하는 장으로 구성 한다. 6) 랫폼은 기업 간 거래를 

투명하고 기간을 두고 자 을 집행할 수 있는 구매카드

나 구매자  시스템 연동을 통해 기업 고객들이 안 하

게 거래할 수 있도록 지원한다. 7) 랫폼은 기업 간 거래

되는 물품에 해 이력 리를 해 제품을 제공하는 기

업시스템과 연동하여 제품에 해 이력 리를 할 수 있

도록 PRM(Product Relationship Management)을 지원해

야 한다. 8) 랫폼은 거래되는 물품에 한 평가를 소셜

커머스와 연동하여 기업의 거래에 한 결과를 해당기업

에게 제공한다[5][6]. 

상기에서 언 한 기능을 탑재한 랫폼을 통해 B2B 

기반의 소셜커머스를 제공시 새로운 형태의 시장을 창출 

할 것 이다. 다음은 본 시장을 활성화기 한 부가 인 

지원방안에 해 설명하 다.

3. 서비스모델 활성화 지원방안

B2C 소셜커머스가 시장진입 에도 부정 으로 검토

되었던 내용으로 “시장반응 미비, 는 거래 상품이 을 

것이다”는 우려가 지배 이었고 한 “상품 진열참여 기

업이 을 것이다”라는 의견이 있었지만 재는 새로운 

시장진입에 성공한 모델이다. 따라서 기업간 거래를 소

셜커머스 형태로 도입 하는 것도 B2C 기반 기에 진입 

시 우려했던 문제에 해 검증 차가 필요하다. 그리고 

기업 간 거래를 재의 단순한 B2C의 소셜커머스 형태

와 비교하면, B2C 거래와 B2B 거래는 거래의 형태가 다

르기 때문에 이를 해 형성되는 랫폼이 다르게 구성

되어야 한다. 기업 간 거래의 가장 요한 요소인 고액의 

거래 액을 안정 으로 거래 할 수 있도록 지원해 주는 

융 안 장치 확보가 본 랫폼의 성공의 필수요인 이

다. B2C형 소셜커머스와 달리 B2B거래의 경우는 투명하

고 안정정인 일시불 형태가 아닌 지불결제시스템 확보가 

필수 인 요소이다. 일반 인 기업 간 거래는 결제형태

가 다양하고 복잡한 계를 보유하고 있어서 이 부분은 

B2C 기반의 소셜커머스 모델과의 차별화된 요소이다. 

4. B2B 소셜커머스 서비스의 평가 및 분석

B2B 기반의 소셜커머스 랫폼은 재 시장에 활성화

된 B2C 소셜커머스 모델의 일부 기능을 채택하고 있다

(그림 4 참고). 

그림 4. 소셜커머스 거래기반에 따른 분류
Fig 4. Classification-based social commerce 

transactions
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기업 간 거래에서 가장 요한 결제를 한 기업

간 결제를 수용할 수 있는 결제시스템이 랫폼에 장착

되어 있어야 한다. 한 제품을 매뿐만 아니라 매된 

제품에 한 각종 정보를 업체의 시스템과 연계하여 제

공함으로써 제품의 이력 리를 추 할 수 있는 

PRM(Product Relationship Management)을 지원 하는 

부분이 B2C 기반의 소셜커머스와 차별화된 역이다. 

표 4. SC(Social Commerce)에서의 B2C 모델과 B2B 
모델 비교

Table 4. Compare SC (Social Commerce) in B2B 
and B2C models

구분 B2C B2B

구매자 일반 소비자 기업(총 , 리 , 도매 )

구매자 가능 

고객수
B2B 비 많음 B2C 비 음

결제형태 일시불 거래

결제기간을 보유한 선 , 

도 , 잔  형태의 결제 방

식

건당 거래 

액
음

B2C 비 상 으로 액

이 크다

매 제품 

형태

서비스 주

요식업 등

공산품, 부품

기업이 필요로 하는 제품 들

생산 형태 주문 요청 주문 생산 형태

수익모델
매 액 수수

료
매 액 수수료

기 효과
제품 홍보, 기업 

홍보, 제품 매

제품 홍보, 기업홍보, 신규 

구매, 매업체 발굴

B2B 기반의 소셜커머스 랫폼을 통해 기업들이 생산 

 구매 활동을 보다 더 개방 형태로 할 수 있는 환경이 

요청되고 있다. 재 국내시장 황에서는 제시된 B2B기

반의 소셜커머스 랫폼은 가까운 미래에 등장할 것으로 

확신한다. 본 연구에서 제시한 B2B기반 소셜커머스가 시

장에 뿌리를 내리고 정착 할 수 있는지에 한 실증  연

구에 해서는 향후 연구해야할 부분으로 남겨둔다.

VI. 결론 및 향후 연구 방향 

스마트 폰 등 각종 IT 기술이 발달함에 따라 소셜네트

워크 등 련분야 사업이 활발히 성장하고 있다. 본 연구

는 소셜네트워크 부분 에서 소셜커머스 부분의 련시

장동향에 하여 살펴보았다. 소셜커머스 국내경우 는 

지난 2010년 처음 등장한 이래로 500억원 에서 2012년 2

조 시장으로 확 되고 있다. 이 시장의 특징은 간 유통

단계를 임으로써 제품 가격을 이고 기업의 입장에서

는 시장에 홍보 할 수 있는 채  확보로 고비용을 제품

에 제공하여 소비자에게 격 인 가격으로 제품을 공

할 수 있는 환경을 제공했다. 이 시장에서 요한 역할을 

한 것은 소셜커머스 랫폼 제공업체 들이다. 재는 오

마켓 쇼핑몰을 하는 업체들이 련 시장 진입을 비

함에 따라 련부분의 경쟁이 더 치열해 지고 있다. B2C 

기반의 소셜커머스 랫폼 분석을 통해 본 연구는 B2B 

기반의 소셜커머스 랫폼이 시장에 등장할 수 있다고 

확신한다. B2B 기반의 거래는 수많은 유통 단계를 통해 

PRM을 활용한 이력 리의 미흡, 폐쇄 인 유통 구조에 

따른 소비자 가격의 증가, 기술 발달로 인한 패러다임의 

변화로 기존 시장에 따른 련 새로운 시장에 한 요구

가 등장하고 있다. 이런 문제는 B2B 기반의 소셜커머스 

랫폼을 통해 시장의 문제 을 해결할 수 있다. B2B기

반 거래를 지원하는 랫폼은 간유통  최종 구매처에 

직  연결할 수 있는 환경을 제공하여 행 B2C 거래에

서 보여주듯이 격 인 가격으로 제공할 수 있고 특히 

B2C기반 거래와는 달리 거래  결제에 해서는 구매

자  는 구매카드 형태로 거래자 을 기간을 두고 안정

으로 결제할 수 있는 환경을 구성해야 한다. 한 PRM

을 리 할수 있도록 제품 공  기업의 내부 시스템과 연

결하여야 한다. 본 B2B 기반의 소셜 랫폼의 가장 큰 장

은 폐쇄 인 유통 업체들을 오  된 공간에 모음으로써 

생기는 폭발 인 시장 등장이다. B2B 기반 거래는 B2C 

비 거래규모  거래 액이 상 으로 커서 경제에 제

공하는 효과가 클 것으로 상된다. 본 연구는 재 

시장에 존재하는 B2C 기반의 소셜커머스를 제공하는 

랫폼과는 차별화하고 B2B 거래를 개방형 형태로 시장에 

노출 시킬 수 있는 랫폼에 해 소개 하 다.

향후 연구 방향은 연구에서 제시하는 랫폼이 시장

에 직  목할 수 있다는 실증  연구결과를 제공하여 

분석하는 것이다. 연구에서 제시하는 B2B기반의 소셜커

머스 모델이 어느 환경에 용됨에 따라 제시하고 있는 

랫폼의 내용과는 일부 상이하게 나타 수 도 있을 것으

로 보이며 본 연구에서 제시하는 랫폼과의 차이 을 

분석하는 것도 필요하다.
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