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摘要：目的 服务共创过程中的不确定性，使人们难以控制和响应不确定的资源和产出。旨在协助人们

在服务共创过程中，通过使用组织即兴的方法和因素应对不确定的情况和挑战，并提出一种适用于不确

定的组织即兴的服务共创的实际过程。方法 在现有观点的基础上，阐述服务共创的不确定性，解释组

织即兴创作的实际作用及将其用于服务共创的原因。此外，比较服务共创和组织即兴研究的现有理论内

容和框架，找到这两个概念间的直接联系。通过组织即兴与服务设计之间的联系，推导将组织即兴应用

于组织共创的方法。结论 根据组织即兴创作的理论框架，组织即兴创作的四个因素（即时响应、及时

协作、意图创建、资源整合），可以与服务共创紧密相关。服务共创中的服务策划和服务传递可结合这

四个因素应对不同的不确定性。而且，组织即兴发挥的四个因素之间的逻辑也可以应用于服务共创的实

际过程中。此外，服务设计不再局限于原始的设计过程框架，而是从组织即兴的角度进行了更新。 
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Service Co-creation Based on Organizational Improvisation in  
the Context of Uncertainty 
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(1.Donghua University, Shanghai 201600, China; 2.Guangzhou Academy of Fine Arts, Guangzhou 510260, China) 

ABSTRACT: The work aims to help people respond to uncertain conditions and challenges by organizational improvisa-
tion methods or factors during service co-creation, and propose a process of service co-creation by organizational im-
provisation in uncertainty, in view of that it is difficult for people to control and respond to uncertain resources and out-
puts due to the uncertainty in service co-creation. The uncertainty in service co-creation was explained based on the ex-
isting views and the practical role of organizational improvisation, and the reasons for its application in service 
co-creation were also demonstrated. Furthermore, the existing theoretical contents and frameworks in service co-creation 
and organizational improvisation were compared to find out the direct connections. Through the connections between the 
organizational improvisation and the service design, the methods of applying organizational improvisation in organization 
co-creation were derived. According to the theoretical framework of organizational improvisation, the four factors of or-
ganizational improvisation (Immediate Response, Timely Collaboration, Intention Creation and Resource Integration) can 
be closely related to service co-creation. Service planning and service delivery in service co-creation can be combined 
with these four factors to cope with different uncertainties. Additionally, the logic among the four factors of organizational 
improvisation can also be applied to the practical process of service co-creation. Thereby, service design is no longer re-
stricted to the initial design process and has been updated from the perspective of organizational improvisation. 
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随着中国学者分析和运用服务设计理论，其理论

和内容在近几年的学术期刊中有着卓越的成果。在管

理学中，共创被认为是服务设计观点和服务逻辑学派

的融合。它被描述为集体创造力，源于提供者与其他

利益相关者在直接互动的联合领域内的协作[1]。在服

务中，Roseran 将共同创造定义为一种积极、创造性

和社会化的过程，它基于生产者和用户之间的协作，

由公司发起，旨在为客户创造价值[2]。此外，共同创

造也可以被视为客户和服务提供商在服务遭遇中的

共同参与[3]。基于以上，服务共创在服务和服务设计

中被分为两种，一种发生在服务计划中，另一种发生

在服务交付中[4]。关于组织即兴创作，它被定义为一

种故意将设计和执行从根本上整合在一起的新颖生

产过程[5]。在组织即兴出现之前，Ciborra 将即兴定义

为通过利用组织现有的信息和结构，克服组织所面临

的动荡局势的过程[6]。因此，组织即兴是在不确定的

环境中应对挑战时发挥作用。类似地，服务要处理复

杂且实时的交付情况，这使得服务在服务接触时特别

容易产生不确定性[7]。除此之外，服务传递过程中的

共创本身就具有“即兴”的属性，即服务生产与服务

消费“同时进行”过程中的价值共创。这在服务共创

中被视为不确定的环境。由于服务的共创会在不确定

的环境中同时进行计划和交付，所以组织即兴创作可

能会由于其内容、方法或能力而在此服务过程中发挥

作用。 

1  服务与服务共创 

在体验经济和服务经济的时代，服务可以被理解

为：为满足客户需求而提供的一种输出形式。在满足

用户的需求上，服务遵守服务提供者和服务接受者的

承诺，提供用户一种体验，并且这种体验可影响用户

情绪。因此可将服务定义为：满足需求、履行承诺和

提供体验的行为/行为集合。除此之外，服务还是一

种体验的载体。Natalie W Nixon 提出体验需要通过介

质传递，原因在于它的本质是内容和情绪的传递[8]。

当用户和产品或服务发生互动关系，体验也因此开

始。如何促使体验在服务中产生价值？如何触发客户

与服务之间的交互？服务设计刚好适合用于探究人

与人，人与产品，人与系统之间的关系，因此，服务

设计也经常被用来设计体验，服务体验的创新也正是

服务设计与其他学科相互融合和碰撞，解决复杂问题

的过程。本文的服务设计指的是针对提供商与对顾客

本身、顾客的财物或信息进行作用的业务过程的设

计，旨在使顾客的利益作为提供商的工作目的[9]，即

通过合理组织资源与利益相关者，用有效的流程和计

划去完成既定的任务。 
管理学中的“共创”即价值共创，该理论有两个

分支：一是基于消费者体验的价值共创[10]，强调共同

创造消费体验是消费者与企业共创价值的核心，以及 

 
 

图 1  服务共创机制 
Fig.1  Service co-creation mechanism 

 
价值网络成员间的互动是价值共创的基本实现方式；

二是基于服务主导逻辑的价值共创理论[11-12]，强调价

值的共同创造过程发生在消费者使用、消费产品或服

务之时，并且是生产者与消费者共同创造的价值。在

服务领域中，共同创造旨在由设计师引导，使得来自

不同背景和职能利益相关者之间互相激发创新的思

考，从而以服务策划为目的，生成服务概念的过程。

除此之外，共同创造在服务设计领域一个更重要的含

义是指：服务接触（生产和消费）过程中，服务提供

者和接受者的共同参与。服务共创机制见图 1。 

2  服务共创中的不确定性 

服务共创被认为是服务设计过程中的一个重要

的部分。在服务情境中，顾客与服务提供者之间即时

互动会产生服务异质性[13]，而服务共创的不确定性也

就体现在：（1）服务策划阶段，其不确定性来自于参

与 者 、 共 创 过 程 及 产 出 等 三 种 内 容 的 不 确 定 性 ；   
（2）服务传递阶段，由于设计师无法在设计阶段保

证服务的标准，以及服务传递时的每一个细节，不同

的顾客会因不同的文化背景、行为习惯等原因与服务

提供者发生完全不同的互动，导致顾客也很难获得相

对稳定和符合预期的服务体验。这两种情况就是本文

所指出的不确定的共创语境。然而，对于服务策划阶

段的不确定性，正如 Joby John 将服务确定为：通常

在执行过程中需要灵活性和适应性的表现。因此，这

种不确定性是一种积极的不确定性，值得探索和应

用，以更好地产生服务价值。相反地，在服务传递阶段

的不确定性是消极的不确定性，是需要控制和应对的。 

3  面向不确定性的组织即兴 

3.1  即兴与组织即兴 

即兴（主要指爵士乐即兴）是在特殊演奏情景中

根据感知、塑造与演化而形成的难以预期的想法，是

对已有材料和设计的重构，并且在每次的创造中都加 
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图 2  即兴与组织即兴 
Fig.2  Improvisation and organizational improvisation 

 
入了新特征。由于即兴理论的发展，一些人将爵士乐

的即兴特征应用于组织行为，以强调组织的创造力和

创新。因此，组织即兴应运而生。当组织面临外界不

确定因素的干扰时，组织可以利用组织即兴，通过重

新整合现有的组织资源实现快速应对措施。 
Moorman 和 Miner 以新产品开发团队为研究对

象，实证研究了组织即兴对新产品开发过程与效果的

影响。结果表明，环境不确定性决定了组织即兴运作

的必然性，而组织（或团队）相关因素则成为组织即

兴产生何种效果的决定因素。基于这个证据，在动荡

的市场和技术环境下，组织如果要实现适应性的创新

与稳定的日常运作两者之间的平衡，工作团队就必须

以即兴发挥的形式创造出富有新意的产品和服务。因

此，组织即兴可以作为一种使能或者赋能的方式，帮

助组织面对不确定性，是一种形成和构建组织行为的

过程。即兴与组织即兴见图 2。 

3.2  组织即兴四要素 

在组织和管理学领域，Weick .K .E 开展了对个人

和组织即兴能力的研究。之后相关的研究继续发展，

在管理学的领域逐渐浮现出了构成即兴能力的几个

维度，也被称为组织即兴四要素，分别是立即反应、

即时协同、意图创造和资源整合[14]。 
1）立即反应。不要准备，允许犯错，通过动作，

感受场上的情绪和信息资源等，即刻开始创作。 
2）即时协同。信息的快速网状传递，以及团队

成员协同合作。 
3）意图创造。以目标为导向，在即刻现身，流

通协作，洞悉资源的基础上，有控制地创造。 
4）资源整合。感受组织内部现有的资源，并通

过有意图的创作，为场上既有的资源提供新的支持。 

4  组织即兴应用于服务共创 

实际上，诸如 FedEx，Ritz Carlton 和 Southwest 
Airlines 之类的精明的服务公司，通过允许员工在服

务时遇到的情况下使用自己的判断力来适应客户的

期望，从而将即兴的服务纳入其服务设计。可以确定

的是，即兴与服务设计有着广泛的连接关系。在接触

服务设计的过程中，不难发现服务设计的过程保持着

机械化的形式，而面对服务的灵活性，服务设计没有

做出很好的解释和功能。除了这些以外，许多学者将

即兴应用于服务设计的调研过程和设计过程中。由此

看来，即兴可以帮助服务的设计过程增强其服务的灵

活性，关于组织即兴，同样具有这样的功能和性质。

在面对不确定的情境时，基于上述内容的介绍，组织

即兴具有两种适用于服务共创的能力：（1）即兴创造

力和创新；（2）快速应对不确定性的能力。值得一提

的是，这两种能力刚好可以应用于服务共创的两种类

型以面对两种不同的不确定性。 

4.1  服务共创和组织即兴的关系 

服务共创可以被认为是组织整合服务资源、重构

服务信息、创造服务语境的一种组织行为，服务设计

被认为是帮助使能或赋能组织进行服务共创的行为，

并且服务共创是服务设计过程中的一个部分。组织即

兴是通过面对不确定的局势快速调动组织，实现组织

行为转变。Ciborra 认为组织即兴从某种程度上是利

用其理论使能或者赋能团队引起组织自发性行为的

改变。根据上述内容，两者的关系可以被理解为：   
（1）面向相似的不确定情境；（2）都具有使能或赋

能属性，促使组织行为发生变化；（3）共创自身的属

性显示出了即兴的状态，即服务生产与服务消费“同

时进行”过程中的“价值共创”。考虑到不同组织成

熟度不同，面向不确定性时的能力不同，需要使能和

赋能的等级不同。这里引入一个适用于组织即兴和服

务共创的改变组织行为的使能—赋能模型，见图 3。 
该模型中，根据面向不确定性的能力高低和组织

成熟度的高低，展示组织需要服务共创或者组织即兴

帮助组织行为的方式。相对地，当组织面向不确定的

能力低与组织成熟度较低的时候，如创业型公司，这

种情况下，需要使能的作用帮助组织，因为使能更能

帮助组织快速行动起来，关键在于促使其行动；当组

织面向不确定的能力高与组织成熟度较高的时候，则

需要赋能的方式帮助改变组织行为，其关键在于转型。 

4.2  组织即兴四要素与即兴共创 

在确认了服务设计应用组织即兴的原因和其与

组织即兴的关系之后，如何应用成为了被探讨的问

题。通过对比组织即兴和服务共创的使用情况，特别

是组织即兴四要素和服务共创，不难发现组织即兴四

要素的一些内容可以激发服务共创在面对不确定性 
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图 3  使能—赋能模型 
Fig.3  Enable-empower model 

 
的一些方法，这里将服务共创分成服务策划和服务递

交分开阐述。服务共创与组织即兴的关系见图 4。 
即兴四要素与服务共创比较见表 1，展示了服务

共创在即兴四要素的激发下产生的适合服务共创过

程中的策略或方法，可以看出他们之间的内在逻辑，

即立即反应—即时协同—意图创造—资源整合。在该

理论的加持上，即兴共创可以被定义为：利用（组织）

即兴的方法和理论实现不确定情境中的共创（服务或

价值），从而增大合理利用服务策划中的不确定性，

激发更多创意的可能性，尽可能洞察更精准的用户需

求，为服务设计后期的系统构建提供决策依据；或降

低服务传递中的不确定性，提升服务传递时的稳定性。 

4.3  即兴共创的逻辑与流程 

基于上述讨论，即兴共创在服务策划时可以增加

不确定性从而创造服务的灵活性，而在服务递交时可

为意外做好准备。由于服务递交阶段不确定性的不可 

 
 

图 4  服务共创与组织即兴的关系 
Fig.4  Relationship between service co-creation and  

organizational improvisation 
 

预判，将重点放在服务策划的即兴共创逻辑。Roger 
Manix 以即兴练习和工具作为激励来重塑服务设计

流程[15]，见图 5，但他没有改变原有的服务设计逻辑。

本文以四要素为基本准则，在共创过程中，可以预见

的逻辑是：立即反应和即兴协同同时发生，目标是意

图创造，资源整合则贯穿在整体的流程中。因此，具

体的即兴共创逻辑与流程，见图 6，主要分为引入、

创造、展示和递交四个环节，从而重塑服务设计逻辑，

增加服务概念的灵活性。 

5  结语 

在通过相关概念的梳理和应用组织即兴的结果

中，预见了即兴共创存在的合理性，也正是因为不确

定的环境，即兴共创才有价值，进而提出了即兴共创

的概念和具体逻辑。值得注意的是，本文提出了一种 
 

表 1  即兴四要素与服务共创比较 
Tab.1  Comparison of the four improvisation factors and service co-creation 

因素 组织即兴 服务共创（服务策划阶段） 服务共创（服务递交阶段） 

对象 组织内外部成员 多角色利益相关者和设计师 顾客和员工 

情况 面对不确定的内外部环境 面向不确定的服务策划阶段 面向不确定的服务传递阶段 

立即反应 不提前准备，允许犯错，

实时感受 
根据既定目标，即刻展示相关概念，激

发思考 
根据顾客反应即时反应，根据经验快速

提出解决方案（包括预案和非预案） 

即时协同 网状传递信息，与团队协

同合作 
快速向共创成员传递信息，跨专业、跨

部门合作共创 
与顾客共同思考，即时反馈，服务生产

与服务消费协同 

意图创造 有控制地创造价值和解决

问题 
有控制地创造服务概念，凝练服务价值

主张 
满足当下需求，旨在传递并创造服务价值
 

资源整合 感受现有资源，为既有资

源提供新的支持 
共创中实时运用现有资源和信息，并列

出新的资源供共创使用 
利用当场身边一切资源适当与顾客达成

一致 
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图 5  即兴练习—服务设计流程 
Fig.5  Service design process with improvisation exercises 

 

 
 

图 6  即兴共创逻辑与流程 
Fig.6  Logic and process of improvisational co-creation 

 
跨学科理论的融合方法，借鉴了组织即兴的方法和内

容，以支持解决不确定服务语境中服务共创的问题。

然而目前没有相关具体案例，但存在该提出内容在服

务设计理论中的实践和应用的机会，也希望通过这样

的实践验证该理论的价值和可行性。即便如此，本文

的探讨的只是服务共创面临不确定性的对策的冰山

一角，并且该逻辑应该有相应的工具设计和实践。除

此之外，组织即兴的相关理论也可以运用到服务设计

的原型和服务叙述等方面。 
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