
ェントの振る舞いを定義することができることが明らかになっている。
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電子商取引(Electronic Commerce, EC)へのエージェント技術適用につい

て，少し広い観点から討論しよう。
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ECでは，ECでの取引の参加者のタイプにより，取引をB2B(Business to
 

Business)，B2C(Business to Consumer)，C2C(Consumer to Consumer)

の3種類に分類するのが一般的である。

ECの経済活動全般に占める割合は，いまだ小さい部分もあるが(例えば，

B2Cの部分に相当する部分は，アメリカでの小売業の総売上の1％程度

［USDC 1999］)，短期間に立ち上がってきており，今後も急速な成長が見込ま

れる。

ECの急速な成長が見込まれるのは，単純にビジネスモデルをインターネッ

トにもっていっただけでも，取引などのコストの大幅な低下や，自動化による

メリットがあるからであるÆÍÆ×。

ECのメリットは，単にコストの問題だけではない。ECではインターネッ

ト上で全世界を対象に電子的な取引を行うということにより，いろいろな新し

い形態のビジネス･サービスが可能になり，実際に新しいビジネスやサービス

が次々と生まれている［有元 1999］。またECでは顧客の情報も電子的な形で

大量に収集することが可能になり，�$�3�. (Customer Relationship Manage-

ment)への展開も見えている。CRM によって社内システムの顧客方向への変

革がもたらされ，同時にCRM に基づいた新しいサービスの提供なども始まっ

ている。CRM の場合，顧客とやり取りするモードは電話，ファックスなどイ

ンターネットに限らないが，徐々にインターネット(電子メールやWeb)にそ

の重点を移している。

しかし，ECですべてがバラ色というわけではない。ECはまだまだ新しい

分野であり，ECの入口から出口までいろいろな問題が起きている。例えば入

口ではつい最近のこととして，(商品の人気のせいでもあるが)新たに発売され

るゲーム機の販売予約をWebのページで受け付けたところ，アクセスが集中

3) 航空券販売の処理やインターネットバンキングのコストの例を参照［USDC
1998］。
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