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摘要 

新興的資通訊技術整合特色化硬體應用於商業環境已然成為未來消費型態的趨勢之

一，因此，如何在這一波由資通訊技術所領導的消費革命中取得競爭優勢正是今日的服務

業所面對的挑戰(Perez, 2007)。服務創新與設計方法已成為許多公司在投入新服務發展上

的重要參考，然而，理論工具在實務活動的應用仍舊缺乏正確的理解與操作，導致結果適

得其反(Cooper and Edgett, 1996; Griffin, 1997; Kitsios, Doumpos, Grigoroudis and Constantin, 

2009)。本研究以小林眼鏡開發「3D 聰明機」為研究案例（該案例為 2010 年經濟部商業

司推動流通服務業智慧商店實驗推動計畫之成功示範案例），透過個案研究之方式還原並

深入當時新服務開發之歷程，探討企業如何有效應用服務創新方法與設計工具於創新服務

開發活動並帶來實質貢獻。研究結果將服務創新方法之貢獻歸納如下：(1)有效的平衡思

考的發散與收斂，保有解決方案的豐富創意性，並兼顧現實環境的要求與商業上的可行性；

(2)深入了解使用者的行為脈絡，以使用者為中心設計服務；(3)強化使用者體驗價值的建

立，以顧客的易用和可用性為設計重點；(4)在滿足消費者體驗與創造消費價值同時，兼

顧企業經營上的有效性及獲利。 

關鍵字：服務創新方法論(SIM)、服務創新、智慧商店 

 

                                                      
1
 工研院服務系統與科技中心 服務工程與設計部副工程師。 

2
 工研院服務系統與科技中心 服務工程與設計部研究人員。(聯絡地址：31040新竹縣竹東鎮中興

路四段 195號 53館 225室，聯絡電話：03-5913834，E-mail: yjchen225@itri.org.tw)。 
3
 工研院服務系統與科技中心 服務系統開發組組長。 



2013 第 16 屆科技整合管理研討會 

 
 

2 
 

壹、前言 

一、研究背景 

科學技術的日新月異使得今日消費者所面對的環境和以往大不相同，也因而大幅改

變了其消費行為模式。例如：網際網路的出現使得大量的資訊得以快速且容易地進行交換

和分享；安全的線上交易機制使得線上購物行為加速地蓬勃發展，並改變了過去消費者習

慣的購物方式。以智慧型行動載具的演進為例，從過去的個人數位助理(Personal Digital 

Assistant; PDA)，到今日的智慧型手機(Smart Phone)、平板電腦(Tablet)，新興的智慧型行

動載具結合了無線通訊技術(例如無線射頻辨識技術：Radio Frequency IDentification; 

RFID，或是近場通訊技術：Near Field Communication; NFC )，催生了全新的商業模式和

智慧服務。透過新興的軟硬體技術整合應用於商業環境，企業得以不斷的發展出各式各樣

多元化的服務。 

諸如此類軟硬體技術整合在商業環境的應用，國內外都不乏相關的實際案例。在德

國，麥德龍集團(Metro Group)自 2003年起即與多家歐美知名企業合作進行試驗計畫，以

RFID技術為核心，在德國杜伊斯堡市(tönisvorst)建設佔地超過 4,000坪的未來商店；未來

商店內的智慧服務包含 RFID標籤的商品履歷、RFID感應的自助式結帳服務、結合 Kiosk

設備的商品諮詢推薦系統、以及電子導購機器人等。在英國，位於曼徹斯特(Manchester)

的服飾品牌 Topshop以擴增實境技術(Augmented Reality; AR)，開發可以不須實際試穿、

只要站在鏡子前面就可以呈現試穿結果的「魔鏡」。類似地，知名日本服裝品牌 UNIQLO

在舊金山(San Francisco)推出結合 Kinect體感技術的「UNIQLO Magic Mirror」，讓站在鏡

子前的消費者可以任意改變鏡子中試穿衣服的顏色，協助解決顏色選擇的問題，並免去重

複試穿同款服飾的麻煩。除了歐美地區之外，在亞洲，日本隨處可見的自動販賣機不但整

合了電子貨幣的付款機制，還能夠透過對時間、環境、消費者等的資訊判讀與運算機制，

主動推薦合適的商品給消費者；而在台灣，類似 7-EVLEVEN i-bon 的自助式服務 Kiosk

設備也大量應用在提供消費者資訊查詢、導覽、購票、加值、繳費等服務。 

新興的資通訊技術整合特色化硬體應用於商業環境已然成為未來消費型態的趨勢之

一，因此，如何在這一波新興的消費革命中取得競爭優勢正是今日的服務業所需要面對的

挑戰(Perez, 2007)。服務無疑是未來主要的經濟發展方向與成長動力之一，因此微軟

(Microsoft)、英特爾(Intel)以及 IBM 等大型企業均積極地在這一波產業及消費型態的轉型

中進行布局，以發展服務創新與強調顧客體驗旅程的設計作為企業創新與提升競爭力的主

要策略(Lusch, Vargo and Wessels, 2008; Brown, 2009)。然而，服務該如何設計？服務又該

如何創新？遂成為企業所直接面對的難題；其次，在由工業化時代轉型到服務經濟之際，

過去在產品與工程開發的經驗是否能夠複製移植到新服務的發展之上，成為產學界共同討

論的焦點。很顯然的，服務創新已成為下一個世代的發展趨勢，而對於服務創新理論與方

法的研究也成為產學界共同的努力方向(Horn, P., 2005; Abe, T., 2005a, 2005b)。其中，IBM
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憑藉過去由製造業轉型顧問服務的成功經驗，以及確信產業服務化的未來趨勢，開始致力

於推動服務科學的新概念，結合資訊科學與工程方法以及管理學知識，提出了協助產業推

動服務創新的系統化方法(IBM, 2004)。相同的，德國 Fraunhofer IAO在 1990年代開始發

展服務的工程方法，將工業設計的概念延伸至對服務的設計，運用工業設計的方法、技術

與程序研發新服務。此外，美國知名的設計顧問公司 IDEO 也在 2002 年成立了服務設計

部門，提倡以人為本、以使用者為中心的設計思考，強調對使用者需求與行為的理解，並

連結科技和商業的可行性，將傳統設計學的方法、工具、程序應用於企業發展新服務解決

方案的情境上(Kelley, 2001)。 

二、研究目的 

在今日，服務創新與設計方法已成為許多公司在投入新服務發展上的重要參考。企

業往往希望能依循一些方法論的指引或建議，透過系統化、按部就班的方式，確保新服務

的易用性及可用性，並在創造消費者愉悅的服務體驗同時，能兼顧企業經營的效率與效能

要求。然而，相對於服務產業的蓬勃發展，透過方法論成功發展新服務的效果卻不如預期；

開發過程不夠嚴謹使得企業輕易地開發出大量的創新服務，但卻導致了極高的失敗率。許

多研究顯示採用各種新服務開發程序的失敗率仍高達 40%以上，特別是在金融業更高達

50%之多(Cooper and Edgett, 1996; Griffin, 1997; Kitsios et al., 2009)。除此之外，不少企業

耗費鉅資購買或引進服務設計的工具，希望在短時間內複製所有的方法與技能快速的推出

產品服務，但結果往往適得其反。由此可見，如何正確的理解服務創新方法論的精神與服

務設計工具的操作，並將抽象的方法論具體應用於實務的新服務開發仍是一大挑戰。因

此，本研究之目的有二：(1)以個案研究方式，透過具體案例探討如何有效應用服務創新

方法與設計工具於創新服務開發活動並帶來實質貢獻；(2)透過個案的經驗知識，進一步

萃取智慧前端裝置與服務系統開發之實際經驗，以形成未來智慧商店之前端特色硬體或服

務系統開發之知識資本。 

本文後續結構如下：首先，介紹服務創新相關理論之發展，其次介紹本文採用之 IBM

服務創新方法(SIM)；接者，以國內知名眼鏡連鎖店小林眼鏡公司開發「3D聰明機」之智

慧型服務為案例，說明其開發歷史背景與歷程；最後，進一步分析個案公司如何實際運用

SIM服務創新方法與工具進行創新服務的設計規劃。 

貳、服務創新相關理論 

一、創新理論與服務研究 

 創新理論的出現，最早可回朔至 1912年熊彼得(Schumpeter, J. A.)提出創新的經濟學

理論(Schumpeter, 1912)，所談論的內容從經濟理論上生產要素的重新組合，發展至實務的

產品創新、流程創新或是製程創新。自 1970到 1980年代，由於航空、金融以及資通訊等

服務導向產業興起，創新所關注的焦點逐漸從生產與製程創新轉向對服務領域的關注
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(Berry and Parasuraman, 1993)。在對「服務」的相關研究中，初期多側重於探討服務與產

品的區別、服務的特性以及這些特性對服務管理的影響(Zeithaml, V. A., Parasuraman, A. 

and Berry, L. L., 1985)；直至 1980年代後期，服務管理與服務行銷的研究領域，才對「服

務的定義、特性和相關的理論模型」大致取得共識(Spath and Ganz, 2011)，此時對於服務

的定義是從相對於產品的觀點出發，例如最常見的 IHIP 模型─服務的四大特性：無形性

(intangibility)、異質性 (heterogeneity)、不可分割性 (inseparability)以及不可儲存性

(perishability)(Zeithaml et al., 1985)。隨著服務業規模持續擴張，服務與產品的界線逐漸模

糊，部分學者開始反思從服務的本質來理解服務，取代了相對性的觀點 (Normann and 

Ramirez, 1993; Gummesson, 1995; Normann, 2001)，較具代表性的如 Vargo and Lusch(2004)

提出服務主導邏輯(service-Dominant Logic)的思維，其認為服務並非相對於產品的概念，

服務產業也不是製造產業的延伸或附加價值；服務是獨立於產品或是製造的概念，其係運

用能力或技術，經過一連串的行動與程序而產生一個成果，最終為某個個體創造一種價

值；服務的定義已經無關乎實體或是虛體，不管是商品或是服務都是為了創造價值(Vargo 

and Lusch, 2008)。 

二、服務創新理論 

隨著產業結構和經濟型態轉變，服務經濟逐漸取代了製造經濟，創新的焦點開始由

生產製造轉而對服務領域的關注。早期服務創新的研究著重在服務創新概念化以及創新個

案研究，其中包含修正改善現有的產品服務，以及相關的流程與商業模式(Gallouj, F. and 

Weinstein, 1997; Miles, 2000)；例如 Avlonitis, Papastanthopulou and Gounaris (2001)研究金

融服務機構的新服務開發程序，提出以新服務發展流程架構為服務創新之模式。其次，

Hertog and Bilderbeek (1999)以新的服務概念(New Service Concept)、新的客戶介面(New 

Client Interface)、新的服務傳遞系統 (New Service Delivery System)以及技術選項

(Technological Options)為服務創新架構的四個構面，探討構面之間彼此的關聯性，並指出

服務創新在實務上的可行作法與方向。此外，德國 Fraunhofer IAO自 1990年代開始研究

如何將過去產品製造的工程方法與流程移植到新服務的開發與設計之上 (Spath, D., 

Ganz,W., Meiren, T. and Bienzeisler, B., 2008)，以系統化工程方法，規範新服務發展的

具體步驟，將服務視作產品，強調以大量客製化的概念生產服務。 

參、IBM之創新服務方法(SIM) 

2004年，IBM開始提倡以科學化的方式研究服務與發展服務創新方法，透過 IBM全

球化事業所累積的知識與經驗，以有系統的創新程序取代土法煉鋼的做法，協助準備投入

服務創新的公司逐步完成創新程序，並且避開創新過程中可能遭遇的失敗風險。IBM的服

務創新方法論(Service Innovation Method, SIM)提供企業在進行服務創新的過程中有明確

的步驟指引，將服務創新的過程具體化為不同的“關”與“卡”，並具體指出創新過程中

每個關卡所必須面對的挑戰與達成目標。 
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圖 1：SIM服務創新方法的“關”與“卡” 

SIM方法將服務創新的過程具體拆解成為五個階段，分別為：點子蒐羅(ideation)、全

面起動(inception)、精進化(elaboration)、工業化(industrialization)、作業化(launch)。 

1. 點子蒐羅(ideation)：在創新的初期階段，透過與事業夥伴及客戶的互動、內部成員

的腦力激盪，在一定期間內儘可能產生大量的創意點子；其中，透過連結市場趨

勢與新科技應用的可能想像，能夠有效幫助企業激發更多服務創新的機會點。因

此，點子蒐羅階段的主要任務就是產生大量的創新想法，並挑選出多數人支持的

點子，作為下一階段的準備。 

2. 全面啟動(inception)：點子蒐羅是創意的發散過程，而全面啟動則是想法的收斂過

程。前階段留下來的想法，在此階段中需經過包含市場可行性、競爭差異、獲利

來源與獲利模式、技術優勢、市場進入障礙以及策略控制點等之評估，而為了更

易於進行前述的評估，則需要快速地建立產品雛型(prototype)，並據以和相關的利

害關係人進行溝通，透過將抽象想法具體化有助於利害關係人理解創新想法與進

行評價。因此，全面啟動階段之重點任務在於透過實際檢視商業環境，篩選出具

市場價值、可被執行的想法，並快速地建立產品雛型與利害關係人進行溝通。 

3. 精進化(elaboration)：在確認服務創新的主軸後，接著便開始針對創新想法的內容

進行細部規畫與設計，包含定義服務的目標顧客、掌握服務創新過程中之利害關

係人、了解使用者需求脈絡、描繪服務體驗旅程，以及建立完整的服務藍圖等。

精進化階段的主要任務在於“洞察”使用者需求、了解利害關係人在建立新服務

過程中的影響關係，以發展對顧客端而言是可用(useable)、易用(useful)、，而且想

用(desirable)，對企業而言是可行(viability)、有效率(efficiency)、，而且有效能

(effectiveness)的創新服務。 

4. 工業化(industrialization)：SIM 的核心價值強調服務創新必須是有利可圖，且獲利

是可以被評估與計算的。因此，在服務的生產過程中，需要適當地導入生產管理

學中自動化、作業化以及大量生產等觀念，透過科學化、工程化的方式精確計算

與衡量服務生產的邊際利潤。一個好的創新必須是有利可圖的，能夠獲利的創新

ideation inception elaboration 
industrail

zation 
launch 

idea concept 

prototype 

trial release 

beta release 
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才能推動企業持續投入並成長。因此，服務如何透過規模化的生產來創造更大的

邊際利潤是一個必須思考的問題。工業化階段的主要任務即是規劃透過大量化生

產並計算詳細的生產邊際利潤來達到商業上的獲利價值。 

5. 作業化(launch)：服務是動態的價值傳遞過程，可永續經營的服務除了事先對服務

內容的詳盡分析與規劃設計外，亦包含服務正式上市後之維繫與營運，內容含括

突發狀況之處理、服務失誤之回應等。作業化階段之主要任務在於將建立標準作

業程序之相關準則、規範、以及管理文件，讓第一線提供服務之人員及管理者能

有所依據，達到確立與維繫服務水準之目的。 

表 1：SIM服務創新五階段 

階段 蒐羅點子 全面啟動 精進化 工業化 作業化 

任務 

廣泛蒐集創新

想法 

評估策略與財

務價值，建立

服務原型 

細部規劃與設

計服務內容 

工業化（規模

化）擴大市場 

確立服務水

準，升級作業

模式 

關卡 

留下多數人支

持的點子 

商業與技術可

行性評估 

洞察使用者需

求與體驗情境 

規模化擴張創

造真正利潤 

提供作業準

則，維繫服務

水準 

工具 

腦力激盪法，

十字擴展法。 

商業機會分析

表，獲利模式

分析表，商機

腦力激盪表 

人物誌，情境

故事法，顧客

體驗旅程，服

務藍圖 

服務架構圖，

邊際成本計

算，利潤結構

表 

標準作業程序

表，服務回應

矩陣，問題解

決程序 

產出 
多數人支持的

點子 

商業計畫雛形

與服務原型 

顧客體驗旅

程、服務藍圖 

事業營運規劃 服務上市 

肆、研究個案 

一、個案背景 

本文探討的個案對象為國內知名眼鏡連鎖店小林眼鏡公司。小林眼鏡為台灣第二大

眼鏡連鎖業者，自 1980年代開始進入台灣眼鏡業市場，2012年全台門市已累積超過 227

家，年營業額超過新台幣 20億元，僅次於寶島眼鏡的 20.5億元。1990年代起，小林眼鏡

即注意到資訊化社會對商業經營可能造成影響，因此決定開始建構資訊中心串聯全台門市

的網路連線。2000 年後，適逢網際網路蓬勃發展，為了解決各門市銷售業績無法即時回

饋至總公司進行管理的問題，小林眼鏡決心開發線上 POS系統來解決資訊不即時的問題；

其後，為了有效管理公司的金流及庫存問題，小林眼鏡進一步開發與導入 ERP、BI(Business 

Intelligence, 智慧商業)，以及 DW(Data Warehouse, 資料倉儲)等系統來協助解決企業營運

問題。2007 年起，小林眼鏡更開始致力於會員資料的重新管理，透過會員個人資料及過
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去消費紀錄由系統自動提供與消費者資格相符的優惠服務，將累積超過 753萬筆的會員資

料重新發揮效益，使得原本僅 2%的會員回購率大幅提升至 40%，成為近幾年小林眼鏡營

收成長的主要動力之一。 

環顧國內外零售業的發展，結合資通訊等新興軟硬體技術開發更便利的智慧消費服

務為未來服務產業發展趨勢之一。根據市場研究機構 OVUM的報告指出：台灣零售業者

在 ICT 的投資金額呈現逐年遞增狀態，尤其硬體設備更是前幾名主要投資標的(OVUM, 

2010)；而 AMR Research和 IBM亦皆預測，未來將有 79％的零售商於店內至少設置一台

Kiosk，其中已有 Kiosk 之商店將有一半會再新增其他的 Kiosk 機台。市場研究機構 IDC

亦表示，未來將有 75％的零售商於店內設置數位面板，其中 41％平均設置六個數位面板；

另外，有 68％的零售商將讓服務人員使用可攜式設備，而平均每家商店設置 16個可攜式

設備，並以 4倍的速度增加(IDC, 2011)。 

2010 年經濟部商業司為配合行政院「服務業科技化」之產業發展政策，推動流通服

務業智慧商店實驗推動計畫，鼓勵流通服務業者與資訊服務業、內容業、設備業等相關業

者攜手合作，利用資通訊等科技工具擴展消費者端科技應用範疇，將科技導入流通業傳統

的商業服務以形成創新應用，建置智慧商店實驗示範點，發展創新商業營運或服務模式。

時任小林眼鏡總經理的朱慶忠先生認為：資通訊科技改變未來服務業營運模式與服務內容

已為大勢所趨，在企業文化大力支持科技化經營及服務創新的氛圍下，小林眼鏡遂主動全

力爭取並成功成為該次推動計畫的實驗對象。 

流通服務業智慧商店實驗推動計畫是由小林眼鏡作為實證對象，並與 RFID系統業者

艾迪訊科技共同開發創新服務。在初期階段，為充分掌握小林眼鏡門市服務情境、公司營

運管理問題，以及其對智慧前端設備的期望與想法，在經過多次會議溝通後，歸納了四點

創新服務規劃的主要關鍵議題： 

1. 切合需求的採購與配銷決策： 

對眼鏡業者而言，主要遭遇二大挑戰：(1)鏡片、鏡框係由總公司統一以買斷方式

進貨，存貨周轉率過低（尤其是鏡框）對公司經營將造成沉重負擔；(2)由於各門

市需求不同，因此如何根據需求精準地選擇進貨商品及進行適當的配額決策，就

成為業者的一大挑戰。欲面對及克服前述二大挑戰，端賴於對消費者需求的精確

了解，因此若能透過智慧終端設備即時記錄消費者行為，並經由系統運算得到最

佳進貨規劃與資源分配建議，將對小林眼鏡在庫存管理及紓解資金壓力上有很大

的助益。 

2. 建立差異化形象： 

眼鏡業服務的差異化程度較低，雖然小林眼鏡不斷透過專業驗光服務的形象建立

市場差異，然而在消費者對驗光專業性普遍未有深入瞭解的情況下，小林眼鏡的

專業化策略並未形成太大的差異化作用。另一方面，除了驗光配鏡外，眼鏡業者
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還提供拋棄式隱形眼鏡與隱形眼鏡藥水等銷售服務，然而此類商品消費者在任何

一家眼鏡公司都可以購得，難以建立消費者忠誠度。因此，如何在既有市場中建

立起有價值的差異化形象與建立消費者忠誠度是小林眼鏡面對未來市場競爭的另

一關鍵議題。 

3. 提供智慧選購： 

消費者在選購鏡框時，多是以試戴配置平光鏡片的鏡框來進行選擇，但卻經常看

不清楚試戴效果，而一般眼鏡業門市置於陳列架上的鏡框數量往往超過百種，消

費者在面對選擇性過多的商品時經常發生不知該從何挑選的狀況，因而通常是透

過門市人員建議或誘導的方式進行選購，結果經常造成購買的商品不若預期的情

形。因此，讓消費者透過滿意的試戴體驗選擇到自己喜歡的鏡框，便為小林眼鏡

欲積極提供的服務。 

4. 因應智慧化科技普及所造成的消費者行為變化： 

資訊量的爆炸性成長以及資訊的快速流動，使得消費者購買行為受到來自四面八

方力量的影響，而社群網路的崛起也改變了過去的行銷模式，企業開始思考如何

透過社群的力量維繫既有顧客同時開發新客戶。因此，如何快速掌握並妥善運用

這一波的社群網絡革命以提升銷售，便為小林眼鏡的另一項挑戰。 

綜合考量前述重要議題與大環境的發展趨勢，小林眼鏡與艾迪訊科技定調以發展「智

慧特色化前端硬體設備」為創新發展主軸，期望透過新興技術與前端硬體設備的整合應用

發展創新服務體驗，同時透過前端設備即時記錄消費者的行為資料，提供企業進行分析並

作為營運管理上的決策依據。 

二、個案分析 

本次流通服務業智慧商店實驗推動計畫自民國 99年 7月開始啟動，在定調以「智慧

前端硬體設備」為發展主軸後，開發團隊採用 SIM方法指引，歷經蒐羅點子、全面啟動、

服務精進化等各階段，於民國 100年 9月正式完成服務上線。本文後續將按階段詳述新服

務開發之歷程，並說明開發團隊如何運用服務設計之工具協助創新服務之開發。 

(一)蒐羅點子 

服務創新要如何開始，往往是投入創新服務之企業感到疑惑的首要問題。事實上，

創新是一種思維上的衝擊，需要挑戰過去的想法、認知、經驗，有大膽的假設和天馬行空

的想法；但創新並非漫無目標的想像，創新需要有策略的思考、有步驟的依循，考慮現實

環境條件，找出得以落實的想法。創新是一種發散性思考到聚斂性思考的過程，發散性思

考強調越多的點子越好，透過內外部的互動來激盪出各種更多的可能。在定調以「智慧前

端硬體設備」為發展主軸後，開發團隊即開始廣泛蒐集可能的創新方案，從小林眼鏡的資

訊部門團隊、艾迪訊科技的工程團隊、小林眼鏡的門市店長與服務人員，到直接走進市場
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與小林眼鏡的消費者進行意見調查。此外，除了內外部成員的互動，SIM指出成功的市場

創新往往是由新興科技技術與市場議題的交集，透過這兩條線索的探尋，能夠協助創造更

多可能的應用。 

經過內外部成員的互動討論、市場訪談、以及嘗試由新興科技與市場議題的交集找

出可能應用後，開發團隊在第一階段產生了三個「智慧前端硬體設備」的初步想法： 

1. 桌上式互動 Kiosk：用於協助服務人員向消費者介紹產品，Kiosk 內含多樣化的互

動體驗，例如虛擬 3D眼鏡試戴等，能夠創造消費者全新的消費體驗。 

2. 直立式互動 Kiosk：不同於桌上式的 Kiosk，直立式 Kiosk 除了同樣包含互動體驗

的服務之外，強調的是讓消費者產生自主操作的樂趣，同時能夠讓消費者自主掌

握個人化的會員服務。 

3. 平板互動裝置：透過輕便簡易的平板電腦輔助服務人員向消費者介紹產品，平板

電腦內建許多趣味性的動畫教學影片，結合服務人員的說明讓消費者了解眼鏡選

配與視力保健等相關知識。 

此外，開發團隊同時根據門市服務與經營管理之經驗提出四項創新服務的內容： 

1. 「智慧推薦系統」：建立商品的資料庫，再將資料庫裡的各項商品增加不同的屬

性分類標籤（例如價格、材質、產地、款式等），消費者可以透過聰明機的智慧

推薦功能，選擇自己想要的商品屬性，系統即會顯示出符合條件的結果；同時，

消費者可以將篩選結果中有興趣的商品加入「我的最愛」清單，紀錄將可以保存

至消費者的個人帳戶，方便消費者管理自己有興趣的商品。藉由這樣的服務流程，

小林眼鏡可以解決消費者在挑選商品的問題；同時，消費者挑選商品的過程將被

前端設備記錄下來，分析的資料可以做為小林眼鏡進貨和配貨的決策依據。 

2. 「虛擬 3D試戴」：透過擴增實境(AR)的技術將小林眼鏡的鏡框以虛擬 3D圖像的

方式呈現，消費者只要站在聰明機前，透過 Kiosk上的攝影機，在顯示螢幕上模擬

出消費者試戴眼鏡的影像畫面；如此，消費者得以快速的切換不同眼鏡的試戴結

果，免去反覆拿取眼鏡試戴的麻煩。相同的，所有的試戴紀錄都將被前端設備紀

錄下來，做為商品進貨和分配的分析依據。 

3. 「魔鏡大頭貼」：透過資通訊技術與大頭貼拍照的結合，將過去風靡於青少年族

群的休閒娛樂連結社群網絡，消費者透過 Kiosk前端的攝影機拍照功能記錄自己試

戴鏡框的模樣，並上傳到 Facebook上分享給自己的朋友；透過實體活動連結虛擬

社群，讓小林眼鏡的商品相關訊息得以有更大幅度的擴散，且藉由好友分享的行

為，得到較為深化的影響力。 

4. 「卡友專區服務」：透過自助式服務的 Kiosk 設備提供消費者多元便利的服務內
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容，建立差異化的服務價值。消費者能夠自主的操作 Kiosk設備查詢過去的消費紀

錄、紅利點數的累積，更可以透過系統進行「跨店取貨」的獨特服務；此外，透

過 Kiosk設備，在卡友服務專區能夠讓消費者根據過去的消費紀錄列印專屬的折價

券，滿足不同消費者的需求。透過更多元化的自主式服務建立差異化的形象以及

服務價值，來累積提升消費者的顧客忠誠度。 

(二)全面啟動 

 經過第一階段發散式的創意發想後，第二階段則是針對提出的創新想法進行收斂；

這個階段的重點在於找出真正技術可行的、具有商業競爭價值、能夠獲利的想法；包含考

量獲利模式、獲利來源、團隊優勢、是否具備技術能力、市場是否存在進入障礙、以及確

保成功的策略控制點為何等。在這個階段的分析中，開發團隊了解到眼鏡業的競爭上，透

過差異化策略建立顧客忠誠度會是未來在市場競爭中勝出的關鍵之一；其次，在技術能力

與市場障礙上，虛擬 3D眼鏡試戴將能建立技術優勢與市場進入障礙。因此，提供自主操

作樂趣以及虛擬 3D眼鏡試戴體驗的直立式 Kiosk被認為是較可行的發展選項。 

除了藉由商業競爭及財務價值觀點分析可行的創新方案之外，全面啟動階段也強調

透過建立原型(prototype)的方式與相關利益人(stakeholder)作溝通，建立原型能夠讓抽象的

想法用具體的方式呈現，讓相關人士在評價與決策時更能掌握相關的情境資訊，對評價決

策有相當大的助益。 

 

圖 2：Kiosk產品原型圖 

(三)服務精進化 

在確認以「直立式互動 Kiosk」為開發目標後，第三階段即開始針對服務原型進行精

進化(elaboration)。精進化的任務是開始針對新服務做細部設計規劃，包含洞察服務規劃

所涉及的相關利益者、服務的目標顧客、使用者的需求脈絡、服務發生的情境、服務的體
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驗旅程、以及如何建立完整服務模式的服務藍圖。了解服務規劃所涉及的相關利益者與服

務的目標顧客為服務精進化的首要目標，一項新服務的發展可能涉及影響許多不同的角

色，他們可能是消費者、可能是供應商、也可能是企業本身；其中，相同的角色下也可能

有不同的人物型態。因此，如何洞察這些相關利益人的樣貌以及行為脈絡，以發展最適切

的新服務，是精進化階段的第一項挑戰。在這個階段中，人物誌(Persona)是一項常見的輔

助工具，協助企業具體地將所有相關利益人的樣貌與行為脈絡描繪出來。 

 

圖 3：Persona範例 

  其次，服務是一連串價值創造的動態過程，如何在動態的過程中充分考慮到每一個

環節，設計令人難忘的服務體驗，是創造具有競爭力服務內容的關鍵。透過觀察顧客經驗

旅程與建立服務流程圖，協助開發者掌握消費者與服務體驗的接觸點，以使用者為中心設

計服務程序。在個案中，開發團隊以 Kiosk服務內容為設計目標，因此，操作流程與互動

介面的設計將是開發團隊必須著重的目標與挑戰。個案中，開發團隊首先透過建立服務流

程圖以掌握服務的完整原貌，並觀察不同服務功能之間的關聯是否合理或是有所遺漏；此

外，服務流程的分析同時檢視了使用者在操作上的合理性，找出過於複雜和不必要的流程

設計，強化使用者的體驗。隨後，開發團隊將上述使用者操作經歷的各個畫面繪製成情境

腳本，透過腳本的繪製得以確認所設計的各項功能是否合適、各個畫面如何連接、以及操

作介面設計是否符合使用者行為。此外，在繪製情境腳本時，目的為是否有呈現出介面設

計上的重點，因此，除了透過電腦繪圖呈現較為精細的畫面以外，事實上，手繪的情境腳

本也能夠有相同的價值。 
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圖 4：服務流程分析圖 

智慧選框情境腳本 
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(顯示查詢結果) 

功能需求 
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件。 
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3. 可進行商品履歷查

詢。 

4. 可以直接返主目錄

首頁。 

(查看商品履歷)： 

1. 可直接進入 3D 試

戴功能。 

2. 可直接將商品加入

我的最愛。 

3. 可以直接返主目錄

首頁。 

 

 

(查看商品履歷) 

圖 5：操作情境腳本 (以智慧推薦功能為例) 

 經過前述服務精進化的過程，以直立式互動 Kiosk作為智慧前端硬體設備的創新服務

已經從抽象化的概念具體化為系統的服務內容，達到能夠制定開發規格與生產的階段。服

務創新程序的第四階段是大量化生產並計算詳細的生產邊際利潤；這個階段的目的是要達

到商業上的獲利價值，一個好的創新必須有利可圖，能夠獲利的創新才能推動企業持續投

入並成長。因此，服務如何透過規模化的生產來創造更大的邊際利潤是服務創新中的一項

挑戰。 

 在本次的個案中，小林眼鏡投入服務創新的契機起源於政府推動服務業科技化的示

範實驗計畫，目標著重在設計一項具前瞻性的科技化服務應用，試驗範圍並未包含規模化

的複製擴散；因此，個案並未進入到服務創新程序的工業化(industrialization)階段。在開

發團隊完成創新服務規劃後即進入進行產品小規模量產，在全國約 200 間的門市中挑選

20 間門市作為示範點，並持續觀察市場反應情形，作為未來推動智慧前端應用服務的經

驗累積。 

伍、研究結論 

一、研究貢獻 

服務創新的過程從廣泛的蒐羅各式各樣的創新點子，留下多數人支持的想法，進一

步從商業面和財務面進行考量並嘗試建立服務模式雛型。在確認服務創新的主軸後，透過

使用者研究，服務情境描繪，以及建立服務藍圖的方式持續深化並改善服務模式，並藉由

標準化的方式進一步複製擴散新服務並建立獲利模式，最後訂定標準服務作業模式以維繫

服務品質水準，新服務始得正式上市。SIM方法透過將創新歷程程序化，建立不同階段所

亦須思考的議題及完成的目標，並在每一階段中給予不同的任務指引以及協助工具，協助

創新者逐步地回答與解決問題。因此，SIM方法是一套能夠提供服務創新者按圖索驥的創

新指引方法，引導創新者面對創新過程中不同的挑戰與任務，並給予相對應的問題解決工
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具，來幫助創新者更有效率與效能的成功創新服務。 

本研究透過實際案例檢視了解服務創新方法論和服務設計工具的具體應用，並分析

方法論和設計工具對於一項新服務開發的具體價值。經由小林眼鏡「3D 聰明機」的新服

務開發個案可以具體歸納四點服務創新方法論所帶來的貢獻： 

1. 有效的平衡思考的發散與收斂，保有解決方案的豐富創意性，並兼顧現實環境的

要求與商業上的可行性。創新最常遭受的批評是太過於天馬行空，許多有創意的

點子往往在會議上因為無法直接切中商業面的考量，或是遭受到公司保守派批評

認為不切實際而被抹煞掉；然而，一昧的守成或是採取市場追隨者的策略，則可

能使得企業面對產業轉型與變革之際遭受淘汰，或是陷於低毛利競逐的紅海市

場。如何在創新的過程保有豐富的創意點子和兼顧商業可行性的需要是企業在創

新過程中必須面對的課題，SIM 的方法指引將思考解決方案的過程拆解為發散和

收斂拆的兩個階段，在發散階段追求多元化的創意，在收斂階段追求商業運作的

可行性考量，有效指引企業如何逐步的收斂出一個兼顧創意與可行性的解決方案。 

2. 深入了解使用者的行為脈絡，以使用者為中心設計服務。過去企業在面對市場需

求提出產品服務時，傳統做法是先透過區隔變數（例如人口統計變數或生活型態）

找出企業認為可以獲利的目標市場，再依據市場特性提出相對應的產品服務內

容。然而，量化的市場研究方法往往無法洞察使用者的行為脈絡，市場區隔分析

也只能描述使用者的行為表徵，而無法得知使用者行為背後的原因；使得服務內

容可能僅解決使用者表徵的需求，而並未回應到需求背後的真正原因。例如在個

案中，消費者反應到門市購買拋棄式隱形眼鏡時，經常遇到沒有自己需要度數的

狀況，導致需要來回在不同的門市奔波。若企業僅觀察問題的表徵，可能的解決

方案就是分析消費者的購買頻率和數量來做為適時的補貨依據；然而，僅對於表

面現象的了解可能忽略了消費者事實上是期望差異化和客製化的服務內容，而失

去了進一步提供消費者更具價值服務的機會。面對了解使用者的問題，SIM 方法

除了強調對使用者深入研究的重要性，並能透過人物誌、顧客經驗旅程分析等工

具引導企業深入洞察顧客的使用情境與需求，解決顧客需求背後真正的問題。 

3. 強化使用者體驗價值的建立，以顧客的易用和可用性為設計重點。在數位化的時

代，越來越多的科技產品進入一般日常生活，數位化的人機介面接觸逐漸取代了

過去我們熟悉的人與人接觸方式。然而，使用者在操作人機介面時常常抱怨使用

不易，甚至許多人面對第一次接觸的介面時往往不知道該如何使用，負面的經驗

和情緒大量存在使用者和新介面的互動過程中，而造成了潛意識的排斥心理，這

是今日數位化科技產品或服務所面對最大的問題與挑戰之一。因此，如何在開發

新產品和服務的過程中避免失敗的介面設計、建立和強化愉悅的使用體驗與價

值，是所有發展新產品服務的企業所要努力的方向。SIM 方法能夠透過深入洞察

使用者行為模式，以及藉由情境腳本分析和原型製作的方式將產品或服務具體
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化；讓開發者真正掌握消費者所身處的使用情境、了解消費者如何使用服務，以

規劃設計更合理、好用、易用的產品服務。 

4. 在滿足消費者體驗與創造消費價值同時，兼顧企業經營上的有效性及獲利。好的

創新除了能夠滿足使用者需求之外，還必須能夠讓企業在經營上具有獲利價值。

事實上，企業活動最重要的價值在於為股東創造最大的價值利益，因此，創新活

動無法一昧地只考慮消費者需求。能夠為企業創造實際獲利的創新才能夠被公司

的管理階層持續支持，且創新也必須持續在企業組織中深耕成為一種機制和文

化，才能為企業帶來長期的價值。SIM 方法除了強調深入了解使用者並創造更優

越的消費體驗外，在創意的收斂階段中，對於商業價值和財物價值的實際考慮，

以及在服務開發後期思考透過規模化提升邊際利潤的獲利模式，都突顯了 SIM 方

法同時兼顧到商業運作上的考量，能夠引導服務創新者開發真正同時具有使用價

值和商業價值的新服務。 

二、管理意涵 

台灣企業在面對資訊化與服務化的新時代挑戰之中，如何有效地找出市場機會點，

並提供能夠滿足消費者、同時兼顧企業獲利的服務方案是業者共同面對的問題，過去生產

製造時代所累積的經驗與能力是否有可以借鏡與互補之處值得深思。IBM成功以過去製造

業的經驗，將科學化的思維帶入變動性較高的服務產業，試圖透過科學化之方式降低服務

的不確定性，以維繫相同的服務品質，並達到大量複製擴散的商業目的；同時，IBM也大

量採用人類學者、心理學者以及社會學家，從使用者中心觀點修正過去生產製造時代偏重

技術觀點的問題，試圖在追求企業效率及效能的議題上、與創造使用者價值兩者之間取得

平衡。因此，SIM 服務創新方法強調了透過程序、方法、工具，與利害關係人(包含了使

用者與企業)共同創造價值與傳遞的過程；本次個案分析也驗證了當服務創新能夠同時滿

足消費者需求與企業獲利時，就能有較高的創新成功機會。研究成果值得產業界在投入創

新服務開發之借鏡。 
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