
19

글로벌 협업 전자상거래를 위한 모형 및 절차

Global Collaborative Commerce: Its Model and Procedure

최상현(Sang Hyun Choi)*,  조윤호(Yoon Ho Cho)**

경상대학교 공학연구원 산업 시스템공학부

국민대학교 경상대학 e-비즈니스학부(교신저자)

초 록

본 연구는 제품의 구매자와 수령자가 상이한 글로벌 협업 전자상거래를 구현하기 위한 비즈니스 모형 

및 절차를 제안한다. 글로벌 협업 전자상거래를 수행하고자 하는 기업은 해당 기업의 소재 지역에만 지점 

을 보유하고 있으며 판매 및 물류 프로세스 협업을 통해 글로벌 판매를 수행하고자 한다. 해당 기업들은 

교환 가능한 제품분류표를 공유함으로 인해 글로벌 협업 전자상거래를 수행할 수 있다• 이를 위해서는 기 

업들이 보유하고 있는 판매 제품과 교환판매가 가능한 제휴 기업의 제품을 찾아 내기 위한 알고리즘이 필 

요하다. 본 연구에서는 제휴 기업간 교환 판매를 위해 교환 가능한 제품들을 찾아내기 위한 유사상품발견 

알고리즘을 제안한다. 이 알고리즘은 제휴 기업들의 제품분류표에서 동일한 제품 군에 속해있는 제품들의 

사양 값에 따라 효용 값을 계산하는 다기준 의사결정기법에 근거한다. 제안된 알고리즘에 근거한 글로벌 

협업 전자상거래 모형을 활용하게 되면 기업들은 물리적 지점의 확장 없이 글로벌 판매를 수행할 수 있으 

며 고객은 자신의 거주 지역에서 구매한 제품을 다른 지역으로 저렴하게 배달시킬 수 있게 될 것이다.

Abstract

This paper suggests a business process between the collaborative companies that want to extend 
globally sales and delivery service with restricted physical branches in their own areas. The 
companies integrate their business processes for sales and delivery services using a shared product 
taxonomy table. In order to perform the collaborative processes, they need the algorithm to exchange 
their own products. We suggest a similar product finding algorithm to compose the product taxonomy 
table that defines product relationships to exchange them between the companies. The main idea of 
the proposed algorithm is using a multi-attribute decision making (MADM) to find the utility values 
of products in a same product class of the companies. Based on the values we determine what 
products are similar. It helps the product manager to register the similar products into a same product 
sub-category. The companies then allow consumer to shop and purchase the products at their own 
residence site and deliver them or similar products to another sites.

키워드 : 협업상거래, 유사제품추천, 다기준의사결정, 제품계층도

Collaborative commerce, Similar product recommendation, MADM, Product taxonomy
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1. 서 론

현재의 B2C 전자상거래에서는 고객 이 거 

주하지 않는 특정 지역에서 제품을 구매하여 

해당 지역에 거주하는 다른 사람에게 제품을 

배달시키고자 하는 경우에는 해당 지역의 인 

터넷 쇼핑몰을 활용하거나 구매자가 거주하 

는 지역의 인터넷 쇼핑몰에서 구매하여 이를 

해당 지역으로 배송하는 방법을 택해야 한다. 

따라서 구매자와 수령자의 거주 국가가 상이 

하여 다른 문화와 언어를 사용하는 경우에는 

많은 제약이 따르게 되는데, 이러한 제약에는 

언어 상의 제약, 물류 비용의 제약, 배달 시간 

의 제약들이 있다. 예를 들어, “A”국가에 거주 

하는 사람이 해당 국가내의 특정 인터넷 쇼핑 

몰에서 제품을 주문하고 그 주문한 제품을 

"B”국가의 특정 지 역으로 보내고자 할 경우 

에는 항공 또는 선박 등에 의한 역외 제품 수 

송과정 이 추가되어야 하고 이로 인해 별도의 

수송비가 추가된다. 최근 들어 해외의 친인척 

과의 교류 증가 또는 해외 출장 및 해외 이민 

등의 이유로 인해 국내에 거주하는 고객 이 해 

외의 관계자에게 제품을 보내고자 하는 경우 

(반대의 경우도 포함)가 많이 발생하고 있고 

그 비율 역시 해마다 증가하고 있는 추세이 

다. 이에 따라 제품의 구매자와 수령자가 거 

주하고 있는 국가가 서로 다른 경우에도 해당 

지역의 인터넷 쇼핑몰 간의 협업을 통해 구매 

자에 의해 선택된 제품을 수령자의 위치에 있 

는 인터넷 쇼핑몰을 통해 신속하게 배달되어 

고객의 편의성을 극대화시키면서 동시에 국 

가간 화물 운송에 따른 수송비 발생을 제거하 

여 제반 물류비용을 최소화할 수 있는 글로벌 

협 업 전자상거 래 (Global Collaborative 

Commerce)의 필요성 이 대두되고 있다.

기업간 전자상거래를 위한 거래 프로세스 

표준화 연구는 산업별로 다양하게 진행되고 

있다. 특히 직접 판매 모델, B2B 전자시장 등 

다양한 형태의 전자상거래가 결합된 공급체 

인은 최종 사용자의 동적 이며 개인화된 요구 

사항을 만족시키기 위한 기업의 인프라를 제 

공할 것이다. 이러한 유연한 공급체인 구성은 

이질적인 기업과 시스템을 동적으로 연결할 

수 있는 기술적인 기반 위에서만 가능하다 

[2]. 그러나 구매자와 수령자가 상이한 경우 

해당지역에 제한된 물리적 거점을 활용하여 

사업을 확장하고자 하는 로컬 기업의 비즈니 

스 프로세스에 대한 구체적인 연구는 국내외 

적으로 전무한 실정 이다. 따라서 본 연구에서 

는 이와 같은 글로벌 협 업 전자상거래를 구현 

하기 위한 실제적 인 모형과 절차를 다루고자 

한다. 연구의 목적을 상술하면 아래와 같다.

첫째, 가치체인 통합자 (value chain 

integrator) 모델을 지향하는 제조업 혹은 유 

통업체들의 정보 흐름 전략을 지원하기 위한 

협업 기업간 연계 모형 및 절차를 제시하고자 

한다. 세계 각 지역에서 인터넷 쇼핑몰을 운 

영하는 기업간 업무 및 제품 제휴를 통해 각 

기업이 운영되고 있는 지역 내 판매 제품 정 

보들을 공유하고 기업 간의 판매 및 물류 업 

무 프로세스를 연계하게 되면 한 지역내의 기 

업을 통해 인터넷 사용자가 특정 제품을 구매 

하고 다른 지역내의 기업에서 동일 제품이나 

유사 제품을 배달하는 업무가 가능하게 된다. 

이와 같은 업무 및 제품 제휴를 통해 구매자 

는 거주 지역의 인터넷 쇼핑몰에서 제시하는 
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제품을 통해 구매하고자 하는 제품을 탐색할 

수 있게 되고 제품의 배달 등은 배달 주소 지 

역의 기업을 통해 수행하게 되는 비즈니스 모 

형이 가능해 진다.

둘째, 서로 다른 지역에 위치한 기업들이 

협업 관계를 갖으려면 각 기업에서 판매하는 

제품과 상대 지 역에서 판매하는 제품 간의 유 

사성을 분석하여 유사제품을 등록하고 공유 

할 수 있는 기반이 되어 구축되어 있어야 한 

다. 따라서 협업 관계를 맺은 두 기업 이 보유 

한 제품들간 상호교차 판매를 가능하게 하는 

유사제품 선정 알고리즘을 제시하고자 한다. 

본 연구에서는 동일 제품 클래스 내에서의 제 

품에 대한 효용 값에 근거하여 유사제품으로 

등록하고 거래정보로서 활용하게 된다. 제품 

의 효용은 제품의 사양에 대한 상대점수와 사 

양에 대한 상대적인 가중치 정보 즉, 선호경 

향에 대한 불완전 정보에 의해 구해진다. 이 

때, 제품의 사양 값은 각 사양에 대한 사용자 

의 효용으로 변환되며 입력 받은 가중치 정보 

에 기반하여 각 제품에 대한 효용 값의 범위 

를 구하게 된다. 이와 같은 효용 값의 범위에 

기반하여 제품 간의 유사 정도를 구할 수 있 

으며, 유사한 제품 간에는 교환 가능한 제품 

으로 제품 분류 정보에 등록하게 된다. 제시 

하는 알고리즘은 제품의 사양정보를 사용한 

다는 점에서는 유클리디안 거리와 같은 분류 

및 군집 알고리즘과 유사하지만 제품의 사양 

에 대한 중요도를 표현하는 가중치에 대한 정 

보가 사용자마다 다른 값으로 입 력 될 수 있으 

며, 사용자에게 편리한 형태의 정보로 입력 

받을 수 있다는 점에서 차이가 있다.

본 연구에서 제시하는 글로벌 협업 전자상 

거래 모■형과 절차를 구현하게 되면 협업 기업 

간에는 세계 각지에 지점을 두지 않고 지역 

내 거점을 두고 있는 기업간 협업을 통해 글 

로벌 판매를 수행할 수 있는 기반이 마련될 

수 있다. 궁극적으로 협업 기업간 글로벌 판 

매 프로세스에 따라 업무를 수행하게 되면 지 

역별로 지점을 보유해야 하는 어려움을 극복 

할 수 있게 되어, 물류 비용을 최소화하고 배 

달 시간을 단축할 수 있을 것이다.

2. 이론적 배경

Javalgi와 Ramsey [9] 는 글로벌 전자상거 

래의 성장에 영향을 미치는 결정적 요소들에 

는 정보 기술, 통신, 사회적/문화적 하부구조 

법적 하부요소를 제 시하였다. 특히 언어, 교육 

수준, 가치 체계와 같은 문화적 요소들은 기 

술 혁신과 기업가 정신에 많은 영향을 끼치게 

됨을 ID。에서 수행된 최근의 온라인 설문결 

과를 통해 주장하였다. 이 설문에 따르면 설 

문 대상이었던 중국 사람들의 73%는 영어로 

인터넷을 탐색하는 것 보다는 그들 자신의 언 

어로 탐색하는 것을 보다 선호하는 것으로 조 

사되었으며 이는 글로벌 상거래를 수행하는 

데 있어서 사회/문화적 장벽이 적지 않음을 

이슈로 제기하였다. 이와 같이 사회/문화적 

장벽을 극복하기 위해서는 인터넷 사용자는 

해당 지역의 언어로 인터넷을 탐색하고 이외 

의 지역과 협력 관계에 있는 기업들과의 업무 

연계를 통해 판매, 배달 등의 필요한 업무를 

연결해 주는 기업간 연계 시스템이 필요하게 

된다. 특히 대부분의 중소규모 기업들은 관습, 
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환율, 세금 등에 대한 규약의 복잡성으로 인 

해 국제적으로 주문을 처리하기 어려우므로 

기업간 연계는 더욱 필요하게 된다 [13]. 이와 

같은 기업간 협조를 통한 전자상거래의 구현 

을 위해서는 정보기술 및 통신을 활용한 기업 

간 협조 체계가 중요하게 된다 [7]. 기업간 협 

조체계에는 계층형, 시장형, 혼합형 세 가지의 

유형 이 있다. 계층형 구조는 정해진 행동규칙 

과 분명한 권한 관계를 갖는 기업간에 장기적 

으로 지속되는 관계로 특징 되어질 수 있다. 

시장형 구조 하에서는 입찰 가격 체계에 의해 

서 시장이 조정되는 특징을 가지며 가격체계 

에 근거해서 조정 이 이루어지게 된다. 혼합형 

구조는 시장 기능과 계층 구조의 적절한 조합 

을 통해 조정을 하는 유형 이다. 이와 같은 협 

력 구조는 구성원과 구성원간의 관계에 의해 

설명될 수 있다. 본 연구는 계층형 협력관계 

에 기반하여 업무 제휴를수행하는모델을 제 

시하게 된다. 계층형 협력관계에 있어서 중요 

한 것은 구성원들간의 의견조정을 위한 중재 

자의 역할이 중요하다 [7]. 이와 같은 중재자 

역할의 근간은 협력 기업간의 교환 가능한 제 

품들을 조정하는 것이다.

본 연구에서 제시되는 기업간 협력 모형을 

구현하기 위해서는 협업 기업간 판매 제품들 

간의 유사 제품 등록이 중요하다. 이와 관련 

한 기존 연구들은 많지 않으나 사용자의 검 색 

사양에 기반하여 가장 싼 가격에 판매하는 인 

터넷 쇼핑몰을 제시하는 비교쇼핑 에 이전트 

연구가 비슷하다고 할 수 있다 [6, 8, 16], 비 

교쇼핑 에 이전트는 소비자 구매요구에 대해 

서 소비자를 대신해서 여러 사이트의 여러 제 

품들에 대한 판매정보를 수집하여 분석하고, 

가장 적합한 제품과 판매자를 찾아주는 에 이 

전트 기반 서비스를 의미한다 [2], 특히, 본 연 

구와 관련 이 깊은 전통적 추천 방법의 알고리 

즘의 경우 거대한 데이터베이스로부터 제품 

의 사양 정보를 도출하고 동일하거나 미리 정 

해진 사양 가중치에 근거하여 가장 유사성 이 

큰 제품들을 찾아내는 방법 이다 [14, 15]. 이 

와 같은 추천에 관련된 연구들은 제품들간의 

사양 값을 활용하여 코사인계수를 구한다거 

나 거리를 구하는 방식에 의하여 유사성 척도 

를 구한 후 가장 유사한 제품의 일단을 사용 

자에게 제시하는 방식이었다. 그러나, 이러한 

방식들은 제품 사양 값에 대한 가중치로서 표 

준편차 등의 동일한 값들을 사용하기 때문에, 

사용자들마다 가지고 있는 개별적 인 선호 정 

보들을 반영하기에는 다소 미흡하였다.

본 연구에서는 제품에 대한 여러 사양 값에 

대해 고객 이 선호하는 정도를 수치로 표현할 

수 있는 가산 효용함수의 개념을 활용한다 [1, 

10]. 가산 효용함수는 사양별로 다른 가중치 

를 갖는 문제에 잘 적용될 수 있으며 이와 같 

은 사양들에 대한 가중치는 사용자들의 선호 

를 반영할 수 있는 것이다. 일반적으로 제품 

의 사양에 대해 고객들은 동일하지 않은 선호 

정보를 가지고 있으며, 제품 사양에 대한 가 

중치를 특정한 값으로 측정하기는 상당히 어 

려운 일이다. 이때, 고객 혹은 제품 관리자 등 

의 사용자들이 제품 사양의 가중치에 대한 정 

보를 가중치간의 상관 관계로서 표현되는 불 

완전 정보를 제공하는 것이 훨씬 수월할 것이 

다 [5, 11].
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3. 협업 기업 간 글로벌 

판매 모형

3.1 협업 기업간 글로벌 판매 모형의 

개요

본 연구에서 제시하는 협업 기업간 전자상 

거래 모형은, 인터넷상에서의 전자상거래 시 

스템에 있어서, 한 기업의 인터넷 쇼핑몰을 

통해 하나의 제품을 구입하는 구매자가 거주 

하는 지역과 이 제품을 수령하는 수령자의 거 

주 지역이 상이한 경우에 이를비용 효율적이 

고 시간 절감적 인 프로세스 및 알고리즘을 제 

시하기 위한 것이다. 이를 구현하기 위해서는 

다음과 같은 절차가 필요하다. 구매자는 구매 

자의 국가에서 운영되는 기업의 웹 사이트에 

접속하여 구매자의 국가 내에서 주문 가능한 

제품정보를 탐색하고 만일 구매자가 선택한 

주문내 역에 대한 수령자가 국외자이면 그 수 

령자가 거주하고 있는 국가내의 지점에 동일 

제품이 있는지를 검색하며, 동일 제품이 있으 

면 해당 동일 제품에 대한 주문내역을 수령자 

거주지역의 지점으로 보낸다. 수령자의 지점 

내에 동일 제품이 없으면 그와 유사한 제품에 

대한 정보를 포함하고 있는 제품분류표 상에 

등록된 제품 정보를 검색하여 유사 제품 정보 

를 구매자에게 제공하며 구매자가 대체되는 

제품에 대해 만족하면 결제를 수행하고 수령 

자의 지역 내에 있는 지점에 의해 배송이 진 

행되게 된다. 이를 위해서는 구매자의 국가 

내에서 주문 가능한 제품에 대한 정보 및 제 

품거래 서버와 연계된 해외 지점에서 판매 가 

능한 제품에 대한 정보를 저장하는 제품정보 

데이터베이스 구매자에 의해 입력되는 주문 

내역을 저장하는 주문정보 데이터베이스 제 

품거래 서버와 연계된 해외 지점의 서버 및 

그 해외 지점의 서버와 링크된 택배 회사의 

서버 및 이와 같은 거래의 기반이 되는 제품 

연관도 작성, 수익배분 등을 수행하는 중개센 

터(Command Center) 가 필요하다. 제품거래 

서버는 각 지점의 서버로부터 해당지점에서 

판매 가능한 제품들에 대한 정보를 주기적으 

로 인터넷 망을 통해 수신하여 제품정보 데 이 

터베 이스의 정보를 갱신한다. 제품정보 데 이 

터베이스의 내용 구성을 위한 알고리즘에 대 

해서는 다음 절에서 설명한다.

3.2 협업 기업간 글로벌 판매 

프로세스

본 연구에서 제시되는 글로벌 판매 모형의 

기반이 되는 프로세스는〈그림 1〉과 같이 주 

문정보 입력, 배달정보 입력, 유사제품 제안 

거래내역 저장의 4단계로 이루어진다.

Step I： 주문정보 입력 단계

먼저, 구매자는 자신의 PC를 이용하여 자 

국 내에서 구매하고자 하는 회사의 제품을 판 

매하는 웹사이트에 접속한다. 사용자는 구매 

가능 제품 리스트 화면을 열람한 후 자신이 

구매하고자 하는 제품을 선택하고 그에 대한 

구매 주문 정보를 입력한다. 구매 주문 정보 

에는 구매자의 주소 구매자의 성명 구매 희 

망 제품, 수령자의 주소 및 성명, 배달방법 등 

이 포함된다. 그리고 제품거래 서버는 입력된 

구매 주문 정보에서 수령자가 누구인지에 대 
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한 정보를 선택하여 구매자와 수령자가 동일 

한지에 대해 판단한다.

Step 2： 배달정보 입력 단계

구매자와 수령자가 동일하거나 동일 국가 

내에 존재하는 경우, 제품거래 서버는 기존 

프로세스대로 해당 주문 제품이 해당 수령자 

에 게 배송되도록 한다. 그러나, 구매자와 수령 

자가 동일하지 않고 상호 다른 국가 내에 거 

주하는 경우, 제품거래 서버는 구매 주문 정 

보에서 수령자의 수령정보 （주소 및 배달방 

법）를 참조하여 수령자의 주소를 파악한 다 

음 제품정보 데이터베이스에 미리 저장되어 

있는 수령자 주소지의 지점 내 제품정보를 검 

색한다. 수령자 주소지의 인근 지점은 수령자 

의 주소지에서 가장 가까운 순서대로 미리 설 

정되어 있다고 가정한다.

Step 3: 유사제품 제안 단계

수령자 주소지 인근 지점에서 동일 제품을 

보유하고 있을 때는 대금 결제 단계로 넘어간 

다. 그러나 수령자 주소지 인근 지점에 구매 

자가 주문한 제품과 동일한 제품이 없을 경 

우 제품거래 서버（중재자）는 제품정보 데 이 

터베 이스에 저장되어 있는 제품 맵을 통하여 

유사제품을 검색한다. 제품 맵 （product map） 

은 주문지역과 배달지역이 다른 경우 배달의 

신속성 및 고객의 물류 경비 절감을 위해 주 

문지 역과 배 달지 역 에 서 생 산되 는 제 품들간에 

상호 교환이 가능한 제품들간의 관계를 정의 

한 제품 관계표이다. 거래 서버는 제품 맵에 

근거하여 주문지역의 제품과 동일한 가치를 

가지는 배달지역의 제품들을 유사제품으로 

제시하여 주문 고객 이 제품을 선정할 수 있도 

록 지원해 주는 중재자의 역할을 하게 된다.

유사제품을 등록하기 위한 구체적 인 알고 

리즘은 다음 절에서 설명된다. 제품거래 서버 

는 제품 맵에 근거하여 구매자가 주문한 제품 

과 유사한 제품들로 구성된 리스트 정보를 해 

당 사용자에 게 보여준다. 구매자는 해당 인터 

넷 쇼핑몰에서 제시하는 유사 제품 리스트를 

열람한 후 자신 이 만족하는 제품이 없을 경우 

에는 거래를 해제시킨다. 그러나, 유사 제품 

리스트 중에서 구매자가 만족하는 제품이 존 

재하여 해당 제품을 선택한 경우 대금 결제 

단계로 넘어간다.

Step 4： 거래내역 저장 단계

대금결제가 완료되면, 그 결제 정보는 주문 

정보와 함께 제품거래 서버에 저장된다. 제품 

거래 서버는 구매자가 주문한 내역을 주문정 

보 데이터베이스에 저장시킴과 동시에 그 주 

문 내역을 인터넷 망을 통해 해당 수령자의 

주소지의 지점 서버로 전송한다. 수령자 주소 

지의 지점 서버에서는 그 수신한 주문내역에 

근거하여 택배회사의 서버에 주문제품 배송 

을 지시하고 택배회사 측에서는 해당 주문제 

품을 선택된 배달방법에 따라 수령자에 게 배 

송한다.

이러한 프로세스를 구현하여 실제 기업에 

적용하기 위해서는 다음과 같은 이슈를 해결 

해야 한다. 먼저, 해당 프로세스에 기반하여 

사업을 수행하면서 생기는 수익 및 비용에 대 

한 기업간 배분에 대한 이슈이다. 이는 기존 

의 물리적인 시장에서 수행해온 사업에 기준 

해서 규칙을 정할 수 있다. 두 번째는, 참여
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Step 1: 
주문정보입력

Step 2: 
배달정보입력

Step 3: 
유사제품제안

Step 4: 
거래내역저장

〈그림 1> 협업 기업간 글로벌 판매 프로세스

기업의 제품들간 유사제품 선정 절차 및 방법 

에 대한 이슈이다. 유사 제품 선정 절차에 대 

해서는 다음과 같은 방법을 제시하고자 한다.
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4. 협업 기업간 유사 제품 

선정절차

4.1 유사제품 선정 문제의 정의

대부분의 인터넷 쇼핑몰에는 제품 분류표 

가 존재한다. 실제로 제품 분류표는 계층화된 

나무구조로 표현되며, 아래로 내려갈수록 구 

체화된 제품군으로 표시된다. 계층화된 나무 

의 최하위층의 노드들은 제품 단위 (product 

instances)5. 정의되며 소매점에서는 단품 단 

위 (SKUs, Stock Keeping Units) 가 된다. 

Adomavicius와 Tuzhilin [3] 는 주어진 제품 분 

류표에 기반하여 유사한 규칙들을 그룹핑하 

는 방법으로 여러 개의 규칙을 검토하는 도메 

인 전문가를 위한 유용한 방법을 제안하였었 

다. Lawrence [12] 와 Cho [4]는 제품 추천 시 

스템에서 다른 제품들간의 유사성을 알아내 

기 위해 제품분류표를 사용했었다. 하지만, 기 

존의 제품관리자가 행하는 제품분류표에 의 

한 제품 분류 방법은 두 가지 관점에서 문제 

점 이 존재한다. 첫째, 단품을 구분하기 위하여 

상위 개념의 분류 기준을 활용하게 되면 동일 

분류에 속하는 제품이 너무 많아져서 사용자 

가 원하는 제품을 찾기가 힘들어진다는 것이 

다. 예를 들어, 컴퓨터를 구분하기 위하여 데 

스크 탑과 노트북으로 기준을 삼는다면 하나 

의 클래스에 너무도 많은 단품들이 존재하게 

된다. 둘째, 사용자 탐색을 용이하게 하기 위 

해 제품관리자 선호에 따라 특정 사양에 기준 

하여 세부분류를 수행하게 되면 동일 분류에 

속하는 제품이 줄어들 수는 있지만 사용자마 

다 다른 선호가 반영되지 않았기 때문에 사용 

자가 분류 기준을 활용해서 원하는 제품을 찾 

기가 힘들어 진다. 본 연구에서 제시되는 알 

고리즘은 동일한 사양의 집합에 의해 정의될 

수 있는 단품의 클래스에 속해 있는 제품들을 

사용자의 선호에 따라 분류할 수 있는 방법을 

제안하는 것이다. 이 알고리즘을 활용하게 되 

면, 동일한 사양의 집합을 갖는 클래스로 구 

분한 후, 각 단품의 사양 값에 따라 세부분류 

를 수행할 수 있으며, 이때 사양 값은 사용자 

의 효용 값으로 변환되게 된다. 그러므로 사 

용자들의 각자 다른 선호를 반영하는 것 이 가 

능해진다.

현재 하나의 기업이 보유하고 있는 제품에 

대해 단품 단위 수준에서 K개의 클래스가 존 

재한다고 흐]•자. 각 클래스에 따른 제품분류는 

Cho [4]에 의해 제시될 수 있으며, 여기에서 

는 편의상 각 클래스를 구분하기 위해서 사용 

되는 사양들의 모음들에 의해 결정될 수 있다 

고 가정한다. 이때, A번째 클래스에 속해있는 

제품들은 동일한 사양들의 집합에 의해 평가 

될 수 있으며, 각 제품들은 다양한 사양 값들 

을 갖게 된다. 하지만, *번째 클래스로 동일하 

게 분류되어 있는 제품들의 경우에도 여러 가 

지 사양 값이 존재하며 이에 따라서 유사 제 

품으로 등록하기 위해서는 기존 제품들간의 

연관성을 사양의 값에 따라 구별할 필요가 있 

다. 이렇게 구분된 분류를 A번째 클래스 내에 

세부분류로 정의한다. k번째 클래스에 속해 

있는 제품들의 효용 값을 구하기 위해서 다음 

과 같이 용어를 정의한다.

【={ i },=LN： k번째 클래스로 분류되는 N개 

의 제품들의 집합

J={j *번째 클래스에 속해있는 제 
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품들의 특성을 나타내는 M개의 사양들의 

집합

Wj : j 번째 사양의 중요도

v,7： k 번째 클래스내의 /번째 제품에 대한丿 

번째 사양의 값

다기준 의사결정 분석(MCDA, Multi

criteria decision analysis)은 유한한 개수의 속 

성에 대해서 의사결정 대안을 평가하기 위한 

방법 이기 때문에, 유한한 사양의 값들로 이루 

어진 제품의 평가문제에 잘 적용될 수 있다. 

가장 잘 알려지고 널리 알려진 방법은 M개의 

속성값을 갖는 제품 R = (Vij, .... v,m)을 평가 

하기 위해 가치 함수 "에 대한 가중가산형태 

로 이용하는 것이다.

M
v（P；）= E U {V ）

' j = \ J j U （식 4.1）

여기서 Uj 는 Uj : 1] 의 조건을 만

족시키는 한계 효용가치 함수이다. 여기서, 본 

연구에서 제안하는 유사제품 발견 알고리즘 

은 수령자 사이트의 협업기업이 보유하고 있 

는 제품들의 집합, X= {Plr, P*  …, PN} URM, 

중에서 구매자 사이트에서 고객이 선택한 제 

품 와 동일하거나 유사한 제품들을 찾아 

서 제안하는 것이 목적 이다. 이 문제는 효용 

가치 함수의 측면에서 보면, 수령자 사이트에 

서 보유하고 있는 모든 제품들 중에서 v(P/) 

와 같거나 가장 비슷한 값을 갖는 제품들을 

찾는 문제로 해석할 수 있다. 결국, 본 연구에 

서는 고객이 선택한 제품과 이 제품과 동일 

분류에 속하며 수령자 사이트에서 보유하고 

있는 제품들의 효용의 범위를 구하고 가장 유 

사한 효용 값을 갖는 제품을 유사제품, ps 와

PA 으로 정의한다. 이때, 유사제품간에는 서 

로 강한 선호 우위 관계를 가지지 않아야 

한다.

제품들의 효용 값을 구하기 위해서 의사결 

정 모수인 Wj 와 Uj( • )가 의사결정자에 의해 

모두 정확한 숫자 값으로 주어질 수 있다면, 

(식 4.1) 을 사용해서 Ps 와 P/ 의 가치 함수 

값을 쉽게 계산할 수 있다. 그러나, 실제 문제 

에서 가중치의 정확한 값을 구하는 것은 상당 

히 어려운 일이다. 대신에 의사결정자는 가중 

치에 대한 정보를 가중치 간의 관계식 이나 가 

중치 값의 범위 등의 불완전 정보의 형태로 

제공하는 것이 용이하다. 불완전 가중치 정보 

의 예시는 다음과 같은 형태로 표현하는 것이 

다; 약한 선호(사양 i 가 사양 j 보다 중요함, 

W,- Wj), 강한 선호 (叫. - Wj > a), 배수를 갖 

는 선호(雄 > awj), 구간형태 선호(a < w, < 

P), 차이간 선호(雄 - Wj > w, - wm). 본 연구 

에서는 이와 같은 5가지 형태의 불완전 정보 

에 기반하여 가치 함수 값의 범위를 추정하는 

효용범위개념과 이에 기반한 절차를 제안하 

고자 한다.

4.2 유사제품 발견 절차

본 절차는 수령지 및 인근 지점의 제품을 

검색하여 동일한 제품이 없을 경우, 수령지 

지점에서 보유하고 있는 제품 중에서 유사한 

제품을 제안해야 할 때 수행된다. 고객 이 구 

매지에서 선택한 제품과 동일한 분류에 속하 

는 제품들에 대해 등록된 유사제품이 있을 경 

우에는 초기 등록이 아니므로 step 3.4를 수행 

하고 그렇지 않을 경우 초기등록을 수행하는
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Step 3.2

Step 3.1

Step 3.3

Step 3.4

〈그림 2> 유사제품 발견 절차

step 3.1 을 수행하게 된다. 유사제품을 발견하 

기 위한 구체적인 절차는〈그림 2〉와 같다.

Step 3.1： 보유 제품 사양별 효용 

값 계산

이번 단계에서는 수령지에서 보유하고 있 

는 제품에 대한 사양 값을 취합하고 이 값에 

근거하여 사양별 효용 값을 계산한다. 제품들 

의 각 제품에 대한 효용 값은 고객 혹은 제품 

관리자가 느끼는 선호를 나타내게 되는데 여 

기에서는 편의상 제품관리자의 효용 값으로 

가정한다. 동일한 클래스에 속해 있는 제품들 

의 경우엔 비교를 위한 기준으로서 동일한 사 

양들을 가지고 있으므로 제품의 효용 값에 의 

해 세부분류를 수행하는 것이 바람직하다. i 

번째 제품에 대한/번째 사양에 대한 효용가 

치를 다음과 같은 계산에 의해 [0,1] 사이의 

값인 를 구할 수 있다.

V“ - min, v„
Uil = ；max,/min 以

J: 값이 클수룩 효용가치가 높은 사양

7 min, vtJ _ max, %

j: 값이 작을수록 효용가치가 높은 사양

（식 4.2）

Step 3.2： 제품별 효용값 계산

이 단계에서는 제품분류표 상 동일 수준에 

있는 제품들의 효용 값의 범위를 계산한다. 

각 제품의 사양에 대 한 효용 값을 구했으므로 

제품에 대한 전체 효용 값을 구하기 위해서는 

식 3.1 을 이용하여 가중가산 효용 값을 구하 

면 된다. 하지만, 앞서 기술한 바와 같이 사양 

에 대한 가중치, 旳에 대한 정확한 값을 의사 

결정자에 의해 입력 받는 것은 매우 어렵다. 
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그래서 본 연구에서는 사양에 대한 가중치간 

정보를 의사결정자로부터 입력 받아 제약식 

으로 사용하여 선형계획문제를 푸는 방법으 

로 효용 값의 가중가산 범위를 구한다. 이 방 

법은 제품의 사양에 대한 가중치 간의 관계를 

표현할 수 있는 5가지 형태의 불완전 정보를 

이용하며, 이 정보는 제품 관리자 혹은 고객 

에 의해 주어진다. 사양에 대한 상대적인 가 

중치 정보로서 입력된 불완전 정보를 모아서 

가중치간 관계 집합, 로 정의한다. 이와 

같이 얻어진 정보를 활용하여 1번째 제품에 

대한 효용 값의 범위, [M,(min), M,(max)], 를 

다음과 같은 수식에 의해 계산 할 수 있다•

电(min) = min 7 w,uhJ j = l J 'J

/ ”,(max) = max w,&“

subject to (식 4.3)

결국, /번째 제품의 기대 효용 값 E[«,], 은 

[u,(min), + M,(max)]/2 으로 구할 수 있다.

Step 3.3： 효용의 범위에 근거한 

제품 분류

본 연구에서는 睫째 클래스에 소속되어 있 

는 제품들의 기대 효용 값을 이용하여 유사제 

품 여부를 판단한다. Step 3.2에서 구한 E[妇 

값들을 이용하여 제품들간 기대 효용 값의 차 

이의 절대값, DE[勺] = |E[Mi] - E[妇I을 구한 

다. 이 값이 정해진 기준 값, a, 이하이면 유사 

제품으로 등록한다. 정해진 기준값은 제품 정 

보 관리자가 해당 분야의 지식에 기반하여 제 

품들의 효용 값의 범위를 보며 결정하도록 한 

다. 이와 같은 과정을 거치게 되면, 동일 제품 

군내 제품들의 효용범위에 따라 유사 제품군 

으로서 세부분류를 해낼 수 있다.

step 3.4: 구매지 제품의 효용값 

계산

Step 3.1 부터 Step 3.3까지의 과정을 거치게 

되면 제품 분류표상에서 동일 클래스로 분류 

되어 있는 제품들의 사양정보에 기준하여 세 

부 분류를 수행할 수 있다. 만일 새로운 제품 

이 새로 등록된다거나 협업 업체의 제품이 등 

록되어질 필요가 있을 경우에는 새로운 제품 

의 사양 값을 취합하여, 이 값이 최소값 혹은 

최대값을 가지게 되면 기존 보유 제품들의 사 

양 값이 변하게 된다. 그러므로 구매지 제품 

의 사양 중 하나의 사양 값이라도 최소값 혹 

은 최대값 보다 작거나 크다면 보유 제품에 

대한 사양별 효용 값을 다시 계산하여 유사 

제품을 등록하는 Step 3.1 단계로 넘어가게 된 

다. 유사제품을 등록한 후 이를 고객에게 제 

시하고 만족도를 조사하는 단계를 수행한 후 

본 절차를 빠져 나간다. 만일, 모든 사양 값이 

최소값과 최대값 사이에 있다면, 구매지 제품 

의 기대 효용 값만 계산하고 step 3.5로 가게 

된다.

Step 3.5： 구매지 제품의 클래스 

결정

구매지 제품과 유사한 제품을 찾기 위하여 

수령지 제품과 효용 차이 값을 계산하고 최소 

차이 값을 갖는 제품에 해당되는 클래스에 구 

매지 제품을 등록한다. 고객에게는 구매지에 
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서 선택한 제품과 동일한 클래스에 속하는 수 

령지의 제품들을 제시하고 만족도를 조사하 

는 단계를 수행한 후 본 절차를 빠져 나간다.

지금까지 유사제품의 클래스를 결정하기 

위 하여 불확실상하에 서 의 가산효용함수 

（Additive utility）의 개념을 이용하였으며, 각 

사양에 대한 정보는 불완전정보로 주어지게 

된다. 효용함수를 사용하게 되면 고객 혹은 

제품관리자 등의 사용자들의 선호에 기반하 

여 제품들의 등급을 표현할 수 있는 장점 이 

있으며, 제품들의 정확한 사양 값을 알지 못 

할 때에도 유용하게 사용될 수 있다. 사양 간 

의 선호관계에 대해서 불완전 정보를 이용하 

게 되면 사용자들은 정확한 가중치 숫자를 제 

시할 필요가 없으므로 자유롭게 의사표현을 

할 수 있게 된다.

5. 적용 사례: 전자제품 판매 

인터넷 쇼핑몰

한국에 있는 한 가전 인터넷 쇼핑몰인 L사 

에서는 미국에 있는 H사와 제품에 대한 제휴 

를 하고 있다고 가정하자. L사에서는 자체 내 

에 제품을 구분하기 위한 제품군이 존재하고 

있으며 이중에서 펜티엄 사양의 제품들은 

CPU의 유형 및 속도 모니터의 사양에 따라 

제품군을 분류하고 있으며 펜티 엄 V 2.0 GB 

내의 제품군에는〈표 1〉과 같이 4대의 컴퓨터 

모델을 취급하고 있다고 가정하자. 해당 제품 

군내 50 여 개의 모델이 있었으나, 본 예제에 

서는 계산 편의상 4개의 모델을 고려하고 있 

으며, 전체 모델을 고려했을 때, RAM, Hard 

Disk, Video Memory, 브랜드에 대한 최대값 

과 최소값을 아래 표와 같이 가정한다.

Step 1： 주문정보 입력

미국에 거주하는 고객이 컴퓨터를 구매하 

여 한국에 거주하는 친척에게 선물하기 위하 

여 미국 내에 있는 H사 인터넷 쇼핑몰에 접 

속하여 J사의 RAM 256MB, 80GB Hard Disk, 

64 MB Video Memory, 16배속 DVD 사양을 

갖는 210만원의 컴퓨터 （모델 : New_PC）를 

선택하였다고 흐卜자. 주문정보를 입력할 때, 수 

령지가 구매지 주소와 상이한 국가이므로 배 

달정보를 입력하는 단계로 넘어가게 된다.

〈표 0 인터넷 쇼핑몰 L사의 펜티엄V 2.0 GB 제품군내 컴퓨터 모델

사양 （weight）

모델명

RAM(w7)
Hard Disk 
如)

Video
Memory (w3)

CD-ROM/범 

주값 (的)

브랜드/범 

주값吗）
가격 （印6）

DY2D5L31 512MB 80 GB 64MB 32XDVD/5 L 사/3 2260
DV2R5L31 256MB 60 GB 32MB 48XROM/1 L 사/3 1950
MF20DV26 256MB 60 GB 64MB 16XDVD/4 S사/4 2136

MF20CD26G 256MB 60 GB 64MB 48XROM/1 S사/4 2074

최대값 512MB 80 GB 64MB 32XDVD/5 S사/4 2570
최소값 0MB 0 GB 0MB 48XROM/1 X사/1 1950
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Step 2： 배달정보 입력

입력된 수령자의 주소지가 구매자가 거주 

하는 지역과 다르므로 수령자의 주소지 내 지 

점의 제품을 검색하게 된다. 하지만, 한국에 

있는 지점의 제품 목록에는 J사의 동일 모델 

은 존재하지 않아서 해당 PC와 유사한 제품 

을 검색하는 단계로 넘어가게 된다.

Step 3： 유사제품 제안

동일한 CPU의 유형 및 속도 모니터의 사 

양을 갖는 컴퓨터 군의 동일 클래스를 검색한 

결과 다음의 4가지 제품들이 검색이 되었으 

며 이에 대한 세부적 인 사양들은〈표 1〉과 같 

다. 펜티엄V 2.0 GB 내의 유사 제품 분류는 

초기 등록이므로 step 3.1 로 넘어간다.

Step 3.1： 보유 제품 사양별 효용 

값 계산

4.2절에서 제시된 알고리즘에 의해 수령지 

지점 이 보유하고 있는 제품들에 대한 클래스 

를 구분하기 위해 사양 값 이외에 사양들의 

가중치에 대한 정보를 입력 받아야 한다. 구 

매자에 의해 제시된 해당 클래스에 대한 사양 

에 대한 중요도에 대한 불완전정보를 정리해 

보면 다음과 같다. 모든 사양들이 최소한 10% 

정도의 비중으로 고려되어야 하며, 브랜드와 

가격의 중요도는 나머지 4개의 사양보다 중 

요하다고 입력하였다. 이외에도 입력된 사양 

들의 중요도간의 관계는 다음의 식으로 표현 

할수있다.

Ws - W/, Wj,印2, W/
2 Wy, Wj, w；

Wj》 W2
》w3 （식 5.1）

w3 > w2
印S +印6 2 印丿+印2 +林勺+ W4
Wfj — Wj — W i — W/
印/, *2, 林勺，> 0.1
W/ + + Wj + 印/ + W5 + *说=1

Step 3龙: 제품별 효용 값 계산

기존의 ［번째 제품에 대한 효용 값의 범위 

는 4.2절에서 제시된 （식 4.3）에 의해서 구할 

수 있으며, 본 예제에서 MF20D V26 모델의 

효용 값을 예로 들면 다음과 같다. 먼저 모델 

들의 사양 값들에 （식 4.2）을 적 용하면

u = 256-0 60-0 64-0 512-256
U}' 512-0,80-0,64-0，512-0

4-1 4-1 2136-257（）
M二「彳二「1950-2570）

=（0.5, 0.75, 1.0. 0.75, 1, 0.7）

을 구할 수 있다. 이 값들을 이용하여 MF20D 

V26 모델의 효용 값의 범위를 구하려면 다음 

과 같은 선형계획 문제의 최적 해를 구하면 

된다. 효용 값의 최소값은 다음과 같이 구할 

수 있다.

Wj（min） = minimize 0.5w7+0.75w2+vv3 +

0.75w4+w5+0.7;v6

subject to （식 5.1）

또한 효용 값의 최대값은 다음과 같이 구할 

수 있다.

Wj（max） = minimize 0.5w;+0.75tv2+w3 +

0.75w4+w5+0.7w6
subject to （식 5.1）

계산 결과 MF20DV26 모델의 효용 값의 범 
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위 [w5(min), u3(max)] = [0.358, 0.549] 로 

구해졌으며, MF20DV26 모델의 기대 효용 값, 

E[w3], 은 0.454 로 구해진다.

Step 3.3： 효용의 범위에 근거한 

제품 분류

이와 같이 4개의 제품에 대해 기대 효용 값 

을 계산하고 두 제품들간 기대 효용 값의 차 

이의 절대값을 구한 후、辺으로 0.1 을 적용하 

였을 때〈그림 3〉과 같이 3개의 클래스로 세 

부 분류되었다. 1세부 클래스로 DY2D5L31 

모델과 MF20DV26 모델이 구분되었으며, 

DV2R5L31 모델과 MF20CD26G 모델은 각 

각 별도의 세부 클래스를 형성하는 것으로 계 

산되 었다.

Step 3.4： 구매지 제품의 효용 값 

계산

구매 고객은 RAM 256MB, 80GB Hard 

Disk, 64 MB Video Memory, 16배속 DVD 사 

양을 갖는 210만원의 컴퓨터 인 New_PC 모 

델을 선택하였으며, 이 모델 이 분류된 제품 

군내 제품들 중에서 유사한 제품을 구하기 위 

해선 New_PC 모델의 사양 값에 기준하여 

효용 값의 범위를 구해야 한다. 구매지에서 

선택된 제품의 사양 값 중에 J사 라는 브랜드 

의 사양 값이 최소값이 됨에 따라 수령지 제 

품들의 사양별 효용 값이 변하게 되므로 각 

제품들의 사양 값의 범위를 다시 계산하는 

step 3.1 이 수행된다.

〈그림 3> 기존 제품들간의 세부분류 결과。=0.1 일 때)

Class I Class 2 Class 3

DY2D5L31 MF20DV26 DV2R5I3I MI;20CD26<i

0.5 一 I I
工

u —

〈그림 4> 새로운 제품 추가에 따른 세부분류 결과

Class 1 Class 2 Class 3

DY2D5L31 DV2R5L3I MF20DV26 New_PC MI'20CD26Ci

1 .V

0.5 — I I I I
I

u
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Step 3.5： 구매지 제품의 클래스 

결정

다시 step 3.1 부터 step 3.3 까지 수행한 결 

과, 수령지 보유 제품들과 현재 미국 고객 이 

선택한 제품의 효용범위를 구한 결과〈그림 

4〉와 같은 세부분류로 나누어진다. 새로운 값 

을 적용하여 계산한 결과, New_PC는 기존 

에 보유하고 있던 DV2R5L31모델, 

MF20DV26모델과 유사한 제품으로 분류되 

었으며, 그 결과로서 고객에게 유사한 제품으 

로서 DV2R5L31 모델, MF20DV26 모델을 제 

시하였으며, 고객은 MF20DV26 모델을 선택 

하였다.

Step 4： 거래내역 저장

구매자는 제시된 모델 중에서 사양이 보다 

우彳한 S사의 MF20D V26을 주문하고 지불을 

완료하였다. H 인터넷 쇼핑몰은 해당 거래내 

역을 저장하고, 한국에 있는 지점에 주문 내 

역을 전송하게 된다.

이상의 사례적용을 통해 본 바와 같이, 본 

연구에서 제시된 알고리즘은 제품의 사양값 

에 의해 특성화되어 질 수 있는 제품군에 한 

해서 적용되어 질 수 있다. 또한, 제휴 기업들 

은 해당 기업간에 교환되어 판매 및 배달되어 

질 수 있는 제품들에 대한 정의를 선행하여야 

할 것이며 이를 위해서는 제품분류표 정보를 

공유해야 할 것이다. 제휴 기업의 상품관리자 

들은 공유된 제품분류표에 근거하여 제품을 

등록하고, 사양 값의 가중치에 대한 정보를 

입력하여 교환 가능한 제품들을 등록해 놓은 

후 협업적 전자상거래 프로세스를 진행할 수 

있을 것이다.

6. 결론 및 향후 연구방향

본 연구에서는 구매자의 거주지역과 수령 

자의 거주지역이 상이한 경우, 구매자의 거주 

지역 내 기업을 통해 제품을 선택하고수령지 

역 혹은 배달지 역의 유사 제품을 제안하고 이 

제품을 구매고객에게 제안하는 기업간 업무 

제휴 모형을 기술하였다. 본 업무 제휴 모형 

을 구현하기 위해서는 협업 기업간 판매 제품 

들에 대해 교환 가능한 유사제품을 발견하고 

이를 등록하는 과정이 중요한 이슈였었다. 유 

사제품을 발견하기 위해서는 각 기업 이 판매 

하고 있는 제품들에 대한 사양 값과 함께 사 

양의 가중치에 대한 정보를 입력 받아서 각 

제품의 효용 값을 구하고 유사한 효용 값을 

갖는 제품들을 같은 하위 클래스로 등록하는 

것이 필수적 이었다. 이와 같은 방법을 활용하 

게 되면, 제품들을 등록 관리하는 제품관리자 

는 동일한 사양의 집합을 갖는 클래스로 구분 

한 후 각 단품의 사양 값에 따라 자동으로 세 

부분류를 수행할 수 있으므로 효율적 인 제품 

등록이 가능해 질 것이다. 이때, 사양 값은 사 

용자의 효용 값으로 변환되게 되므로 사용자 

들의 각기 다른 선호를 반영하는 것이 가능해 

진다.

본 연구를 통해 제시된 비즈니스 모형을 여 

러 기업들로 확대 적용하게 되면, 세계 각 지 

역에 지점을 개설하기가 어려운 기업들에게 

기업간 제휴를 통해 비용 효과적으로 글로벌 

비즈니스를 수행할 수 있는 기반을 제공할 수 

있을 것이다. 본 알고리즘을 활용하게 되면 

세 계 각 지 역 에 사업을 수행하고자 하는 기 업 

들이 무리한 시설 투자 없이도 글로벌 비즈니 
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스를 수행할 수 있게 될 수도 있다. 본 연구의 

구체적인 기대효과로서는, 구매자가 거주하 

고 있는 국가와 수령자가 거주하고 있는 국가 

가 다른 경우에도 구매자의 주문제품이 해당 

수령자의 주소지 지점을 통해 해당 수령자에 

게 신속하게 배달되므로 고객의 편의성을 극 

대화시킨다. 또한, 종래의 국가간 화물이송에 

따른 수송비 발생이 없기 때문에 제반 물류비 

용을 최소화할 수 있다는 것이다.

본 연구를 실제 시스템으로 구현하기 위해 

서는 제휴 기업간에 제품 정보 공유를 위한 

제품 등록 절차가 선행되어야 할 것이다. 유 

사상품발견 알고리즘은 이와 같은 절차를 수 

행하는데 필요한 제품간 유사성 정도에 대한 

정보를 지원해 줄 수 있을 것이다. 또한, 글로 

벌 전자상거래 비즈니스 모형을 실현하기 위 

해서는 제품 등록 주문 및 물류 프로세스 공 

유를 위한 제도적 기반이 마련되어야 하며, 

주문 거래 내역에 기반하여 수익을 배분하기 

위해서는 활동기반 원가 방법론의 실용적 도 

입이 필요할 것이다.
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