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摘要 

本教學個案主要探討寧夏夜市在 2019~2022 年間所進行的數位轉型歷程。

在缺客、缺工、缺獲利的現實下，寧夏夜市積極借助與外送平台合作、開發電

商平台服務、與創新智能販賣機模式，逐步展開數位變革。數位創新背後乃是

敏捷能力建構，包括對市場動態變化之客戶敏捷、由產品服務體驗設計之流程

敏捷、內外部結盟之夥伴敏捷、與創新成果展現。這對台灣夜市乃至中小企業

的數位轉型提供借鏡，也對中小企業建構敏捷能力提出系統性建議。本個案之

教學目標在引導學生思辨中小企業導入數位平台的類型化作法，針對外送、電

商、智能販賣機之導入，必須考量市場需求與產品適合度，並由內部研發與外

部結盟機制，設計適切的導入模式，進而有效推動數位轉型。 

關鍵詞：數位轉型、小企業、敏捷、創新實務、夜市 
 

Abstract 

This case study focused on the digital transformation of Ningxia Night Market 

(Ningxia) between 2019 and 2022. In response to a reduced customer base, a 

shortage of workers, and decreased revenue, Ningxia partnered with the delivery 

platforms, e-commerce platforms, and smart vending machine operators to leverage 

key digital resources. During its digital transformation process, Ningxia 

demonstrated customer agility by adapting to digital technologies and market 

dynamics; process agility by providing innovative products, services, and 

experiences; partnership agility by redefining the interactive mechanisms of internal 

and external communities; and the ability to explore new revenue sources. This case 

study provides meaningful insights into the digital transformation of night markets 

and a reference for small and medium-sized enterprises (SMEs) seeking to develop 

agile capabilities. The teaching objective is to direct students to analyze the 

appropriate methods for implementing delivery platforms, e-commerce, and smart 

vending machines. Customer needs, products, internal research and development, 

and external partnerships are the key elements that enable SMEs to leverage digital 

platforms for effective digital transformation. 

Keywords: Digital Transformation, Small Enterprises, Agile, Innovation Practices, 

Night Market 



中山管理評論 
 

~143~ 

壹、楔子：缺客、缺工、缺獲利 

台北夜市「微解封」，寧夏夜市今晚首先復業；市長柯文哲今表示，台北市

因新型冠狀病毒(COVID-19)疫情三級警戒已維持近一個半月，攤商停業「已達

極限」，須在防疫與經濟間維持平衡，「要考慮那些沒工作就沒飯吃的人」，除南

萬華地區因疫情仍較為嚴重，復業須採申請制，其他地區則以減量降載、先 1/4

攤商營業，並以限外帶、禁內用為原則。(2021.6.29 新聞報導) 

2019 年底新冠肺炎疫情爆發，不但讓寧夏夜市與其他傳統夜市出現觀光人

潮銳減的經營危機，之後 2020 年 5 月的三級警戒更讓傳統夜市門可羅雀。寧夏

夜市是少數在疫情期間還勇於創新突破者，除了趕在 2019 年 11 月就開啟與外

送平台合作外，近年更積極投入電商平台與智能販賣機運營。 

台北市寧夏夜市觀光協會理事長林定國說明，全台夜市其實都面臨「三缺

危機」，缺客、缺工、缺獲利。缺客，夜市不只要面對觀光客銳減，還有年輕客

群拓展與全新客群開發挑戰。宅經濟、自煮潮、外送服務、古宅民宿等，正在

重新定位消費者與美食的互動關係，如果夜市無法積極應變，就會掉入客群老

化危機。 

缺工，餐飲服務業「高勞力、長時間、低工資」的低薪印象也讓年輕世代

望之卻步，連知名攤商二代都不一定願意接手家族事業。「找不到人」餐飲新常

態，也讓更多餐飲品牌思考自動化與數位化的創新機制，以有效跳脫經營瓶

頸。 

缺獲利，則是在缺客、缺工之後所引發的系統性問題，如何跳脫傳統「定

時定點」的夜市擺攤與現金收費模式，成為另一個結構性議題。換句話說，除

了賣熱食美味外，夜市攤商是否還可能有其他獲利方程式，也成為寧夏夜市與

其他台灣傳統夜市能否再創第二條或第三條成長曲線關鍵。 

貳、產業背景 

寧夏夜市是位於台北大同區寧夏路的傳統夜市，迄今超過 70 年。2004

年，寧夏夜市自治會總幹事林定國與台北市大同區里長李秀男等人成立「台北

市寧夏商圈發展協會」，推動寧夏夜市轉型變革。2011 年進一步改制為「台北

市寧夏夜市觀光協會」(以下簡稱「寧夏夜市觀光協會」)，成為台北市第一個以

夜市攤商為主體的社團法人協會組織，有理監事編制，並有會規的嚴格規範。  
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2015 年，台北市政府舉辦「臺北夜市之最」投票選舉，寧夏夜市於夜市主

題中奪得「最好逛夜市」、「最美味夜市」、「最有魅力夜市」、「最環保夜市」及

「最友善夜市」冠軍。寧夏夜市的「豬肝榮仔」也以 60 年老攤販的知名美味，

在 2018 年贏得「米其林必比登推薦」。  

寧夏夜市的數位服務也較其他夜市起步的早。寧夏夜市在 2014 年 11 月 3

日成為首家導入悠遊卡的示範夜市。例如在 2015 年 5 月 1 日到 6 月 30 日間，

玉山悠遊聯名卡就推出每週五、週六、與週日，到寧夏夜市持悠遊卡消費，跨

店消費累積滿 300 送 50 元現金券的優惠活動。由此，寧夏夜市觀光協會開始展

開與金融機構合作，例如與街口支付、大陸支付寶合作，積極推動行動支付服

務。 

值得一提的是，寧夏夜市善用集體議價優勢，和悠遊卡等行動支付平台討

論導入機制時，經常能爭取第一年免費或減省費用優惠。例如行動支付導入設

備費約 5000~1 萬元，每個月還要支付 500~1500 元手續費；另外要收取 1.5%~ 

2.2%交易手續費等。寧夏夜市善用集體議價，爭取第一年以場域實驗導入洽議

免手續費，一年後則商議將手續費由 1.5%降到 1%。 

行動支付的即早導入，讓傳統夜市攤商開始感受數位服務的方便性與即時

性，也讓寧夏夜市觀光協會開始思考是否導入其他數位平台服務，如外送、電

商服務等，以下說明寧夏夜市在 2019 年以後啟動的數位變革。  

參、寧夏夜市的數位轉型 

一、借力外送平台的數位轉型 

2019 年 12 月，寧夏夜市與全台灣其他夜市都還沒有感受到 COVID-19 疫

情來襲，不過寧夏夜市理事長林定國卻開始說服炸雞排、豆花、蚵仔煎、蔥油

餅、滷肉飯等知名小吃業者，加入外送平台行列。在疫情爆發後，外送服務更

出現倍數成長，加速夜市服務轉型。林定國說： 

「我們常在旺季時未雨綢繆，當時 Uber Eats、Foodpanda 等外送平台興

起，我們幾個人(指寧夏夜市觀光協會)就在想應該要趕快投入。一則我看到宅

經濟的興起，外送平台確實開始熱門；還有大陸外送平台的快速發展，讓我們

認定這是未來潛在市場。」 

根據媒體報導，聯合信用卡處理中心統計顯示，民眾在五大外送平台信用

卡消費筆數在 2019 年已呈現爆炸式成長，2018 年 9 月時約 21 萬筆；但 2019
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年 9 月已跳增至 200 萬筆，單月金額更突破 5 億元(聯合信用卡中心，2020 年 9

月 22 日)。Foodpanda 董事總經理方俊強接受媒體採訪時說明，用戶最在意的外

送平台服務為外送範圍廣、美食餐點多元、服務時間長。Foodpanda 平台涵蓋

平價早餐店到知名連鎖店，也在 2018 年下半年推出宵夜時段外送(TVBS 報導，

2020 年 1 月 7 日)。 

觀察到台灣外送服務崛起契機，尤其是上班族與高中生、大學生開始習慣

外送，加上中國大陸外送服務邁向成熟期發展，寧夏夜市觀光協會決定導入外

送平台服務。 

(一) 挑戰：無利可圖的外送服務 

寧夏夜市觀光協會理事長林定國很苦惱，外送平台的手續費太高，一次外

送就要售價的 30-35%，在夜市攤商淨利只有 20%的現實下，「做一筆，賠一

筆，不划算！」多數攤商不願意加入外送平台。林定國要如何說服攤商加入外

送平台呢？外送平台真的有利可圖嗎？ 

(二) 敏察契機：外送平台競爭特色美食 

理事長林定國與寧夏夜市觀光協會討論後決定，與其說服攤商，不如先說

服外送平台降價，尤其寧夏夜市具有品牌知名度，對外送平台來說具有加分效

益。林定國代表寧夏夜市觀光協會向 Uber Eats 說明，寧夏夜市在第一年簽訂獨

家合作，讓 Uber Eats 搶頭香，幫助 Uber Eats 創造「夜市外送第一品牌形象」，

因此要求手續費必須降到 20%以下，才能吸引更多知名夜市攤商加入。這對正

與 Foodpanda 搶市占率的 Uber Eats 來說，確實具有高度吸引力。而寧夏夜市觀

光協會則向攤商提出手續費優惠、打開市場通路、開發年輕客群等多重誘因鼓

勵更多攤商加入。 

「雖然攤商淨利只有 20%，但其實加入外送平台需要增加的只有食材成

本；透過規模採購，還可以調降採購成本。仔細盤算，還是有得賺。最重要的

是品牌知名度。後來 Uber Eats 邀請盧廣仲、戴資穎、伍佰等大咖打廣告，那句

『今晚想要來點寧夏夜市的骰子牛』就幫寧夏夜市打開更多知名度！」林定國

說明。 

(三) 創新內容：熱食到府新組合 

在一開始，寧夏夜市共有近 50 家攤商加入 Uber Eats 外送平台，為了讓消

費者有多元選擇，滿足消費者一次選購多樣夜市美食需求，Uber Eats 特別派了
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一個 9 人小組在熱門時段協助寧夏夜市攤商配餐取餐，縮短作業流程。在短短

一個月內，剛好 COVID-19 疫情爆發，外送服務出現驚人成長，當時唯一加入

外送平台的蚵仔煎業者(寧夏夜市共有四家知名蚵仔煎業者)業績暴增到120萬，

這讓其他知名攤商決定加入外送平台。 

「其實只要上架外送平台，對於業者來說通路無形中擴大，3-10 公里內的

人都成了潛在客戶。」Foodpanda 發言人 Emma 接受媒體訪問時表示(食力報

導，2021 年 7 月 22 日)。 

每天傍晚 5 點鐘，前述 9 名工讀生便會到專屬店家確認上線餐點，以及是

否能準時開張。寧夏夜市觀光協會總幹事黃大昌觀察，組合餐通常賣最好，

「吳郭魚湯、赤肉羹加上滷肉飯」，消費者似乎偏愛能吃飽的餐點(數位時代報

導，2020 年 3 月 9 日)。 

除外送平台外，寧夏夜市在疫情嚴峻期間也有部分年輕二代攤商發展出外

帶服務，例如「泡菜起司燒餅捲」這項創新料理就成為外帶族的最愛之一，產

品不但深具創新特色，引起網路討論，外帶所開發的「訂購制」也開始轉化二

代經營思維。 

不到一年，寧夏夜市有九成商家相繼加入外送平台服務，並發展出「區域

套餐」組合方案，除熱門配餐組合如「炸雞配珍奶」外，寧夏夜市攤商也提出

「相鄰組合」，如「蔥油餅配餛飩湯」、「滷肉飯配珍奶」、「麻辣燙加手搖杯」

等，方便外送業者取餐。外送平均客單價約 150~200 元，搭配組合更大幅提高

點餐率。 

一年後，寧夏夜市觀光協會就開放業者可加入其他外送平台，「遍地開花」

結果，讓寧夏夜市不但在年輕族群打開知名度，也適時彌補疫情期間沒有觀光

客來台的窘境。當其他夜市進入疫情冰風暴下，寧夏夜市反而因即時加入外送

平台而逆境突圍，並開創數位轉型的零接觸商機。 

(四) 數位轉型價值：客戶關係管理 

寧夏夜市觀光協會指出，加入外送平台的數位價值主要呈現在以下內容。

一是客戶關係管理，夜市攤商更清楚客戶偏好，以前不熟悉客戶樣貌，現在變

得熟悉。有些攤商甚至會推出「生日來店禮」，例如知名里長伯的「生日來店

禮」是臭豆腐、裕太郎送甜品等。由外送平台的訂餐服務與行動刷卡數據，寧

夏夜市越來越熟悉這些外送族群的點餐偏好，而有助於備料與貨品管理，還能

從客戶生日與其他資料，推出客製化服務。 
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二是離偏鋒時段的即時數位促銷活動。寧夏夜市觀光協會指出，傳統夜市

在週一到週四晚上八點以後就開始進入「離峰」時段，人潮相對較少；但是透

過外送平台就可以即時推播「限時」折扣優惠，例如知名蚵仔煎攤商就和曾經

合作開發的洋芋片品牌再次攜手推出促銷活動；又或者加送滷蛋等促銷。過去

傳統夜市攤商較難進行實體的離峰促銷優惠，但是在外送平台上，反而可針對

夜貓族推出專屬促銷活動。 

三是數位菜單創新。過去寧夏夜市裡只有少數有店面的老店如鬍鬚張會推

出菜單，方便客人點餐；多數店家將獨家熱賣產品寫在攤商招牌上，並沒有菜

單。2015 年之後則配合政府西進與南進政策推出多語言菜單。不過在加入外送

平台後，夜市攤商卻在數位點餐平台上有了自己的特色菜單，甚至還有套餐或

季節熱賣品的彈性組合，大幅提高好感度與專業度，且能依季節變化調整數位

菜單內容，方便即時，這也是客戶關係管理的具體呈現。 

二、借力電商平台的數位轉型 

除外送服務外，寧夏夜市在 2019 年間也開始思考如何投入電商平台經營。

事實上，電商平台服務在 2019 年之後仍持續穩定成長，前二名電商平台 momo

與 PChome 仍各有 23%與 12%成長，線上零售持續侵蝕線下零售市場。而根據

經濟部統計，2021 年前 11 個月的電商平台業績成長更達整體零售業 7.2%，市

場規模趨近百貨業(ETtoday 財經雲，2022 年 1 月 22 日報導)。 

電商服務 24 小時訂購、可在 7 天內退貨與越來越多元的品項內容，正在逐

步拓展市場規模。這對於每天只能看天吃飯，且最多 7-8 小時營業時間的夜市

攤商來說，無疑是另一個藍海市場。更重要的是，電商平台上的美食是讓家庭

主婦或年輕人自己動手烹飪；這對於開始出現缺工危機的夜市攤商來說，似乎

是一個新契機。 

(一) 挑戰：高成本投資難題 

寧夏夜市觀光協會理事長林定國又開始苦惱了，因為外送平台仍以現做熱

食為主，但電商平台上的食物類，需要的產品內容是冷凍食品。林定國估算，

投資一個冷凍櫃低溫倉儲約 20~30 萬元，冷凍產品如蔥油餅一次要 10 萬元的

數量才有規模效益，滷肉飯要變身為黃金粹滷、黃金雞絲等冷凍包；加上外包

材與安全規章或食品安全認證等，需投入金額至少 50 萬元。「光是用想的，就

覺得難度很高。」究竟要如何說服每個月營業額 20-40 萬元的攤商，加入冷凍

外送平台呢？ 
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(二) 敏察契機：二代接班的理工創業 

寧夏夜市的二代接班團隊中，有一位理工出身(機械碩士)且在大陸經商一

段時間(長達九年)的陳彥同，意外幫寧夏夜市打開冷凍食品的電商服務。2016

年陳彥同剛從大陸返台，他先從協助知名攤商的熱食外送做起，但卻沒有引起

共鳴。在長輩的鼓勵下，他決定自己創辦「月氏激蛋蔥油餅」並意外引起熱賣。

之後因生意應接不暇，他個人每天趕製蔥油餅體力透支，陳彥同一度想找人轉

讓，但卻沒有成功。這讓理工背景出身的他開始思考將產品科技化與標準化，

以減省人力，擴大經營規模。 

之後，陳彥同在林定國與幾位寧夏夜市觀光協會長輩的鼓勵下，決定積極

投入電商平台，除與 PChome、蝦皮等合作外，也開始以「寧夏月氏」(寧夏 All 

Yes)推出更多元的產品。寧夏夜市觀光協會理事長林定國直言，電商平台是寧

夏夜市開拓通路的全新商機，除有大量規模化生產效益外，24 小時訂貨服務也

擺脫夜市經營時間與人流管制限制，更是夜市開拓年輕客群的重要基礎。在林

定國眼裡，年輕人不只是消費者，更是推廣夜市美食的生力軍。 

「我們希望有更多年輕人加入『夜市創業』行列，把夜市美食經營當成一

個好生意。而電商冷凍食品可以簡單複製還原，降低進入門檻。只要再加上管

理與行銷，或是開發美食創意，就能開辦美食專賣店。」林定國說明。 

(三) 創新內容：冷凍還原商品 

陳彥同在創辦寧夏 All Yes 電商平台的過程中就發現，適合冷凍還原的美味

其實必須精挑細選。例如像豬肝湯、蚵仔煎、麻辣燙、麻油腰子等產品，就不

適合冷凍外送。比較適合電商平台的食品較偏向小吃類，例如雞肉飯即時包、

黃金粹滷、土魠魚豐味肉塊、炭燒花枝羹、干貝花枝排等。陳彥同提到，包括

湯圓、餛飩，在之前的節日銷量不錯，未來希望有更多攤商加入，提供民眾更

多元選擇。 

但理事長林定國也直言，電商平台產品是能冷凍還原的美味，必需投資冷

凍設備與能大量生產的自動化設備，許多資深攤商已經習慣既有熱食美味的現

實下，並不願意花錢投資。 

「如果從投資創業的角度來看，年輕人或二代比較願意嘗試創新。因此我

們鼓勵小吃類的二代投入電商平台，走一條和自己爸媽不同的路。他們也比較

願意花錢投資新設備，做新產品研發。」林定國說明。 

從年輕創業角度來看，冷凍食品不在只是電商熱銷商品，還有可能成為寧

夏夜市遍地開花的衛星加盟體系。目前寧夏 All Yes 也開發實體門市，座落在台
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北市延平北路的圓環商圈附近 (2021 年 7 月開業)。每天早上 11 點開始營業，

販售蔥油餅、月亮蝦餅、麻辣鴨血臭豆腐等庶民美食，還有一些冷凍商品。這

家實體門市已跨出寧夏夜市的傳統夜市通路思維，除扮演中央廚房角色外，也

是未來其他加盟主的示範點。陳彥同指出。 

「夜市就跟務農一樣，攤商也要看天吃飯，天氣好壞業績差很大，加上因

為三級警戒，全民居家防疫，對擺攤的人來講，沒有人潮就沒有錢潮。但實體

店家卻可以就近服務外帶外送客人，較不受疫情影響，而且可以扮演電商平台

的衛星工廠。」 

寧夏 All Yes 的自有店面因疫情而加速啟動，目前約有近 30 個夜市品項加

入實體店鋪「寧夏 All Yes」或是線上商城「寧夏月氏」販售。實體店面在 2022

年 10 月轉型為餐酒館，商城則由線上蝦皮拓展到線下的家樂福等超商通路。陳

彥同說道：「至少我們已經開始走了，也要繼續走下去。」他也希望其他夜市攤

商可以一起線下串連線上，虛擬結合實體，改變傳統夜市生態，另闢商機。 

(四) 數位轉型價值：隱形社群網絡 

電商平台因仍處發展階段，但他開創的數位服務商機卻有全然不同特色。

一是由爆量訂單開發隱形社群網絡。理事長林定國說明，「寧夏月氏」在電商平

台上的採購量經常會出現「爆量訂單」，這引起經營團隊好奇並決定追蹤這些訂

單來源，才發現有越來越多「巷弄民宿」或「古宅 Home Party」正在崛起。在

短期內無法出國觀光旅遊的現實下，許多年輕人開始投入餐酒館或巷弄民宿，

而小巧精緻的美食如地瓜薯片、炸雞塊、滷味等成為熱銷商品。 

「這在大同區的傳統圓環商圈是一個大好機會！許多小型餐酒館開始與我

們合作要開發精緻點餐服務，我們還幫忙設計有創意的菜單。車程短的可以直

送熱食過去，車程較長的就鼓勵冷凍預訂，由業者自行復熱加味。」林定國分

享。 

由這個角度來看，電商平台的數位價值在開創虛實整合的社群服務網絡，

甚至未來還可以成為小型衛星廚房的配送網絡。「虛擬餐廳的品牌、中央廚房

的技術、衛星廚房的人際溫度」是林定國為電商服務所下的註腳。 

二是發展訂購制。相較於外送平台的客製化服務、有感行銷或季節行銷，

電商平台更適合發展家庭宅配或衛星廚房的訂購制服務，以定時供貨提高服務

效益。一次 10 萬元的冷凍食品規模產製效益，若能全數轉化為訂購服務，將可

有效消化產製數量，並逐步提高未來的產製規模，單一品項月營收可達 30-60

萬元。 
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過去夜市美食強調現煮現作，人工手作成本高，攤商利潤率約 20%；但電

商平台的冷凍居家美食，以科技取代人力，可望大幅降低製作成本，利潤率可

進一步提高到 30%。此外，由過去的現場單點零售，到遠端的批發預訂與搭配

組合，可更精準掌握消費者的訂購行為；電商平台也由此積極創新營收模式，

在夜市攤商本業外，開創電商美食的另一條成長曲線。 

三、導入智能販賣機之數位轉型 

除外送與電商平台外，在 COVID-19 期間的另一項零接觸商機就是智能販

賣機。近年來，在台北市主要捷運站口開始有知名蛋糕店亞尼克的智能販賣

機；連 7-11 也在大學院校的進修推廣部或圖書館等夜間人潮聚集地，推出三明

治等簡易美食銷售的智能販賣機。疫情爆發後讓夜市人潮銳減，連知名「夜市

大王」廖振宇也慘遭滑鐵盧，而智能販賣機成為他起死回生的創新契機。 

廖振宇是匯聚餐飲管理董事長，原是「夜市大王」，最高峰時曾有 200 個攤

位在全台夜市銷售骰牛肉(製作過程較精緻費工，需要燒烤)、炸湯圓、杏鮑菇、

地瓜球等產品。不過近年在 COVID-19 疫情期間，攤位縮減至僅剩下北部少數

幾個攤位，讓他重新思考如何由零接觸商機創新經營模式。 

(一) 挑戰：物流、人流、資金流的全新挑戰 

廖振宇和寧夏夜市觀光協會理事長林定國商議推出夜市智能販賣機的可行

性。理事長林定國說明，智能販賣機的設置必需考慮物流的即時補貨服務，新

鮮度與產品更新速度是重要考量。此外，還要考量人流問題。過去夜市攤商有

定期定點的市集人流匯聚特色，但智能販賣機要設在哪裡才會有人願意停下腳

步享受即時美味？尤其每台智能賣販機要價 40-60 萬元，這是另一道門檻。因

此，要如何說服沒有物流管理能力的夜市攤商加入智能販賣機，成為一大挑戰。 

(二) 敏察契機：加盟一家店，不如加盟一台機 

理事長林定國與廖振宇多次討論後發現，與其鼓勵原來的夜市攤商投資智

能販賣機，還不如以品牌服務授權概念，開放其他外部夥伴加盟。廖振宇接受

媒體採訪時表示，智能販賣機可以透過手機監控，獲得即時交易紀錄、溫度監

控、銷售數據分析。且因每個區域地點、人流、物流不同，匯聚所研發的智能

販賣機也必須因應區域性解決相關物流與人流問題。廖振宇認為，智能販賣機

少了承租店面的裝潢人事管銷，算是低門檻創業，因此他提出「加盟一家店，

不如加盟一台機」(民生頭條，2021 年 12 月 10 日)。 
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主要作法則是推出以「夜市美食」為核心的智能販賣機。他原預估要推出

50~60 台智能販賣機，但因選品、技術、加盟規劃等問題，目前仍在測試階段，

預計 2022 年底推出。他認為智能販賣機的即時選購加熱模式，可以滿足年輕族

群即時享用美味需求。 

協助夜市美食智能販賣機推廣的寧夏夜市觀光協會理事長林定國分析，有

些需要經常加班的工業區、媒體園區，智能販賣機可以滿足夜貓族需求；而各

大交通轉運站口、捷運站口等人潮密集處，也可以服務無法親臨夜市現場的外

國觀光客或外地客人、繁忙的都市上班族等。 

(三) 創新內容：便利商品 

在產品設計上，美食智能販賣機必須兼顧微波食品與高壓蒸氣使用。目前

國內應用智能販賣機銷售美食者包括 7-11 的三明治或御飯糰等低溫(約 18 度 C)

保鮮商品、或是知名蛋糕店亞尼克設置在捷運站口的低溫蛋糕。 

一般使用智能販賣機的技術較常用來烤麵包，價格約 30~40 萬元；國外也

常將烤箱等用來烤可頌麵包，再加上一杯咖啡或玉米濃湯，就相當充足。但要

用來烤滷味或其他製品則較為複雜， 

「必須在 2 分鐘內完成加熱，有些還必須從-18 度 C 加熱到 70~80 度，挑

戰不低。目前較可行的作法是要二道工序，一是從智能販賣機點選商品，二是

到微波爐等加熱，對消費者來說還是不太方便。」林定國說明。 

目前智能販賣機的美食以麵食和炒飯為主，例如滷肉飯便當，另外有滷味

如麻辣鴨血、麻辣燙等小餐盒設計，未來則擬推出「冰品」。理事長林定國也不

諱言，冰品銷售有一定的挑戰與難度，這涉及溫度設計與寧夏夜市的獨有口

感，如何有「寧夏夜市限量美食」感受，同時還要考量產品製作成本等，是產

品創新的重要挑戰。 

一開始擬銷售「枝仔冰」，尋找具有特色的路邊攤，如黑糖牛奶、珍珠奶

茶、木瓜牛奶等特色店，將特色奶茶製成「枝仔冰」銷售，具有一定賣點。但

後來發現冬天無貨可賣，因此開始思考能常溫加熱的滷味機，或是可以如日本

拉麵店的智能販賣機，例如台製牛肉麵機。至於咖喱飯、或是燴飯炒飯等，則

以微波加熱即可，但口感較一般，不具特殊性。廖振宇積極尋找其他夜市適合

品項，如滷味、迪化街的佛跳牆單人餐等。估計必須有 10~15 個品項，才能讓

智能販賣機的銷售產品有一定特色。總結來說，夜市美食智能販賣機的品項必

須有夜市特色、復熱快且口感不變(或不會有太大變化)等。同時要考量必需有

一定規模經濟效益，例如 500 斤～1000 斤等。 
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(四) 數位轉型價值：無人夜市 

智能販賣機對寧夏夜市來說，是真正實現「無人夜市」的經營場景，讓消

費者能自助點餐、取餐、結帳消費的利基點確實相當吸引人，但卻有極高的進

入門檻。目前在智能販賣機的數位服務上，主要以賣斷和出租使用兩種模式進

行。賣斷智能販賣機一台約 40 萬元，所有即時復熱美食由廠商另外和匯聚餐飲

訂定銷售補貨合約。而出租使用則是智能販賣機加上即時美食產品，約 60 萬

元，一般三個月內可還本。 

智能販賣機的數位服務價值在實踐完全自動化，呈現在以下面向。一是自

動化產品偵測服務，販賣機內會植入晶片，偵測產品的保鮮時間、銷售數量等。

二是自動結帳服務，每台智能販賣機上的產品品項都有 QR Code 條碼，方便消

費者以行動支付掃碼結帳，真正實踐「無現金支付享用美食」。 

肆、數位美食地圖的全新挑戰 

夜市小吃是台灣特有的庶民文化，也是多數人接待國外友人的必訪景點。

寧夏夜市積極推動數位轉型的目的不僅在幫攤商創新經營模式與開創新客群，

解決缺遊客、缺工、缺獲利的經營挑戰，更希望能保留台灣特有的美食文化。 

「台灣不只有科技業，還有美食服務業。我希望寧夏夜市會成為台灣美食

的代名詞。想到台灣就想到美食，想到美食就想到寧夏夜市！」 

林定國希望有更多年輕人能加入推廣台灣美食文化，而數位化與科技化成

為讓年輕世代接班美食傳承的重要方法。不過在現實上，美食數位化卻遭遇不

小挑戰。首先，就實際推廣績效來看，加入外送平台的有九成夜市攤商，最為

成功；但加入電商平台的只有 30 個品項(不以攤商列計，因有特殊選品需求)，

還需要努力拓展；至於智能販賣機更僅有 15 個品項，涉及產品加熱複雜度與口

感精緻度，推行更不容易。 

此外，相較於外送平台要支付 20%左右的外送費，電商產品與智能販賣機

的產品設計都需要額外投入經費研發，成本相對較高，也墊高夜市攤商的進入

門檻。數位化與科技化背後是產品服務的標準化與精緻化，例如在電商平台上

銷售冷凍食品或是智能販賣機的復熱食品，初期投入成本至少要 20~60 萬元，

代價不低。如何讓更多攤商(如二代接班)或年輕創業家願意加入夜市電商與智

能販賣機服務，成為全新挑戰。 
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伍、討論問題： 

1. 請問你覺得滷肉飯、蔥油餅、麻辣燙，這三種傳統夜市小吃，適合外送嗎？

又適合在電商平台與智能販賣機銷售嗎？ 

2. 請問外送、電商、智能販賣機的科技特質有何不同？又三種數位科技所服務

的目標客群與需求內涵是否有異？ 

3. 以滷肉飯、蔥油餅、麻辣燙為例，說明他們在三種數位平台上的產品、服務

與體驗設計，有何不同？ 

4. 請討論寧夏夜市攤商在回應三種數位平台的內部整合與外部結盟機制。 

5. 請討論寧夏夜市的創新成果，包括有形收益與無形效益等。 

6. 面對與外送、電商、智能販賣機等不同數位平台合作時，攤商應如何判斷以

加入哪些平台？ 

陸、教學指引 

一、個案概要 

本教學個案以寧夏夜市為案例，探討中小企業如何進行數位創新變革。所

謂數位創新並非僅是單純數位科技導入或跨平台合作，還涉及企業核心產品服

務或體驗創新，與數位導入成果如有形營收與無形效益。本案例應用組織管理

領域中，和數位創新高度相關的敏捷創新概念，引導學生就中小企業的數位創

新進行策略性變革之探討思辨；同時也由敏捷開發的客戶敏捷、流程敏捷、夥

伴敏捷、與創新效益等進行延伸，以豐富我們對數位創新之應用。 

二、教學目標 

本個案之教學目標在引導學生思辨中小企業導入數位平台的類型化作法，

針對外送、電商、智能販賣機之導入，必須考量市場需求與產品適合度，並由

內部研發與外部結盟機制，設計適切導入模式，進而有效推動數位轉型。本教

學案例適合管理學、策略管理、數位變革等課程。大學部或研究所皆能適用，

只是不同學習階段學習重點有異。大學部較偏向實務體驗與調查討論，研究所

階段則應偏向理論與實務對話，並嘗試提出全新見解。本個案預計討論時間規

劃為 150 分鐘，在教學策略上分為基礎理論介紹、破冰活動、問題討論、與總

結等階段。討論問題與時間配置說明如下： 
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(一) 基礎理論介紹：數位敏捷對大型企業與一般中小企業之內涵差異 (約 30

分鐘)。 

(二) 破冰與暖身：從適合外送、電商、智能販賣機銷售之產品討論開始，並說

明三種數位平台之科技服務特性，也就是客戶敏捷討論 (約 20 分鐘)。 

(三) 討論三種數位平台對產品、服務、體驗創新之影響，也就是流程敏捷討論 

(約 25 分鐘)。 

(四) 討論寧夏夜市攤商在回應三種數位平台的內外部結盟整合機制，亦即夥伴

敏捷討論 (約 25 分鐘)。 

(五) 討論數位敏捷成果，包括有形收益與無形效益 (約 25 分鐘)。 

(六) 總結與反思，面對與外送、電商、智能販賣機等不同數位平台合作時，攤

商應如何判斷以加入哪些平台？ (約 25 分鐘)。 

三、教學開始 

(一) 教學階段一：基礎理論介紹 

1. 數位服務與敏捷創新 

數位服務創新和敏捷創新密切相關，也是本課程需要討論的重要理論

背景。尤其在變化多端的不確定年代，敏捷(agility)已成為當代企業的重要

生存之道。若回顧過去文獻可以發現，敏捷一詞被廣泛應用在製造業、供

應鏈、知識管理等領域。製造業所探討的敏捷實務在快速轉換產品組合以

回應市場需求變化，敏捷是組織能力展現，也是競爭策略一環(Christopher et 

al., 2004; Ivanov, 2020; Van Hoek et al., 2001)。在運籌管理與供應鏈管理領

域，敏捷則是探索需求變化與建構虛擬彈性組織等機制，在快速變化環境

中取得獲利機會(Naylor et al., 1999; Swafford et al., 2006)。而在知識管理領

域，敏捷則是提供察覺的知識管理、價值組合的選擇行動與回應能力以因

應變革(Dove, 2005; Holsapple & Jones, 2005)。  

學者進一步定義敏捷能力主要包括客戶敏捷(customer agility)、流程敏

捷(process agility)、與夥伴敏捷(partner agility) (Tapscott & Agnew, 1999; 

Sambamurthy et al., 2003)。其中客戶敏捷乃在有效聽取客戶聲音以獲取市場

知識(Kohli & Jaworski, 1990; Denning & Hamel, 2018)；流程敏捷乃在迅速

有效回應市場與客戶需求以持續創新(Sambamurthy et al., 2003)；而夥伴敏捷

乃在善用供應商、合作通路、外包企業、聯盟之資源與知識，以截長補短，
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強化回應市場能力(Zaheer & Zaheer, 1997; Venkatraman & Henderson, 1998)。  

近年來，敏捷實務因數位科技變革而有更突破性的創新作為。學者指

出，相較於資訊科技導入在強化現有價值主張與企業識別(Henderson et al., 

1992)，數位科技不但會改變組織創價路徑、組織結構，更會重塑組織經營

疆界(Vial, 2019; Wessel et al., 2021)。學者分析，數位創新本質就是由產品

主導邏輯轉為服務創新邏輯(Porter & Heppelmann, 2014; Barrett et al., 2015; 

Wulf et al., 2017)。 

若由敏捷能力建構角度思索，在客戶敏捷上，數位科技一則可以讓企

業融入虛擬社群，更能有效取得客戶回饋，進而設計更精準而專屬之服務

(Günther et al., 2017)。二則可以改變交易型態，例如數位科技扮演去中間化

角色(disintermediation)，網絡中的參與者可以直接交易，如蝦皮或中國大

陸淘寶就扮演消費者間的交易平台(Andal-Ancion et al., 2003; Hansen & Sia, 

2015)。在流程敏捷上，數位科技則扮演整治角色(remediation)，能直接協

調供應鏈上的協作體系(Klötzer & Pflaum, 2017)。學者更進一步指出，數位

科技可以強化虛擬整合，例如可以在上游共同元件端以標準化和模組化降

低生產成本，並在下游市場端以客製化快速回應市場需求(Naylor et al., 

1999; Fadaki et al., 2020)。 

在夥伴敏捷上，數位科技則可能讓潛在競爭者有合作共創機會

(co-opetition)，例如淘寶商城上的聯合行銷或交互行銷活動 (Tan et al., 

2015)；或是創造產銷共創契機(prosumer)，例如社群媒體或線上平台就讓網

紅或直播主可直接對話並共創價值(Saldanha et al., 2017; Yeow et al., 2017)。 

2. 中小型企業之數位服務與敏捷創新 

相較於大型企業擁有豐沛資源投入數位科技導入與組織轉型變革，學

者研究指出，多數中小型企業在規模小、資源有限、非正式組織結構的現

實下，他們的數位變革與敏捷創新，就有全然不同的做法。除相對低成本

的組織流程、對科技抱持開放心態外，中小企業也較能善用外部關係網絡

克服資源不足困境(Hite & Hesterly, 2001; Hite, 2003; Rindova et al., 2009; 

Rehm & Goel, 2017)。 

尤其在某些產業業態中，中小企業原有群聚特質，例如義大利紡織

業；而他們導入數位科技的作法，也常以融入國際大廠供應鏈模式，強化

對市場的快速回應。例如在快時尚產業崛起之際，許多中小企業聚落就加

入供應鏈的敏捷協作體系(Christopher & Peck, 2004; Ivanov, 2020)。 
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在市場敏捷上，中小企業可由數位科技掌握全球各地之及時銷售與趨

勢變化。尤其在 COVID-19 之後，許多中小企業更積極朝數位轉型以掌握

客戶在線上消費的行為模式，並由此建構全新關係(Sandberg et al., 2020; 

Klein & Todesco, 2021)。在流程敏捷上，則有虛擬市場與去中心化管理

(Brynjolfsson et al., 1994; Amit & Zott, 2001; Münch et al., 2013)，例如不同類

型中小企業如紡織、成衣製造、與零售端的共同管理存貨與合作產品設計

等。在夥伴敏捷上，則以暫時性聯盟(temporal partnership)進行合作關係之

彈性建構(Van Hoek et al., 2001)。 

這也成為本個案探討之立論基礎，相較於中大型企業以導入數位科技

提高敏捷能力；許多中小企業或微型企業乃在既有的群聚基礎上，加入特

定供應鏈系統，以在上中下游等各個特定領域，提高對市場的客戶敏捷

力，去中心化的流程整合彈性，以及暫時性結盟的夥伴關係。以下將說明

本個案之分析重點。 

表 1：敏捷能力與中小企業之數位敏捷力建構 

敏捷能力 客戶敏捷 流程敏捷 夥伴敏捷 

定義 客戶聲音，市場智慧 
(Kohli & Jaworski, 
1990; Denning, 2018) 

即時正確，成本效益

(Tapscott & Agnew, 
1999; Sambamurthy et 
al., 2003) 

截長補短，資源互補

(Zaheer & Zaheer, 
1997; Venkatraman  

& Henderson, 1998) 

數位科技驅動 虛擬社群，精準行銷

(Günther et al., 2017) 
模組連動，效率效益

(Naylor et al., 1999; 
Fadaki et al., 2020) 

競合共創，產銷合作 

(Saldanha et al., 2017) 

中小企業善用

數位科技驅動 
融入全球供應鏈協作

體系，以掌握即時銷

售與趨勢變化

(Ivanov, 2020; 
Christopher & Peck, 
2004) 

上中下游之虛擬市場整

合，融入合作開發體系

(Brynjolfsson et al., 
1994; Amit & Zott, 2001; 
Münch et al., 2013) 

暫時性聯盟，提高夥

伴合作彈性 

(Van Hoek et al., 2001) 

資料來源：本研究整理 

3. 個案焦點：微型企業如何善用數位科技以建構敏捷能力？ 

本個案聚焦在寧夏夜市近 180 個小型攤商的數位轉型變革議題上。從

敏捷創新的理論視角，主要有以下分析架構。 
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首先是客戶敏捷，對市場變化的敏銳察覺。寧夏夜市所面臨的環境變

革，主要可區分為科技變革與市場結構變化。科技變革背後乃是服務邏輯

改變，而市場結構變革則和客群需求的根本改變有關。 

其次是流程敏捷，由產品、服務、體驗創新研發。中小型與微型企業

的特殊利基就在獨特的產品與服務特質，因此在回應數位變革歷程中，也

必須思考其核心的產品服務，乃至體驗內涵有何特殊變革。體驗內容依使

用者的參與度與吸收度高低，主要可區分為美感、教育、娛樂與逃避現實

等。其中，教育體驗的投入度與吸收度最高，而美感體驗的投入度與吸收

度最低(Pine et al.,1999)。 

第三是夥伴敏捷，著重在結盟機制。學者指出，中小型或微型企業若

要在全球化與網絡化的市場中取得競爭優勢，就必須學習「暫時性結盟」，

以有效取得互補性資源，並藉此溝通彼此之價值內涵(Barnett et al., 1994; 

Münch et al., 2013)。 

第四是敏捷成效，著重在數位創新成果，包括數位變革帶來的有形收

益與無形效益(Van Hoek et al., 2001; Troise et al., 2022)。其中，有形收益主

要表現在收入增加。無形效益則如品牌價值改變。尤其傳統夜市美食代表

的庶民文化，在歷經數位變革後的特殊價值變化，更值得討論。 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1：中小企業敏捷創新之分析架構圖 

資料來源：本研究整理 
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(二) 教學階段二：討論問題與教學建議 

本個案的討論共分為六個部分，請授課老師可以依照此建議順序進行討

論。 

1. 破冰與暖身 

上課時開場的第一個問題(opening question)，「請問你覺得滷肉飯、蔥

油餅、麻辣燙，這三種夜市傳統小吃，適合外送嗎？」接著提問，「這三種

小吃，適合放在電商平台嗎？」再提問，「這三種小吃適合用智能販賣機來

銷售嗎？」 

由個案本文可知，滷肉飯適合放在三種數位平台，但蔥油餅並不適合

智能販賣機，而麻辣燙則不適合製作成冷凍食品，因此不適合放在電商平

台上。 

表 2：破冰活動記錄表 

數位平台 外送平台 電商平台 智能販賣機 

滷肉飯 適合 適合 適合 

蔥油餅 適合 適合 不適合 

麻辣燙 適合 不適合 適合 

資料來源：本研究整理 

接下來請同學分享為何有些產品適合放在外送平台？有些未必適合放

在電商平台？又為何有些產品也未必適合放在智能販賣機？又或者該如何

調整產品內容？討論完不同平台適合銷售的產品類型後，接著問同學，「外

送、電商、智能販賣機，這三種平台有什麼差別？」也就是以下第二題所

要討論者。 

2. 請問外送、電商、智能販賣機的科技特質有何不同？又三種數位科技所服務

的目標客群與需求內涵是否有異？(客戶敏捷討論) 

可以和同學討論，不同數位平台特性，主要以科技服務特性為主，包

括數位服務時間與數位服務內容。同時討論數位平台主要服務的目標客群

與需求內涵，也就是「客戶敏捷」差異。 

 

 

 



中山管理評論 
 

~159~ 

表 3：三種數位平台之科技服務特性 

資料來源：本研究整理 

3. 以滷肉飯、蔥油餅、麻辣燙為例，說明他們在三種數位平台上的產品、服務

與體驗設計有何不同？(程序敏捷討論) 

本題的教學目的在進一步引導數位敏捷中的程序敏捷討論，也就是請

同學討論在不同平台上的產品、服務、體驗，有哪些差異？尤其同樣的產

品，在三個平台上，需要做哪些調整，也就是程序敏捷之內容創新討論。

(案例本文之「創新內容」) 

例如滷肉飯(屬於正餐類)在三個平台都可銷售，但是外送服務常有套

餐組合；在電商平台就以真空包的黃金粹滷、黃金雞絲為主；在智能販賣

機上則是滷肉飯便當。至於蔥油餅(屬於點心類)是電商平台的熱門商品，蔥

油餅皮可以冷凍保存 3-6 個月，外送服務也常和手搖杯等組合銷售，但就

不適合智能販賣機。麻辣燙(宵夜類)是智能販賣機熱銷商品，也可以外送，

但就難以冷凍食品銷售。 

其次在討論三個數位平台的服務差異，例如外送平台服務時間由傳統

夜市的傍晚 5 點到 12 點，延長到中午時段與宵夜時段，而傳統夜市也由此

學習在非熱門時段的平台促銷活動與客群經營。服務場域從傳統夜市所在

地的台北市大同區圓環商圈延伸到方圓 3-10 公里場域。電商平台服務創新

則展現在 24 小時服務、團購與訂購制等。至於智能販賣機的服務創新呈現

在營業時間的 24 小時便利性，與服務的社區連結上。 

在體驗設計上，外送平台仍以美味愉悅感受為主；電商平台的體驗內

容則常有美食教學，而有融合教育、娛樂與美感體驗之特殊價值創造；智

能販賣機則讓夜貓族或都市行動族群有快速美食體驗，融合短暫脫離繁忙

工作現實與感受美味之體驗價值。 

數位平台 外送平台 電商平台 智能販賣機 
科技面：  
數位服務 

服務時間：30 分鐘內外

送美食到府 
數位內容：行動支付、

數位行銷、消費者紀錄

留存 

服務時間：24 小時訂

購服務 
數位內容：行動支付

、線上美食教育、訂

購紀錄分析 

服務時間：2 分鐘即

時復熱，24 小時經營 
數位內容：行動支付

、智慧晶片即時銷貨

管理 

市場面：  
目標客群 
       

客群：上班族與宅經濟

對即時美味需求 
需求內涵：套餐主食與

多元美味 

客群：自煮潮、小家

庭 
需求內涵：生鮮、常

溫、冷凍食品 

客群：夜貓族、移動

族群 
需求內涵：速食美味 
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表 4：數位平台上產品、服務、體驗特色 

數位平台 外送平台 電商平台 智能販賣機 

產品：滷肉飯 

(正餐類) 

滷肉飯套餐 黃金粹滷、黃金雞絲 滷肉飯便當 

產品：蔥油餅

(點心類) 

蔥油餅 冷凍蔥油餅皮 不適合 

產品： 麻辣燙

(宵夜類) 

麻辣燙＋手搖杯 不適合 麻辣燙小餐盒 

服務 30 分鐘送府 

數位行銷、客群經營 

24 小時訂購 

訂購制、團購等服務

2 分鐘復熱 

即時復熱、社區連結 

體驗 即時美味 美食教學 速食美味體驗 

資料來源：本研究整理 

4. 討論寧夏夜市攤商在回應三種數位平台的內部整合與外部結盟機制。(夥伴

敏捷討論) 

接著討論寧夏夜市為了與三種平台合作，在內部整合與外部連結上有

何特色？也就是夥伴敏捷的討論。(案例本文之「敏察契機」與「創新內容」) 

在外送平台上，寧夏夜市攤商積極在內部結盟，發展出不同組合套

餐，尤其是主食類的滷肉飯、雞肉飯等，提供模組化服務，有近八成攤商

加入套餐服務與聯合促銷活動。而在外部結盟機制上，寧夏夜市則透過寧

夏夜市觀光協會與 Uber Eats 和 Foodpanda 分別結盟，未來也有可能自組外

送平台服務，以方圓 3-10 公里服務為主。 

在電商平台中，寧夏夜市則聚焦在小吃類等非主食產品，如蔥油餅、

蝦餅、水餃、黃金粹滷、黃金雞絲等，且以能批量產製的食品為主，屬於

批量化產品，僅有約三成攤商加入。至於在外部夥伴則有特殊複合結盟機

制，除由攤商二代創設寧夏 All Yes，並有實體店面經營外，還有進一步與

外部知名電商如蝦皮、知名連鎖賣場家樂福等合作。 

至於適合智能販賣機的商品項目開發不易，僅有炒飯類、炒麵類、湯

品類、麻辣燙等可在 2 分鐘內復熱，目前約僅有一成攤商加入。而在外部

夥伴連結上，寧夏夜市則以連鎖加盟「一台機」取代加盟「一家店」為訴

求，鼓勵二代與其他年輕創業家，以 40-60 萬元加入全台智能美食販賣機

銷售行列。 
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圖 2：三種數位平台之內外部整合機制 

資料來源：本研究整理 

 

老師可以進一步引導學生，尤其是碩士班由內部研發之投資程度高低

與外部夥伴參與度高低，來探討攤商的數位轉型機制。過去研究探討數位

科技與企業工作實務之關聯就發現，最早科技僅是工作輔助的一部分，僅

具有連結效益(connection)；之後數位科技則逐漸融入工作，甚至到難以分

辨的融合程度(fusion) (El Sawy, 2003; Oestreicher-Singer & Zalmanson, 2013)。

此外，過去科管領域在探討科技研發難度時，也曾提出科技融合(fusion)、

科技複合(hybrid)、與科技連結(connection)等不同類型差異(Kodama, 2014; 

Endres et al., 2019)。科技融合(fusion)如將電子、電晶、光電融合為液晶顯

示螢幕設備，難度最高，原有科技元素會產生質量變化；科技複合(hybrid)

則常見於二種材料的相互補強，如玻璃纖維與環氧樹脂之複合材質；而科

技連結(connection)則是各個科技元素間原本獨立存在，但卻可以整合為

用。 

老師可由此引導學生討論攤商導入數位平台之差異化作為。攤商與外

送平台合作乃是現有產品服務的延伸，所需要投入之內部研發最低，與外

部連結最具彈性，屬於連結模式(connection)；而電商平台需投入較高研發

經費，且有特殊虛實複合模式(hybrid)；至於智能販賣機則需要單品化或自

動化品項研發，還需要另起加盟自營模式，屬於全新創業的融合模式

(fusion)。 
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越能理解中小企業在數位科技導入所需要投入的內部研發程度與外部

夥伴參與度，就越能提出相對適切或階段性的數位轉型作為。舉例來說，

販售滷肉飯之攤商可與外送平台建立短期而彈性的連結模式；但販售蔥油

餅等準備投入冷凍設備投資的攤商就必須思考較中長期的合作機制，而有

自建電商平台，或是和現有大型通路如家樂福等合作的複合模式；至於販

售麻辣燙或滷肉飯等少數願意投入更多資金在智能販賣機的攤商，就應該

思考另外成立子公司或委託經營等模式，讓外部企業協助建立專屬的全新

融合機制。由此來看，敏捷能力建構確實不易，需要中小企業同步調整內

部研發流程與外部夥伴關係，而有彈性設計可能。 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3：寧夏夜市攤商的數位轉型類型化分析 

資料來源：本研究整理 

5. 討論寧夏夜市的創新成果，包括有形收益，與無形效益如品牌價值等。(數

位敏捷成果) 

接著老師要引導同學總結數位敏捷的創新成果，主要包括有形收益，

與無形效益如品牌價值面等。(案例本文之「創新價值」) 
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表 5：數位轉型之創新成效 

創新成果 外送平台 電商平台 智能販賣機 

有形收益 

(收益面) 

增加套餐模式，疫情

期間曾有攤商飆升

100 萬月營收 

以週為單位，每週

2~3 次 

增加訂購模式，單一

品項每月營收可達

30-60 萬 

以週為單位，家庭號

量購 

加盟連鎖，預計 3-6 個

月回收投資之 40-60 萬

成本 

以天為單位，常溫互動 

無形效益 

(品牌面) 

庶民美食：成為正餐

美食菜單，跳脫原本

以觀光客為主的夜市

品牌形象。由夜市觀

光美食轉化為庶民正

餐美食之品牌形象 

家常美食：成為居家

冷凍冷藏常備菜，並

延伸為餐酒館下酒

菜。由夜市觀光美食

轉化爲家常點心美味

之品牌形象 

即時美食：成為都會族

的點心速食品，並擬拓

展到全台交通便捷點。

由夜市觀光美食轉化為

都會即時美味之品牌形

象 

資料來源：本研究整理 

6. 討論與結論 

最後老師可以提出整合性思辨問題：「面對與外送、電商、智能販賣機

等不同數位平台合作時，攤商應如何判斷以加入哪些平台？」老師可以表

6 引導同學由敏捷能力建構之核心議題，循序漸進逐一進行討論判斷。總

結來說，小企業對數位平台導入應有彈性思維，並由敏捷能力建構設計可

行作法，如此才能達到數位轉型效益。 
 

表 6：小企業數位敏捷能力建構之判斷點 

數位敏捷

能力建構 
分析面向 判斷點 

客戶敏捷

能力 

需求變化 1. 市場變化性：目標客群拓展是否有必要性？導入該數

位平台是否有急迫性？ 

【建議】：外送客群以上班族、宅經濟為主；電商客群

以自煮潮、小家庭為主；智能販賣機以夜貓

族為主。導入與否需考量產品適合度、研發

投入和合作機制，以下分析。 

2. 產品適合性：核心產品適合外送、電商、或智能販賣

機嗎？ 

【建議】：外送產品需考量能否在 30 分鐘內抵達以維

持美味；電商產品需考量能否冷凍還原美
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味；智能販賣機產品需考量能否在 2 分鐘內

復熱。 

流程敏捷

能力 

研發投入 1. 產品研發：現煮品、冷凍品、復熱品之研發難易度與

投資金額高低？ 

【建議】：外送需考量與鄰近攤商之模組化設計，且需

支付 30%手續費；冷凍品需投入 30 萬元研

發；智能販賣機需投入 30-60 萬元。 

2. 服務特色：服務時間長短與購買方式是否適當？能否

提供？ 

【建議】：夜市美食外送服務多到晚上12點，冷凍食品

24 小時，智能販賣機 24 小時。需分別結合

數位行銷、線上訂購、智能偵測與行動支付

等科技服務。 

3. 體驗特色：外送之即時美味、電商之美食教學、智能

販賣機之速食體驗設計，能否提供？ 

【建議】：不同類型之體驗設計可與服務設計結合；如

即時美味與數位行銷結合，線上訂購與美食

教學結合，智能偵測與速食體驗結合。 

夥伴敏捷

能力 

合作機制 1. 內部夥伴重新連結：外送平台的模組化、電商平台的

批量產製、智能販賣機的單品標準化，如何重新設

計？ 

【建議】：模組化須考量搭配性；批量產製需考量聯合

促銷可行性；單品標準化需考量豐富度與互

補性。 

2. 外部夥伴全新連結：是否自營？或者委由二代或新創

事業經營？ 

【建議】：外送可由第一代攤商自營；電商可由二代經

營；智能販賣機可委由新創企業經營。 

獲利能力 創新獲利 1. 有形的營收獲益為何？ 

【建議】：外送可當月回本；電商約 3-6 個月回本；智

能販賣機約 3-6 個月回本。之後則能創造夜

市銷售以外之收益。 

2. 無形的品牌價值為何？ 

【建議】：由夜市美食轉化為庶民、家常、即時美味之

品牌形象，有效拓展經營客群。 

資料來源：本研究整理 
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