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摘  要
當網際網路與全球資訊網以爆炸式的速度席捲全球時，網路商機成為眾所矚目的焦點，網路購物亦成為全新的消費體驗。在這種與傳統方式迥然不同的供給與消費型態之中，電子商務機制和基礎建設，儼然成為不可或缺的一環。然而傳統的電子商務技術與系統設計，大部分都是以輔助商家企業的經營、廣告、銷售、與服務等需要為中心。對於消費者而言，則比較屬於間接的助益。本文將根據消費者購買行為模式（Consumer Buying Behavior Model），建構以智慧型代理群為基礎之消費者導向電子商務機制，包含了Merchant Agent，Consumer Agent，Broker Agent，Catalog Agent，Agent Name Services，提供個人化消費資訊及購買服務。
1 簡介

智慧型代理人技術 [Allan93,Bradshaw97, Etzioni95]，是目前被各方頗為看好，提供自動化個人資訊服務（automated and personalized information services）最具潛力的新方向。簡單的來說智慧型代理人是具有主動性，連續性，溝通性，可適應性的電腦程式[Etzioni95]。
以智慧型代理人建立網路電子商務機制，是一個新的思考方向與發展空間，尤其是針對協助消費者而言。這是因為購買（shopping）這個動作，實際上需要消費者花費許多的辛勞。所需做的工作包括像是確認需求、尋找適當的產品、尋找對買（賣）方消費者所想買（賣）的物品有興趣的商家或個人對象、藉由比價或是比較商品的特色及附加服務來做下交易的決定、在雙方都同意的情況下進行實際交易與產品遞送等等。對於週期越短、變動越大、越多樣性的產品，消費者所需花費的時間與精力越高。有些產品的購買，還需要相當的專業知識，才能順利買到適當的產品，或避免吃虧上當。上述這些工作，對消費者而言，的確是繁瑣而費神。但卻是智慧型代理人最能發揮其功能之處，可以大幅減輕消費者的負擔。
2 電子商務

a. 要認明智慧型代理人在電子商務中所能扮演的角色，可以從分析消費者的購買行為模式著手。已經有許多人提出一些理論或是模式來描述和分析消費者的購買行為。像是 Nicosia model [Nicosia66]、Howard-Sheth model [Howard69]、以及Engel-Blackwell model [Engel82]等。雖然他們各所提出的模式不盡相同，但這些模式全部都具備相似的六個引導消費者購買行為的基本步驟 [Hawkins80, Runyon87]。這六個步驟也清楚地說明了智慧型代理人技術應用在消費者消費行為的地方，並讓我們可以更有系統的將現有的智慧型代理人仲介電子商務系統加以分類。這六個步驟分別是 [Terpsidis97]：

b. 確認需求（Need Identification）─ 這一階段敘述了消費者如何體認或知道他需要甚麼東西。在這階段中，消費者會被產品訊息所刺激。
c. 產品仲介（Product Brokering）─ 這階段包含相關訊息擷取用以幫助消費者決定要買甚麼 （WHAT to buy），也包括了以消費者提供的標準來對不同商品間的評估。這個階段的結果被稱為產品的「考量集」（consideration set）。

c.商家仲介（Merchant Brokering）─ 此一階段合併了前一階段的「考量集」與商家明示的訊息，用以幫助決定將去向誰購買（WHO to buy from）。這包括了根據消費者選擇的標準來對不同商家間的評估（例如說：價錢，保證期，可獲得度（availability），運送時間，名聲等）。

d.協商（Negotiation）─ 這階段是關於如何去決定交易（transaction）的內容。根據市場的不同，協商的時間與複雜度也跟著改變。在傳統零售市場，價錢以及交易的其他方面通常都是固定而沒有協商空間的。在其他市場（例如：股票、運輸工具、美術、區域市場等），在價錢或交易的其他部分作協商對產品及商人經理階段來說是必須的。協商階段的結論相當於其他模式中的選擇（Choise）或決定（Decision） 階段 [Nicosia66,Engel82]。

e.購買及遞送（Purchase and Delivery）─ 產品的購買與運送既可在協商階段終止時也可在那之後發生。在某些情況下，支付方式的選擇或是運送選擇可能影響產品及商家仲介階段。

f.服務及評估（Service and Evaluation）─ 包括產品服務，顧客服務，及對整體購買經驗及決定的滿意度評估。評估的結果將影響消費者下次的購買行為。
3 消費者導向的智慧型代理人群組
我們提出的軟體代理人為仲介基礎之虛擬市場架構如圖一所示，包含代表消費者的Consumer Agents（CA）、代表商家的Merchant Agents（MA）、引介或配對商家與消費者的Broker Agents（BA）、註冊及紀錄代理人資料以供查詢的Agent Name Services（ANS）、以及註冊及紀錄商家及產品資訊的 Integrated Electronic Catalog Services（ECS）
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圖一、以軟體代理人為基礎之虛擬市場架構
等基本成員。其中各個成員所扮演的角色與功能如下：

· a.消費者代理人（Consumer Agents）─ 顧名思義，消費者代理人正是替消費者分憂解勞，協助打點整個購買過程的相關資料搜尋與細節工作。主要功能包括：

· 建立與維護消費者模型（consumer model）或側寫（profile），以紀錄消費者目前狀態、消費傾向、與個人嗜好等資訊，作為進行其他消費行為時的重要參考依據。

· 依照消費者的意願，向Agent Name Services或向商家註冊登記，以便訂閱（subscribe）或接收相關產品資訊的推送（push）。隨時注意最新市場情報和消費動態，蒐集消費者有興趣的商家及產品資訊，建立個人化的電子型錄資料庫（personalized E-catalog），以供平時查詢以及購買時決策之用。在發現適當的產品與時機，也可以主動提供建議給消費者。

· 接受委託，針對個別消費者所給定的特殊需求或限制（像是一定的預算之內），找出最佳的產品組合，並提供可能的替代方案，以利消費者作最後的決定。

· 接受委託，針對消費者所選定的產品組合，找出最佳的商家組合，以最經濟的方式，得到最高品質的服務。

· 尋找在網路上與消費者具有相同或類似需求與偏好的其他消費者或其代理人，以利進行經驗及情報交換，或是進行合作，以群體之力（像是集體議價），獲取更高的消費品質。

· Consumer Agents在運作的時候，可以代表消費者直接與商家溝通（也就是與Merchant Agents），或是透過Broker Agents的仲介服務。

· 評估並紀錄每一次的消費經驗，修改消費者模型或側寫、個人化的電子型錄資料庫、或運作方式，以不斷的改進對於消費者的服務品質。

· b.商家代理人（Merchant Agents）─ 代表商家與消費者進行溝通，提供商品資訊與服務。主要功能包括：

· 向Agent Name Services註冊登記，以便於消費者或同業的查詢。

· 向Integrated E-catalog Services提供商家與產品資訊。

· 代表商家委託Broker Agents或直接與消費者溝通、協商、和進行交易。

· 在消費者同意的情況之下，提供最新商情及產品資訊的推送服務。

· 對消費者進行分析與分類，以利於進行選擇性廣告推播（selective marketing and advertising）。
· 透過Agent Name Services或在網路上尋找新的潛在消費群，以利於產品的廣告與行銷。

· 在網路上進行市場調查，以調整生產與行銷策略。

· 紀錄銷售情形與顧客反應，進行經營績效評估。

c.仲介代理人（Broker Agents）─ Broker Agents 的主要任務是配對商家與消費者。一方面接受賣方的產品銷售委託，另一方面接受買方的需求委託，然後從中選擇符合條件的買賣雙方組合，進行撮合。Brokers存在的必要性在於不同專業領域的消費，需要不同的專業知識。不論是消費者本人或是其代理人，均不可能同時具備各種類型消費的領域專業知識。所以需要不同專業的Brokers，各就其所長提供服務。Broker Agents除了接受委託進行仲介服務之外，平常時候必須要不斷的蒐集資料，充實其專業知識，才能不斷的提高服務的品質。

d.代理人註冊及名稱服務（Agent Name Services）─ 就如同分散式系統需要name services，由多種代理人組合而成的虛擬市場也需要agent name services。主要的功能是提供各代理人之註冊及名稱查詢服務。為達此一目的，必須建立一套共通而且是分散式的代理人命名系統（Agent Naming System）。

e.整合式電子型錄服務（Integrated E-Catalog Services）─ 另一項虛擬市場所必須具備的服務，就是電子型錄（Electronic Catalog）。各商家向電子型錄提供產品及服務資訊，以供消費者選擇。除了提供一個相關消費資訊集中之處，電子型錄的另一個重要任務是，迅速方便的提供消費者或代理人多面向（multi-dimensional）的查詢服務。尤其是依據產品性質，而非型號或品名所作的查詢。不同類型的產品，可以有不同的電子型錄。為了整合及查詢的方便，須將電子型錄分類，並在各類電子型錄之上建立總目錄（Meta Catalog）。
依據消費者導向電子商務之所需，我們目前以電腦軟硬體採購為實驗領域，發展智慧型代理群相關技術。待技術及運作成熟之後，再分析歸納出不同領域之間可以共通的代理群架構技術，並推廣至其他領域的消費服務。構想中的智慧型代理群將包含下列類型之代理人及相關技術：
a.Interface Agent ─ 是消費者與智慧型代理群溝通的單一窗口，也是智慧型代理群主動紀錄和了解消費者興趣與偏好的媒介。負責觀察消費者行為、建構與維護消費者模型與測寫、以及接受消費者指令或查詢，並在必要時加以修改，使之更符合消費者的需求。
b.Task Planning and Execution Monitoring Agent ─ 這是智慧型代理群的領導中
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圖二、智慧型代理群架構
樞，負責team formation、execution planning、task assignment、以及execution status monitoring等重要工作。
c.Recommender and Catalog Agents ─ 針對個別消費者的需求，不論是初次購買或是系統升級，提供專業和良心的建議。平時則不斷的搜尋相關資料，建立消費者個人化的電子型錄資料庫（personalized E-catalog）。
d.Product Configuration and Brokering Agents ─ 針對個別消費者所給定的特殊需求或限制（像是一定的預算之內），找出最佳的產品組合，並提供可能的替代方案，以利消費者作最後的決定。
e.Bargain Finder and Merchant Brokering Agents ─ 針對消費者所選定的產品組合，找出最佳的商家組合，以最經濟的方式，得到最高品質的服務。
f.上述智慧型代理人之間的合作模式與協調機制，以發揮團隊力量。
智慧型代理群之架構以及各代理人之間的關係如圖二所示。在完成架構與代理人設計之後，擬進行實際測試，比較由消費者完全自行處理和經由智慧型代理群之協助，二者所花費的cost（包括search cost、purchase cost、與maintenance cost）以及所獲致的結果和滿意度。進而評估智慧型代理群技術在消費者導向電子商務領域中，所能發揮的關鍵角色與應用潛力。
4 結論
    在各項技術與系統整合完成之後，可望為消費者在繽紛的網路電子商務世界中，帶來革命性的改變。智慧型代理群具備高度潛力為消費者提供前所未有的專業輔助與便利。讓消費者更樂意使用網路電子商務服務，進而刺激市場，振興經濟。
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