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摘要 

台灣點數經濟的崛起使愈來愈多企業使用點數與消費做結合，也讓許多平

台也加入點數經濟的戰局，推出自己的點數想分食市場，點數經濟開始成為台

灣消費市場的顯學，也為企業創造更大的商機。在眾多點數平台中，並非所有

的點數平台皆能引發用戶使用的動機，唯有做好以用戶為導向的機制設計、讓

用戶的體驗近乎完美，才能讓用戶願意推薦平台的服務並成為品牌擁護者。如

此一來，平台才有辦法繼續成長，並建立起生態系管理機制以抵禦競爭者的威

脅。因此，本研究以點數平台為例試圖回答以下兩大問題：一、為建立平台忠

誠度，點數平台應如何優化用戶體驗以獲取用戶推薦？二、點數平台如何建立

生態系管理機制以抵禦覆蓋威脅？ 

為了回答上述兩大問題，本研究分析三大個案公司之平台機制設計、探討

平台成長之策略、分析用戶推薦的成因、以及平台如何建立起生態系管理機

制，並依據分析結果提出研究結論與對實務與學術界皆提出研究建議。本研究

提出以下結論：  

（一）點數平台需讓點數扮演串連自身平台資源的角色，打造以用戶為導向的

使用情境，掌握以人為本的關鍵，打造具吸引力且易親近的品牌。無論是生活

或娛樂所需，點數必須要能融入用戶生活，充斥在用戶有支付需求的時刻。如

此一來，用戶一但認為點數好用，便能獲取用戶推薦，成為品牌擁護者，進而

建立平台忠誠度。 

（二）點數平台讓發行的點數成為自身集團的忠誠度貨幣後，強化平台之議價

能力，激發出網路效應，使平台達到持續性規模化的成長。再者，運用分散利

潤池與結盟之方式，打造共生共榮的點數經濟生態系。將競爭者變成盟友的方
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式，不僅提升點數之使用價值，更抵禦了競爭者的覆蓋威脅，建立起良好的生

態系管理機制。 

關鍵字：平台策略、平台生態系、點數經濟、用戶推薦、生態系管理機制 
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Abstract 

In Taiwan, the trend of using reward points made more and more 

enterprises use points as an incentive to let customer has loyalty 

toward the brand. Many platforms have also joined the reward points 

economic ecosystem and launched their own points to gain the market 

share. This phenomenon creates the greater business opportunities for 

enterprises in Taiwan. Although there are so many reward points 

platforms, but not all of them can successfully trigger the user's 

motivation. Only by designing a user-oriented mechanism and making 

the user's experience nearly perfect, so that users are willing to 

recommend the platform service and become a brand advocator. At the 

same time, the platform can continue to make growth and establish an 

ecosystem management mechanism to against the threat of competitors. 

This study takes the reward points platform as examples to answer 

the following two questions: 1. In order to establish customer 

loyalty, how should the reward points platform optimize the user 

experience to obtain user recommendations? 2. How does the reward 

points platform establish an ecosystem management mechanism to 

protect against threats? 

In order to answer the above two questions, this case study 

analyzes the platform mechanism design of the three major companies, 

explores the platform growth strategy, figure out the causes of user 

recommendation, and to understand how the platform establishes the 
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ecosystem management mechanism. This study proposes the following 

conclusions: 

(1) The reward points platform needs to let the points play the 

significant role to connect internal and external resources, create a 

user-friendly experience, and make the brand become attractive and 

easygoing to bring the customer loyalty in the end. Besides, the 

reward points must be highly commonly used in the daily life, and 

fulfill the moments when the user need to do the purchase. Thus, once 

the user thinks that the points are easy and convenient to use, the 

platform can obtain user recommendations and brand advocators. 

 

(2) After the reward points platform makes the points become the 

loyalty currency, it strengthens the bargaining power, stimulates the 

network effect of the platform, and enables to achieve sustained and 

large-scale growth. In addition, the use of diversified profit pools 

and alliances to create a reward points economic ecosystem more 

prosperity. The way to turn competitors into allies not only enhances 

the value of points, but also resists the threat of coverage of 

competitors and establishes a good ecosystem management mechanism. 

 

Keyword: Platform Strategy, Platform Economic Ecosystem, Reward 

Points Economy, User Recommendation, Ecosystem Management Mechanism
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第一章 緒論 

本章分為三節，第一節闡述研究背景與動機；第二節說明研究問題與研究

目的；最後第三節說明本研究之研究流程。 

 

第一節 研究背景與動機 

近年來點數經濟崛起，台灣企業陸續讓消費與點數做結合，點數平台也從

一開始提供封閉式會員點數兌換服務，意即點數只能在發行企業之內部使用，

到現在已拓展到各點數平台能互相轉換點數，成為一個廣大的平台生態系。點

數經濟開始成為台灣消費市場的顯學，也為企業創造更大的商機（簡妙軒，

2017） 

 

點數(Reward Points)是企業提升顧客忠誠度的工具，也是平台經營模式中

用戶黏著度構成的重要因素，用戶若對企業忠誠則願意提供愈多個資類型與內

容，愈能幫助企業做精準行銷（鄭勝文，2016）。對點數公司來說，雖可以運用

點數來吸引更多用戶消費，但未必可以真正達到用戶忠誠的效果，因為一旦競

爭對手給的點數回饋更高，消費者就可能轉移使用其它的點數。因此在新經濟

(New Economy)的時代，用戶忠誠不再是唯一指標。現在的用戶在進行購買或消

費前，會先在網路上搜尋推薦與評價，要讓用戶對平台有忠誠度，必須先使用

戶成為品牌擁護者，讓用戶願意推薦才是經營平台生態系的重點。（Kolter，

2017） 

 

翻閱相關的研究資料後，發現過往的非平台研究對於用戶推薦方案及提升

顧客忠誠度已有一定程度的涉略，但大多數都是以「獎賞的價值高低是否影響

推薦意願及忠誠度的方式切入」，而非「平台生態系如何建立管理機制以壟斷消

費者使用習慣之形式探討」。平台的新經濟模式帶來許多商業變革，競爭者可能
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來自於所有相關或甚至非相關產業的企業，這些潛在競爭對手可能侵蝕使用者

市場而造成覆蓋(Envelopment)威脅，若平台生態系若能使用戶體驗達到最佳化

而產生自發性地推薦、成功擁有品牌擁護者，再建立起良好的生態系管理機

制，即能成功避免覆蓋威脅，更甚至打造出具有包覆力的生態系（陳威如、余

卓軒，2013）。 

因此本研究之研究動機在於，以點數平台為例來探討平台如何優化用戶體

驗而使用戶自發性地推薦平台，並歸納平台在建立生態系管理機制可能遇到的

問題再給予建議。 

第二節 研究問題與目的 

平台的出現打破傳統單向的產業價值鏈，讓平台連結起的用戶群體可以直

接透過平台進行互動。以點數經濟生態系為例，點數平台可讓消費端用戶群體

直接透過支付工具進行付款、累積點數、點數折抵/兌換；而企業端用戶群體則

可以透過提供點數作為誘因，吸引消費者做出指定動作，提升產品/服務曝光

率，更可以透過平台搜集消費者行為資訊。 

眾多用戶因為高額點數回饋誘因而成為平台的需求端，踏入點數經濟生態

系；而潛在的需求端–合作通路，看準此市場的蓬勃發展，也紛紛進入生態系

希望能讓企業獲得利潤成長（林葳，2015）。伴隨著支付工具的多樣性，愈來愈

多企業加入發行點數的行列，使點數經濟生態系正在蓬勃發展。但要加入生態

系並建立起一個深受消費者喜愛與合作通路信賴的點數平台，是市場後進者需

要深思的議題。 

綜合前述研究背景與動機，要讓用戶形成平台忠誠度，則必須先創造良好
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的用戶體驗，讓用戶願意做出口碑推薦，使用戶成為品牌擁護者。本研究將透

過個案研究的方式，以點數經濟生態系的三大平台-LINE Points、HAPPY GO、

OPENPOINT為例，探討其平台機制設計的特色與差異以及用戶推薦的形成，再

循序漸進地探索當用戶進入生態系後，平台應如何成長並抵禦競爭者的覆蓋

(Envelopment)威脅，進而建立起生態系的管理保護機制。 

 

簡言之，本研究以點數平台為例來探究與分析平台如何使用戶體驗優化並

讓用戶主動推薦，以吸引更多潛在用戶進入生態系，並歸納出平台如何建立起

生態系管理機制，提供後進者一個參考依據。本研究將探討以下兩個研究問

題： 

一、 點數平台應如何優化用戶體驗以獲取用戶推薦？ 

二、 點數平台如何建立生態系管理機制以抵禦覆蓋威脅？ 

 

第三節 章節架構 

本研究包含五個章節，各部分內容簡述如下： 

 第一章為緒論，說明研究背景與動機，以及欲研究的問題與研究目的。 

 第二章為文獻探討，彙整平台策略、點數經濟與用戶推薦等相關文獻，作

為個案研究的背景知識與發展分析架構之參考。 

 第三章為研究方法，根據文獻探討的結果，結合研究問題並提出適當的研

究方法與分析架構。 

 第四章為個案研究，介紹點數經濟生態圈中三家個案公司：LINE Points、

HAPPY GO與 OPENPOINT，並針對其平台策略、如何優化用戶體驗以獲取用

戶推薦，以及如何建立生態系管理機制進行分析與比較。 

 第五章為研究結論，以個案研究的分析結果為基礎，歸納出結論與建議，

供產業後進者與後續研究者參考。 
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本研究的章節架構如圖 1-1所示: 

圖 1-1 研究架構圖 

資料來源：本研究繪製 

第一章 緒論 

第二章 文獻探討 

第三章 研究方法 

點數經濟生態系 

第四章 個案研究 

HAPPY GO OPENPOINT LINE Points 

個案研究分析 

第五章 研究結論與建議 
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第二章 文獻探討 

本章將探討「平台策略」、「點數經濟」、「用戶推薦方案」之相關文獻，並

於整理歸納後作為後續研究分析之依據。 

 

第一節 平台策略 

本節將探討平台商業模式與機制設計，進而了解平台生態系成長與管理機

制的發展原理。 

 

一、平台商業模式 

Rochet & Tirole於 2001年首先提出「平台」的概念，並於 2003年再進

一步說明平台即為雙邊市場(Two-sided Market)，其定義為「當平台對雙方客

群的總價格(P) =用戶 a 的價格(Pa) + 用戶 b 的價格(Pb)不變時，任一客群

面對的價格發生變化時，平台交易量都會跟著波動，則此平台市場即為雙邊市

場」(Rochet & Tirole，2003)。雙邊市場的平台設計上會有被補貼方與付費

方，意即藉由多收取付費方的費用，來補貼相對於付費方選擇與替代品都較多

的用戶群體。Armstrong則以用戶數量與網路外部性(Network Externalities)

角度，定義雙邊市場為一方用戶群體使用平台之收益，可取決於另一群體用戶

之數量(Armstrong，2006)。 

 

2010年，Evans & Schmalensee主張用多邊平台(Multi-sided Platform)

這個概念更能代表平台商業行為，並使用催化劑(Catalyst)解釋多邊平台，其

定義為: 「經由提供產品而使兩種或多種不同類型的客戶聚集，找到彼此並交

換價值的一種價值創造的商業活動。」多邊市場的平台設計彼此提供連結和需

求的契機，以降低交易成本，亦成為現今平台最廣為發展的商業模式。 
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Bonchek & Choudary認為平台商業模式即是企業建立一個數位空間，讓企

業能提供之價值與使用者的需求能相互連結，藉此打造出一個符合用戶需求的

產品與服務，共同創造市場價值(Bonchek & Choudary，2013)。而陳威如與余

卓軒(2013)將平台商業模式定義為: 「連結兩個(或更多)的特定群體，提供其

互動機制並滿足所有用戶群體的需求，並巧妙地從中獲利。」並認為平台的出

現打破了傳統的價值鏈，將原先線性的格局變成關係網絡的樣貌，使群體能有

更直接的互動行為，利用群眾關係建立起無限增值的網路外部性，亦即網路效

應(Network Effect)，提升平台的整體價值。 

圖 2- 1 平台基本架構圖 

資料來源：陳威如與余卓軒(2013)；本研究繪製 

現今已有多數企業摒棄傳統線性價值鏈、改變獲利的著眼點，打造起平台

商業模式，因為若能有效引爆網路效應，平台企業容易形成「贏者通吃」，稱霸

整個產業。（陳威如、余卓軒，2013）但若要確保平台持續成功，則必須藉由平

台機制設計，找出比競爭對手更有利之平台策略，才能創造巔峰。  

二、平台機制設計 

對於平台商業模式而言，每一邊的用戶都同時代表需求與供給方，也都在

等待另一邊的使用者先進入平台，因此平台企業需要同時建立能納入多邊市場

的機制，以壯大市場規模。本研究主要歸納與延伸陳威如、余卓軒於 2013年所

提出之架構來建立平台機制設計。 

第一邊 

用戶群體 

平台 

企業 
第二邊 

用戶群體 
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（一）定位多邊市場

若要分析或設計平台商業模式，首要步驟便是清楚定義平台是擁有雙邊或

多邊使用者群體，一步發掘出不同的用戶群體及其未被滿足的原始需求。但即

使是多複雜的平台，其構成的元素仍是以基本雙邊架構而成，見圖 2-1。當找

到平台連結雙邊供給與需求之契機時，平台便可以產生正向的循環力量，引發

網路效應。 

雖然多邊市場仍是以雙邊為核心基礎架構而成的平台，卻也同時存在另一

種「三邊模式」此種特殊模型。三邊模式是以三個邊為平台的核心單位，各自

以單方向的循環吸引對方，彼此產生缺一不可的連結，如圖 2-2所示。但須注

意的是，一旦三邊模式中的某兩邊群體建立起強而有力的跨邊網路效應，另外

一邊的群體則可能遭平台生態圈的剔除，最終仍是回歸到最基本的雙邊模式。 

圖 2- 2 平台「三邊模式」架構圖 

資料來源：陳威如與余卓軒(2013)；本研究繪製 

第一邊 

內容 

平台 

企業 

第二邊 

使用者 

第三邊 

廣告商 

「內容」 

吸引「使用者」 

「使用者」 

吸引「廣告商」 
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（二）激發網路效應(Network Effect)

Katz & Shapiro(1986)曾提出關於網路效應的概念，即當產品因為使用者

人數的增加，而帶給消費者更多的價值時，即稱為具網路效應。網路效應在消

費端又可稱為網路外部性，可分為「直接網路外部性」與「間接網路外部性」

(Messerschmitt，2000)。直接網路外部性指的是當使用相同或相容產品的消費

者數目越多，所產生的使用價值也就愈高，為使用者彼此之間的網路外部性；

而間接網路外部性則是當消費者在使用某產品時所感知到的價值，會隨相關互

補品的增多或耐久財的售後服務增加（林葳，2015）。  

圖 2- 3 網路外部性 

資料來源：Katz & Shapiro(1986)，本研究繪製 

網路外部性亦可分為「同邊網路外部性」與「跨邊網路外部性」。同邊網

路外部性意指當平台的某一用戶群體呈現規模成長時，同時影響「同一邊」群

體其他用戶所能獲得的利益，也吸引同邊用戶成長；跨邊網路外部性則是當平

台的某一用戶群體呈現規模成長時，影響「另一邊」用戶群體所能獲得的利

益，因此帶動另一邊用戶數量的成長。不論同邊或跨邊網路外部性，皆再細分

網路外部性： 

邊際效益遞增 

傳統現象： 

邊際效益遞減 

效益 

數量 
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為正向與負向，當效益為增加，則為「正向」網路外部性；反之，則為「負

向」網路外部性（陳威如、余卓軒，2013）。 

同邊 跨邊 

正向 同邊正向網路外部性 跨邊正向網路外部性 

負向 同邊負向網路外部性 跨邊負向網路外部性 

表 2- 1 網路外部性種類 

資料來源：陳威如與余卓軒(2013)；本研究繪製 

即便有再好的平台，缺乏用戶群體終將無法生存下去，綜上所述可以得

知，當未滿足需求的用戶進入機制環環相扣的平台內，使用平台提供的產品與

服務、和其他用戶有更多互動，更甚至因習慣而不想離開平台時，則平台已成

功激發「網路效應」。而平台的設計機制則在於緊密連結各方用戶群體，不僅吸

引潛在用戶加入平台，也使其在平台停留。 

(三) 決定獲利模式

平台的獲利模式不同於以往傳統價值鏈由供給端向需求端收取費用，也非

秉持使用者付費的原則，因此平台企業為吸引一邊用戶群體進駐生態圈而提供

補貼，此群體則被稱為「被補貼方」；反之，另一邊用戶群體為了要獲取進駐平

台的機會而願意支持平台營運，其稱之為「付費方」（陳威如、余卓軒，

2013）。當平台需建立獲利模式時，決定何者為「被補貼方」以及「付費方」會

深深影響到平台的成長基礎。 

本研究參考陳威如與余卓軒(2013)所提出之五項標準，以決定平台哪一方

適合作為被補貼方與付費方。 
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1. 價格彈性反應 (Price Elasticity) 

價格彈性是指當產品或服務的價格改變，對消費者購買產品數量影響的程

度多寡。若將此概念運用在平台，表示當平台提升價格，價格敏感度較高的群

體便會離開，造成平台流失大量使用者；當降低價格時，價格敏感度高的一群

便會留在平台內，並容易激發出網路效應，吸引更多消費者的湧入，故此類群

體適合作為平台的「被補貼方」，只要平台提供優惠與好處，便容易吸引他們進

駐平台。 

 

2. 成長時的邊際成本(Marginal Cost)  

若某一方使用者數量成長，而企業為服務他們所產生的邊際成本仍能保持

較低水準時，這個群體適合作為「被補貼方」。因為當使用者呈現大規模成長

時，平台會希望所補貼的總成本不至於大幅增加，造成平台營運的負擔；反

之，若該群使用者數量成長時會帶來較高邊際成本，則適合作為「付費方」。平

台企業能藉由付費方提供的金流來抵銷因用戶成長，而造成平台的高額成本

外，也能將此費用來補貼被補貼方，吸引大量用戶進駐平台。 

 

3. 同邊網路效益(Same-side Network Effect) 

同邊網路效益意即當愈多人使用平台，會使同一邊群體的效益提升；反

之，則會使同一邊群體效益降低，使用戶開始離開平台。因此當某一用戶群體

較容易引發正向的同邊網路效益時，適合作為「被補貼方」，因為當平台補貼時

用戶會發現有利可圖而開始呼朋引伴加入，用戶即會以倍增式的速度攀升，增

加平台用戶基礎；另一方群體若擁有負向網路效應，則適合作為「補貼方」，讓

他們付費換取排他性的地位。（陳威如、余卓軒，2013） 

 

4. 多處棲息的可能性(Multi-homing Ability)  

若群體轉移至另一平台時，所需支付的成本低，則適合作為「被補貼方」；
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當某一用戶群體的並沒有多個平台可供選擇，則較適合作為「付費方」，這類群

體會較願意支付費用以維持在平台上的生存或排他性地位。  

 

5. 現金流匯集的方便度(Ease of Collection)  

若某一用戶群體是平台難以對其進行收費、現金流難以集中，則適合作為

「被補貼方」; 反之，若某一群體是平台容易對其收費，現金匯集方便度也較

容易的話。 則較適合作為「付費方」。  

 

以下表 2-2再次整理上述所提及之決定平台哪一方適合作為被補貼方與付

費方的五項標準： 

 被補貼方 付費方 

價格彈性反應 高 低 

成長時的邊際成本 低 高 

同邊網路效益 正向 負向 

多處棲息的可能性 高 低 

現金流匯集的方便度 困難 容易 

表 2- 2 被補貼方與付費方的比較 

資料來源：陳威如與余卓軒(2013)；本研究繪製 

 

(四) 用戶管理機制  

為了讓平台產生正向網路效應，必須建立良好的用戶管理機制以賦予用戶

歸屬感，更須避免不良成員加入而降低其他用戶使用平台的意願，產生負向網

路效應。  

 

首先必須確實過濾用戶，常見的作法為進行身份認證以淘汰品質不佳的用
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戶。可以透過以下做法來實施： 

1. 實名登記：要求用戶以真實身分進行註冊，並提供個人資料。

2. 帳號綁定手機號碼：藉由輸入手機認證碼以確保手機號碼的真實性，且須綁

定平台帳號後才能使用平台功能。 

3. 設立獎酬機制：當用戶完成多項身分認證時，便可獲得平台給予之虛擬貨

幣，使用戶獲得正向回饋。 

4. 讓平台的其他使用者成為監督者：

因大眾意見最有公信力，使多方使用者可以評論彼此的表現，是最有效的管理

機制。 

再者，平台除了剔除品質不佳的用戶外，也須喚起用戶強烈歸屬感，才能

讓平台持續成長。擁有平台歸屬感的用戶常會成為意見領袖並進行口碑推薦，

替平台帶來更多用戶進駐。而一些潛在用戶可能因為實質的誘因利益或者無形

的社會壓力而開始使用平台。因此在平台機制設計完善的狀況之下，也需要建

立起平台成長策略，讓平台呈現規模化的成長。 

三、平台成長策略 

建立起平台機制後，需要激發更多網路效應，才能讓平台持續規模化的成

長，而首先要達到的條件在於平台生態圈中的用戶已經達到平台運作的最低

「臨界數量(critical mass)」。簡言之，平台的用戶規模需要達到特定門檻，

才能讓整個生態系維持運轉。再者，平台須持續提升用戶品質、利用市場區隔

及多元定價等策略留住平台中的用戶，使其難以離去。（林葳，2015） 
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（一）吸引用戶加入平台 

從上述我們可得知，如何讓用戶願意加入平台確實為首要之計。陳威如、

余卓軒(2013)以消費者對產品與服務的反應為前提，提出引導用戶加入平台的

四步驟： 

 

1. 吸引潛在用戶注意 

運用社群媒體或是廣告等行銷傳播的方式吸引用戶注意，讓用戶了解平台

提供的產品與服務，同時也提高平台知名度。  

 

2. 使有需求的用戶群體產生興趣  

若平台提供的產品或服務剛好可以滿足潛在用戶的需求，他們便會對平台

產生興趣且更願意深入了解產品與服務，以及燃起想嘗試的慾望。 

 

3. 提供免費嘗試的機會  

在擁有想嘗試的慾望後，平台若能提供用戶免費嘗試的機會，則可以大幅

增加嘗試動機。若用戶在此嘗試中體驗良好便會加深購買意願，進而提升成為

付費用戶的可能性。  

 

4. 提供便利且可靠的支付方式  

在有購買意願的前提下，平台須提供可信賴且便利的支付方式，避免用戶

對平台產生安全疑慮，進而打造用戶完美的消費體驗。  

 

（二）鞏固既有用戶 

而除了在初期的用戶規模建立之外，讓用戶繼續留在平台生態圈內並建立

用戶離開平台的阻力，也是值得深入探討的問題。陳威如、余卓軒(2013)提出
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下列方式，可提供業者思考如何建立用戶離開平台之阻力，同時更鞏固既有用

戶的黏著度。  

 

1. 提升用戶品質  

在設計平台機制時，落實用戶管理可降低負向的網路效應，使平台生態圈

可以維持成長。提升用戶品質是平台成長策略的核心，如：若平台擁有「知名

用戶」即能引發立即而迅速的網路效應。「知名用戶」即為具有一定聲望的用

戶，可以是名人亦可為企業組織。平台利用知名用戶鞏固其發展基礎，更能夠

提升平台整體價值，吸引慕名而來的消費者進駐平台，引發強大的正向網路效

應，使平台不斷擴張成長。  

 

2. 善用市場區隔  

平台需要為市場上需求相似的消費者或用戶群體進行歸類，進而建立具有

不同偏好或需求的市場，以便使企業能更有效率地滿足不同的慾望或需求，強

化行銷組合的市場競爭力 (Smith,1956)。當平台規模逐漸擴大，每一位用戶對

產品與服務的需求皆不盡相同，若無法建立完善的機制設計，容易產生用戶無

法在平台找到符合需求的產品或服務，而降低使用平台的意願。若藉由作出良

好的市場區隔，平台將可以滿足用戶多元化的需求，以快速達到平台生態圈內

各方群體的互動，並激發出更強大的網路效應。  

 

3. 累積雙邊談判權  

當平台在建立初期，需要評估平台連結的哪一方用戶群體擁有較多的談判

權，以及所連結的多邊市場相對權力高低。平台本身即是談判權的操控者，要

能提升談判權，需要了解是否可建立跨邊的網路外部性，以及提供用戶們良好

的獲利機會。一旦網路外部性建立起來，用戶群體的議價力也同時會轉化為平

台的談判權，因為手上握有的用戶規模已經成為優異的談判條件，因此另一邊
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市場也會被吸引進平台並持續不斷的成長，如此一來平台價值也更加提升。 

  

（三）平台競爭與覆蓋威脅 

當平台成長到一定階段時，不免出現競爭者來搶奪利潤，這時會發生競爭

與覆蓋威脅（Envelopment）現象的產生，而該如何因應此情況，使其擁有無限

擴張的可能性以避免突如其來的威脅，是每個平台都會面臨到的問題（陳冠

任，2018）。 

 

競爭是指運用相同的獲利模式且與同性質的平台企業，為了爭取相同的用

戶群體而產生的現象，平台企業若能打造出具有包覆力的生態系，就有機會達

到「贏者通吃」。而面對競爭時，即須先考慮該產業是否具有贏者通吃的特性，

如有則可透過提高跨邊及同邊網路外部性提高競爭力。此外，平台亦須具備良

好的延展性，以因應平台突破臨界數量時的爆發性成長。 

 

在平台企業間的競爭涉及各種利潤池的擴展時，便可能面臨覆蓋威脅。平

台的覆蓋威脅是指當其他相近平台相繼進入市場時，提供多平台組合或甚至生

態系，使現有單一平台難以競爭（Eisenmann, Parker, and Alstyne., 

2006）。而 Eisenmann (2011) 表示平台覆蓋是指平台供應商之間有重疊的用戶

群，並且擁有差不多的組件(Components)，意即相似的產品與服務。 

 

而陳威如、余卓軒(2013)將覆蓋定義為相近產業、甚至毫不相關產業的平

台產生了對既有模式的威脅。這些平台產業的核心價值相異，目標客戶也不盡

相同，卻侵蝕了彼此的領域，形成生態圈之間極度複雜的衝突關係。因應覆蓋

威脅的策略可分為以下三種；採取與對手相應的商業模式、分散利潤池、異業

結盟（陳威如、余卓軒，2013）。 
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1. 採取與對手相應的商業模式

當平台遭受覆蓋時，若有條件採取和覆蓋者相應的商業模式，則能嚇阻對

方的攻勢。在對手搶奪市場的同時，你也反過來侵佔他的市場，直到雙方達成

某種平衡便能改變局勢。 

2. 分散利潤池

當平台遇上覆蓋者，最糟糕的狀況即是自身的獲利僅有單一來源，當遇上

對手強勁的補貼策略時，平台每一邊的用戶群體將會往對手而去，而因為平台

生態系每一邊都互相牽動，平台最後將會慘失用戶。因此為了防範覆蓋者，往

多元定價發展以獲取多元的利潤是至關重要的事情。 

3. 異業結盟

若自身平台在原本的生態圈中都無法有效分散利潤池，則可以選擇找尋適

合的夥伴，建立平台聯盟共同對抗覆蓋者。 

第二節 點數經濟 

本節將著重探討點數經濟的緣起與在台灣市場的發展現況，結合平台生態

系的發展原理闡述點數經濟生態系的形成。 

一、點數經濟的定義與內涵 

點數(Reward Points)是一種顧客忠誠度貨幣，為虛擬貨幣(Virtual 

Currency)的一種。一般而言，虛擬貨幣可根據以下兩種方法在市場流通： 

（一）結合銀行支付系統，讓使用者可透過銀行帳號直接購買虛擬貨幣。

（二）透過支付工具與眾多商家建立支付關係。若商家接受虛擬貨幣付款，使

用者可直接使用虛擬貨幣進行支付，讓虛擬貨幣便與法定貨幣(legal 
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tendency)擁有一樣的支付地位。 

 

現今的虛擬貨幣，已具有相當大的規模且正在快速的成長，而顧客忠誠度

貨幣更是不遑多讓，現在企業無不透過發行點數，或累積紅利的方式，讓消費

者更有消費意願，而產生交易行為。（簡妙軒，2017）只要結帳時，出示相關卡

片或 APP就能累積具時效性或非時效性的點數，這些點數可用來兌換贈品、服

務或是在下一次的交易享有折扣。我們可以將此卡片、APP甚至是點數視為忠

誠企劃(Loyalty Plan)的一種，用戶若愈常使用這些工具與功能則視為愈忠誠

的象徵，則願意提供的個資種類與內容也愈多。 

 

點數經濟就是在愈來愈多企業運用「點數」此工具來使顧客忠誠度提升的

環境下而產生的概念，以長期客戶關係管理的角度而言，點數經濟是一個正向

良性循環的現象，可讓企業和消費者雙方持續產生聯繫與互動行為。每當消費

者完成一筆交易並獲取點數，此交易所產生的點數就成為消費者與通路商的

「共有資產」。通路商期望消費者會來店再次消費做點數折抵，並持續地取得點

數而成為忠誠客戶，而消費者也因為獲取點數的這個獎勵行為，而提升其來店

消費意願，企業也同時因為獲取會員資料而達到精準行銷。 

 

綜上所述，我們可以定義出「點數經濟是點數平台透過發行點數吸引企業

合作，讓企業能夠透過提供點數獎勵，吸引消費者做更多消費，點數平台也可

以因此與合作商家以及消費者建立起長期的關係，更能運用企業會員資料達到

精準行銷。」 

 

二、點數經濟的緣起與發展 

點數經濟是來自於紅利積點的概念，Texas International Airlines 在
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1927年推出「顧客忠誠度獎勵行銷系統」(Loyalty Reward)讓消費者透過飛行

哩程累積點數，可兌換機票或其他贈品。而美國零售業者 Tesco於 1963年發起

「綠色印花」計畫，根據消費者購物後的金額等比例提供相對應價值的購物

券，當累積到一定數量後便可兌換特定商品。Tesco更於 1995年發行首張會員

卡，也啟發業界可以運用會員卡做紅利積點的載具（簡妙軒，2017）。 

 

早期台灣點數市場的紅利積點做法與上述兩例雷同，採取貼紙集點與紅利

積點的做法較為常見，點數發行後僅侷限於發行者端使用，使用範圍狹隘且無

法轉移，形式較為封閉（蔡文德，2008）。例如：台灣的早期超商集點活動為常

態行銷手法，其發行的點數也只能在該超商（含分店）做使用。但近幾年來，

點數運用成長速度快，商業模式也隨之轉變，因此多家業者紛紛轉向開放體

系，透過與點數平台合作，擴大點數的運用與使用範圍，例如：現在的超商會

與銀行合作，累積一定的信用卡紅利點數也可在超商兌換商品，並提供更多的

紅利點數服務，跨產業的合作也讓此商業模式在借力使力下贏得競爭優勢。 

 

紅利積點、集點活動和會員忠誠卡皆有利於提升消費者的頻繁到訪率及增

加消費力，讓每年台灣的點數經濟高達 50億產值。台灣主要集點的消費者為輕

熟齡女性，無論是在超商、百貨、網路等各大通路，都出現累積點數後兌換商

品、現金折抵的消費行為（簡妙軒，取於東方線上，2017）。台灣的點數平台不

僅提供基本消費累積點數、點數轉換，同時也可以跨平台、跨產業兌換點數服

務，與支付工具的結合讓點數累積更容易，也成為點數經濟的最大優勢。 

 

三、點數經濟生態系 

點數經濟打破企業常用的價格戰，改以提供點數讓用戶可以在下一筆消費

時獲得贈品或折價優惠，成為一個良性循環。站在長期客戶關係管理的角度，
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點數讓企業與用戶持續互動，在不斷循環下串起了雙方群體的長期互動關係，

也滿足彼此的需求，因此點數經濟的本質不是「變相折價」，而是成為平台生態

系營運的輔助工具，確保生態系能持續延展（邱奕嘉，2018）。 

我們可以看見在眾多點數平台崛起的同時，點數平台也逐漸地在改變服務

的目的(Castronova，2014)。點數服務原先是為了要讓消費者定時進行消費、

成為忠誠客戶，但現今企業使用點數不再是維持用戶的忠誠，而是透過點數此

誘因獲取用戶個人資料與消費行為數據，然後進行廣告的投放與販售。在用戶

消費換取點數後，所有的購物資訊會被記錄在資料庫中，透過計算、演算和交

互比對這些資料後，便可以對特定的消費者進行社群廣告、電話行銷和電子報

等廣告販售服務，協助企業達到再行銷(Retargeting)的效果，也因此消費者的

消費軌跡資料儲存，成了企業有意義且珍貴的商業資料（簡妙軒，2017）。 

點數讓平台不再只是提供企業與消費者雙方用戶群體的服務，而是同時可

以容納更多廣告商、品牌端成為廣告購買者與優惠提供者，而當用戶使用點數

可以換取的服務與優惠更多之後，跨邊的網路外部性便會出現，也更能透過點

數把整個用戶與產品建構在一個完整的生態系裡面。更甚至現在點數平台也趨

向開放性，可以讓不同平台發行的點數互相累積和兌換，使點數價值更加提

升。而平台生態系若能整合這些功能建立良好管理機制，採取用戶導向思維創

造優質的用戶體驗贏得用戶推薦，平台生態系即會持續規模性地成長。 

第三節 用戶推薦 

本節將歸納用戶推薦的定義與推薦意願的形成原因，得知口碑推薦將如何

影響用戶使用行為後，綜合上述點數經濟生態系之知識，歸納出讓點數用戶做

出口碑推薦的可能影響因素。 
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一、用戶推薦的定義 

在網路開始蓬勃發展之前，顧客忠誠度大多都是由「顧客保留率」和「重

複購買」來定義，但在數位時代的浪潮下，所謂的「F因子」（F-factor），即

朋友（Friends）、家人（Families）、臉書粉絲（Facebook Fans）和推特追隨

者（Twitter Followers）在行銷傳播上之應用愈來愈重要。若能在行動社群時

代贏得這「F4」口中的正面宣傳，便能讓品牌從競爭者中脫穎而出（Kolter, 

Kartajava, Setiawan，2017），這是因為在新經濟時代下，誰能搶得用戶推薦

率，誰就能獲得愈多品牌擁護者。 

口碑推薦 (Word-of-Mouth)，即本研究所提之用戶推薦，是指個人透過自

己的關係網絡，向他人分享對某產品與服務的良好體驗（范彩菱，2011）。由於

「推薦」是屬於中立的第三方意見，消費者在做出購買決策時，通常會被個人

偏好和從眾（Social Conformity）效果所驅動，因此容易接受與相信他人的口

碑推薦，尤其是具有使用經驗的消費者分享，其意見比廠商的行銷傳播來得更

有影響力。而 Maxham(2001)也認為口碑推薦是一種具自主、可靠性與值得信賴

的訊息來源，再加上網路傳播能極大化影響的效果，因此口碑推薦有利於品牌

的推廣，並且可協助企業爭取到新顧客 (Bansal and Voyer, 2000)。 

從以上敘述所知，網路時代下的忠誠度是由擁護品牌的意願來決定，顧客

可能不需要重複購買某個產品，但只要對品牌滿意、即使沒有使用也願意推

薦，即可稱為是品牌的忠誠顧客。如何搶得用戶推薦率、以及該如何做才能使

用戶推薦，是每個企業都須考量的課題。 
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二、行動社群時代的顧客體驗路徑：5A架構 

隨著網路時代的崛起，顧客對於考慮與評估品牌的時間已經變得很有限，

加上急遽加快的生活步調及平均每人的注意力時間縮短，在眾多線上線下通路

的訊息轟炸下，顧客選擇被動性的接受、甚至忽略這些廣告訊息，轉而尋求親

朋好友或其社交圈的推薦。企業必須了解到的是大量的廣告訊息已經無法成功

影響消費者，取而代之的便是在少數幾個「關鍵接觸點」給予消費者有意義的

連結，並達成有效的溝通，說服顧客成為品牌擁護者，5A顧客體驗路徑隨之取

代傳統 4A架構（Kolter, Kartajava, Setiawan，2017）。 

 

（一）傳統的 4A架構 

4A架構是一個簡單直接的模型，用類似漏斗的流程，描述顧客在評估品牌

時所經歷的考慮過程，分別為認知(Aware)、態度(Attitude)、行動(Act)和再

次行動(Act Again)四個階段。此架構目的是在強調顧客購買之後的行為，並衡

量顧客保留率（Customer Retention），將重複購買視為顧客忠誠度的強烈指標

(Derek Rucker，2011)。 

 

 

 

圖 2- 4 傳統 4A 架構 

資料來源：(Kolter, Kartajava, Setiawan，2017)，本研究繪製 

 

在 4A架構中，顧客先知道某個品牌（認知），接著產生喜歡或不喜歡品牌

的感覺（態度），若喜歡則決定是否購買（行動），購買後還會持續評估此品牌

是否值得重複購買（再次行動）。若將此過程視為一個顧客漏斗，隨著顧客進入

流程的下個階段，顧客數量愈來愈少。若將此過程視為一個品牌漏斗，在顧客
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體驗路徑中，顧客考慮的品牌數量亦會逐步減少。 

而 4A架構也反映出一個主要的顧客路徑，與企業的接觸點即為影響他們做

出決定的主因，例如在「認知」階段，廣告會對顧客的決定產生影響；在「行

動」階段，銷售人員會對顧客的決定產生影響，而在「再次行動」階段時，客

服中心或售後服務等因素會對顧客決定產生影響，而這些全都在企業控制範圍

內。因此在傳統 4A架構中，品牌端的作為將是主導消費者是否會擁有品牌忠誠

度的主因。 

（二）網路時代下的 5A架構

在網路時代之前，多數顧客對品牌的態度是取決於自我意志，而在網路時

代，顧客時常先受到周遭社交圈好友的影響，最後才決定自己對品牌的態度。

從生活周遭來看，其實不難發現很多看似個人的決定，實際上都是很多人共同

的決定。而在網路時代之前，顧客忠誠度是由「顧客保留率」和「重複購買」

來定義。但新經濟的社會下，忠誠度是由「擁護品牌的意願」來決定。顧客可

能不需要重複購買某個品牌，但只要對品牌滿意，或即使沒有使用也願意推

薦，就算是品牌的忠誠顧客。因此，新的顧客體驗路徑必須反映出社群影響力

的興起，以及新的顧客忠誠度定義，即為 5A架構，包括認知（Aware）、訴求

（Appeal）、詢問（Ask）、行動（Act）和倡導（Advocate）（Kolter, 

Kartajava, Setiawan，2017）。 

 

圖 2- 5 網路時代的 5A 顧客體驗路徑 

資料來源：(Kolter, Kartajava, Setiawan，2017)，本研究繪製 
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1. 認知階段：顧客被動接受資訊

在認知階段，顧客從過往使用經驗、品牌行銷傳播或來自其他人的倡導被

動接收很多品牌的訊息，此為進入整個顧客體驗路徑的第一步。在此階段，企

業廣告和來自其他顧客的口碑是品牌知名度（brand awareness）主要的來源，

並且之前有使用過品牌的顧客，會較容易回憶起和認得品牌。 

2. 訴求階段：增加顧客的品牌印象

顧客認知幾個品牌後，會將接觸到的訊息經過處理，在記憶的過程中可能

只對少數幾個品牌印象深刻，這就是訴求階段。在此階段，具有 WOW特性而讓

人印象深刻的品牌更容易使顧客擁有長期記憶，並在顧客心目中擁有較好的品

牌形象。有些顧客對品牌訴求的反應較快速且強烈，例如年輕人通常會最快反

應，因此較容易成為新產品的早期採用者。 

3. 詢問階段：適度引發顧客的好奇心

由於好奇心驅使，顧客會從親友、媒體、品牌露出的相關訊息，直接或間

接地蒐集資訊，研究那些吸引他們的品牌。顧客會向親友尋求建議，或自己對

於列入觀察的少數幾個品牌進行評估，當他們決定要更進一步研究時，會上網

搜尋產品評價，亦可能會致電向銷售人員詢問更多訊息，也可能透過比價或直

接到店裡試用產品的方式瞭解更多資訊。 

在詢問階段，顧客會根據和其他人的對話內容做出決定，因此品牌必須引

發顧客適當的好奇心，才能使顧客繼續停留在體驗路徑上。如果好奇心不足，

表示品牌訴求雖然存在，但對顧客來說吸引力不足；但好奇心太高時，顧客不

得不提出很多問題，會對一開始接觸到的訊息感到困惑，對品牌形象可能大打

折扣。 
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4. 行動階段：讓顧客參與互動

如果顧客在詢問階段被進一步的資訊說服，就會決定採取行動。此時，品

牌必須讓確保顧客完全擁有自主權，而且擁有正面和記憶深刻的使用體驗；當

顧客有問題和抱怨時，品牌必須確保問題獲得解決，因為顧客採取的行動並不

是只有購買行動，透過消費和使用以及售後服務，顧客會有更多與品牌進一步

互動、了解的機會，想要讓顧客成為品牌擁護者，則必須確認在互動過程中，

顧客體驗是正面且完美的。 

5. 倡導階段：讓顧客成為品牌傳教士

伴隨時間經過，顧客可能會對品牌發展出強烈忠誠度，這會反映在顧客保

留率、重複購買，以及最後向其他人宣揚此品牌的好，這就是所謂的倡導階

段。積極的倡導者會在沒有人詢問的情況下主動推薦，他們會告訴他人品牌的

正面故事以及自身的消費經驗，成為所謂的品牌傳教士。 

但有一批擁護者總是被動而不顯露在檯面上，他們在有人詢問或出現負面

宣傳者時才會發聲。當他們遇到這些情況時，會覺得自己有義務推薦或捍衛自

己喜愛的品牌，因為忠實擁護者承擔推薦品牌的風險，因此他們更可能在未來

買進更多品牌的產品，而他們更是品牌最忠誠的擁護者。 

顧

客

行

為 

顧客從過

往經驗、

行銷傳播

或其他人

的倡導，

顧客處理接觸到

的訊息，創造短

期記憶或擴大成

長期記憶，只受

到少數幾個品牌

由於好奇心驅

使，顧客積極

從親友、媒體

或直接與間接

從品牌那裡獲

在更多資訊

的強化下，

顧客決定購

買某個品

牌，經由消

顧客可能會發

展出對品牌的

強烈忠誠度，

這反映在顧客

保留率、重複

A1 

認知 

A2 

訴求 

A3 

詢問 

A4 

行動 

A5 

倡導 
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被動得到

很多品牌

訊息。 

吸引。 取資訊，進行

研究。 

費、使用產

品或服務，

和品牌進一

步互動。 

購買，以及最

後向其他人倡

導上。 

可

能 

接

觸

點 

1. 從其

他人知道

品牌 

2. 無意

中接觸到

品牌廣告 

3. 回憶

過往經驗 

1. 受到品牌吸

引 

2. 產生考慮品

牌的契機

(Consideration 

set of brand) 

1. 向朋友尋

求建議 

2. 上網搜尋

產品評價 

3. 聯繫客服

中心 

4. 比價

5. 店內試用

1. 在實體商

店或網路商

店購買 

2. 第一次使

用產品 

3. 投訴問題

4. 接受服務

1. 繼續使用這

個品牌 

2. 重複購買

3. 向其他人推

薦 

圖 2-6 5A路徑之顧客行為與可能接觸點 

資料來源：Kolter, Kartajava, Setiawan(2017)，本研究繪製 

三、用戶推薦意願的形成 

用戶推薦的主要目的除了降低知覺風險，還有滿足個人社會化互動的需

求。人與人的相處本就存在著歸屬與認同的需求，而此種需求可透過口碑推薦

的互動來滿足。Dichter(1966)將顧客對產品的口碑推薦動機分為四個部分： 

(一) 產品涉入 

指當使用者使用產品或服務後，會產生焦慮感，必須藉由與他人分享或推

薦才可恢復心中的平衡。  

(二) 自我涉入

對於推薦的產品或服務會產生自我形象延伸，在推薦的同時也是對自我形

象的肯定。 
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(三) 他人涉入 

想藉由對他人的關懷與對別人分享來獲取自身快樂，因此產生推薦行為。 

(四) 訊息涉入 

指使用者並無實際使用過產品或服務，但可能透過大眾媒體的影響而成為

品牌擁護者。  

 

然而，Dichter(1966)所提出的口碑動機類型皆是在傳播者自願推薦的前提

下所歸納而來。當面對企業推出的顧客推薦方案或誘因時，消費者有可能會為

了獲得獎品而向別人推薦，此時，「獎品」便成為另一項口碑傳播動機。因此本

研究認為口碑行為動機可能包含「產品涉入」、「自我涉入」、「他人涉入」、「訊

息涉入」與「獎品」此五項動機。  

 

此外，Wirtz and Chew(2002)認為不論個人做出口碑推薦的原因為何，皆

可歸納為內在動機 (Intrinsic Motivation)與外在動機(Extrinsic 

Motivation)。內在動機是透過口碑推薦行為滿足某項內在欲望；外在動機是期

望口碑推薦行為能幫助自己獲得實質效益。簡言之，當行為的起因是自己時，

該行為動機被稱為內在動機；相反地，當行為是受到個人以外的因素所影響

時，則屬於外在動機(deCharms,1968)。而 Deci (1971)也認為有些行為本身即

具有獎勵效果，此時外在獎勵並非人的行為動機，而是該行為的內在本質導致

行為的發生，這類型的行為被稱為具有內在動機。  

 

除了用戶自身的動機之外，Kotler等人認為在行動社群時代，品牌為了要

爭取更多的用戶推薦必須管理好社群關係，才能讓消費者為品牌「倡導」。因為

提升品牌知名度是贏得愈多忠實擁護者的不二法則，愈多人能記得品牌，向其

他人推薦的比例就會愈高，而在網路連結的世界，企業可以透過啟動顧客之間

的對話來提升品牌知名度(Kotler, Kartajava, Setiawan，2017)。由於從認知
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到倡導階段，對消費者形成的「他人影響力」（Others）要比傳統行銷訊息的

「外部影響力」（Outer）或消費者本身的「自我影響力」（Own）更顯重要。 

圖 2- 7 顧客體驗路徑中的三大影響區域 

資料來源：Kolter, Kartajava, Setiawan(2017)，本研究繪製 

而在上述所提及之 5A（認知–訴求–詢問–行動–倡導）架構中，任何一

個階段出現低轉換率都代表一個瓶頸，極有可能降低整個顧客體驗路徑的生產

力，因此企業應適時診斷並採取必要行動來增加忠實擁護者數量。以下列出每

個階段可能會遇到的一些問題與解決方案： 

（一）品牌吸引力(Attraction)

從認知到訴求階段，若品牌吸引力不夠，意即顧客並不知道這個品牌，這

可能是品牌定位或行銷傳播有問題。若能打造以人為本的品牌(Human-centric 

Brands)，也就是具有人性特質，能像朋友一樣和顧客互動的品牌，將能提升品

牌吸引力。 

外在影響力 

他人影響力 

自我影響力 

訴求 

認知 詢問 

行動 
倡導 
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（二）引發好奇心 (Curiosity) 

從訴求到詢問階段，若顧客不覺得需要提問，或不認為應該進一步研究該

品牌，表示品牌使顧客好奇心不足。雖然顧客好奇心程度不應該太高，因為當

顧客對品牌有太多問題時，可能是因為品牌訊息不夠清晰，但若完全沒有問

題，即無法引起顧客討論，也不會擁有品牌推薦的效果。因此在行銷傳播操作

上，品牌應適時使用一些方式引發顧客好奇心且鼓勵進行互動、對話，如此一

來便可以創造品牌的訊息傳遞與用戶推薦分享。 

 

（三）使顧客做出承諾(Commitment) 

從詢問階段到行動階段，顧客可能對品牌有興趣且會互相討論，但尚未做

出購買承諾，這通常表示品牌的經銷通路行銷做得不好，未能將顧客的興趣轉

為購買意願。可能的原因在於試用產品時感到失望、定價太高、銷售人員說服

力不夠，或是產品不容易買到。若能解決以上問題，將可以幫助品牌提升顧客

的承諾程度(Commitment Level)。 

 

（四）建立品牌親和力(Affinity) 

從行動階段到倡導階段，最重要的就是要讓顧客做出口碑推薦。但若體驗

過品牌的人不認為品牌值得推薦給他人，可能是因為售後服務或產品表現有問

題，使品牌整體的親和力不佳。若能提升整體的使用體驗，有助於提升品牌親

和力，顧客也能順利地經歷完此 5A架構。 

 

四、推薦效果與使用行為 

Day(1971)發現口碑推薦可以有效扭轉消費者負面態度，甚至在創造正面形

象的效果上為廣告的九倍。Bone(1995)的研究結果顯示，口碑不僅會在短期內

影響消費者對產品的判斷，也同時具有長期對於品牌形象的效果。因此我們可
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以歸納出，用戶推薦不但可以使更多顧客散播正面口碑，也能降低不滿意顧客

產生負面口碑的可能性（Wirtz and Chew，2002），因此口碑推薦往往能影響接

收者的購買決策。  

再者，因為提升品牌知名度是贏得忠實擁護者的關鍵，當愈多人進行口碑

推薦，除了讓其他用戶產生品牌認同也進行推薦外，其實也同時帶動散佈品牌

訊息、擴散品牌知名度，讓更多潛在用戶知道品牌的相關資訊，使他們也進入

5A顧客體驗流程當中的認知階段。站在點數經濟生態系的角度來看，若有更多

用戶願意推薦平台、與其他的用戶持續對話，提升品牌知名度及增加品牌擁護

者，便可以使同邊網路效應在這樣的互動下持續增長。 

簡言之，建立起強大的生態系管理機制並非一蹴可幾，在平台生態系的建

立過程，平台需要持續增加品牌吸引力(Attraction)、引發用戶好奇心 

(Curiosity)並鼓勵用戶開啟對話，創造良好的體驗流程使用戶做出購買承諾

(Commitment)且建立品牌親和力(Affinity)，如此一來，生態系將會持續規模

化成長，不再害怕競爭對手的覆蓋威脅。 
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第三章 研究方法 

本章分為三節，第一節旨在說明「研究流程」，第二節則闡釋「研究範圍與

對象」之取樣理由，第三節為「研究方法」的擬定與選擇依據，最後第四節為

本研究之「研究架構」。 

第一節 研究流程 

本研究主要探討點數經濟平台如何透過優化用戶體驗以形成用戶推薦，進

而建立良好的平台生態系管理制度。因此，首要之務為閱覽相關文獻並進行整

理與歸納，再進行個案公司之次級資料蒐集與統整，作為個案撰寫之主要內

容，並從中發展個案研究之分析架構依據。確立分析框架後進行系統化分析，

最終提出研究結論，如圖 3-1所示。 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3-1 研究流程 

資料來源：本研究繪製 

 

第二節 研究範圍與對象 

本研究的研究範圍著重在點數平台領域，挑選國內三家具代表性與領導性

的點數平台，作為本研究個案的研究對象，分別是「LINE Points」、「Happy 

Go」與「OPENPOINT」，此三家點數平台於各大論壇都有一定的討論度，也時常

文獻探討 

個案次級資料搜集 

發展個案研究架構 

個案分析與比較 

研究結論與建議 
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出現於點數平台之專欄評論。 

 

LINE Points是通訊軟體 LINE所提供的點數服務，可用來免費兌換 LINE

貼圖、主題或 LINE遊戲內的貨幣。搭配 LINE Pay支付工具，以及透過綁定中

國信託發卡之 LINE Pay信用卡/金融卡在合作通路消費也能累積點數和折抵。

LINE Points成為許多企業夥伴的行銷工具，也於 2018年發出 47.7億 LINE 

Points給用戶。 

 

HAPPY GO為台灣首家以跨產業會員經營為核心的紅利點數平台，以消費行

為分析、整合行銷的規劃以增加會員及通路的黏著度，同時也為會員創造點數

累兌的各種生活情境，期待讓用戶能以點數串聯生活、放大快樂。除了提供點

數多元使用情境外，也將會員消費資料的價值延伸，發展 GO SURVEY市場研究

顧問及 iCONNECT Media智慧廣告兩大事業體，期望帶給合作企業更好、更多元

的服務，目前平均每年約發放 25億點數給用戶。 

 

OPENPOINT為統一超商所發行的紅利點數，以 icash與 icash2.0卡作為

OPENPOINT在實體通路的累積、兌換點數紀錄。目前使用通路目前超過 7,000

個，可運用的範圍十分廣泛。其兌換方式除了統一集團內企業品牌外，近幾年

也向外拓展合作，朝向多樣化經營。透過 OPENPOINT的發放，統一超商快速的

增加集團大數據的會員資料與數據，也將其用於會員的經營服務。 

 

本研究的目的在探討點數平台爭取用戶推薦的方法與策略，在個案公司選

擇上，選擇目前跨產業點數使用發行量最多的 LINE Points、台灣首創紅利點

數平台 Happy Go、最早引起集點潮流之統一超商發行的 OPENPOINT作為本研究

的對象，藉由分析領導企業的異同，以做出更精實明確的結論。 
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第三節 研究方法 

本研究將蒐集三家個案公司的資料加以比較對照，以便了解個案公司的平

台商業模式與機制設計，針對其運作點數經濟與用戶推薦機制發展有更深刻的

認識與體悟後，從中萃取核心意涵，進而了解平台生態系保護機制之建立過

程。整體而言，本研究將根據所需解答的問題，逐一做歸納整理，做出完整的

洞察。 

本研究採用質性研究法，質性研究是運用質性資料解釋與了解特定的社會

現象。質性研究方法依據資料採集以及研究歸納程序的不同，可分為個案研究

法、 田野研究法、紮根理論法、歷史研究法、評估研究法等多種方式。因本研

究探討平台商業模式與機制設計的內涵，並且研究其成功達成用戶推薦與建立

生態系管理制度的原因，因此研究方法的選擇上較適合質性研究。 

在質性研究中，學者 Yin(1994)主張以下三個情況適合做個案研究法: 

1. 當研究的問題主要是想探究「怎麼做」與「為什麼」時。

2. 研究的事件無法有效控制，甚至是無法控制。

3. 針對目前現階段情況作研究，並非是過往事件。

個案研究法(Case study)，是指透過觀察、訪談、調查、會談或測驗等方

式， 蒐集有關個案的完整資料後，了解事件的情境脈絡與其意義，進而分析事

實與解釋因果，以達到最終解決或改善個案中呈現的問題的目的(Patton，

1990)。個案研究法可視為一種協助研究者探索問題的方式，但就其內容而言屬

於一種綜合性的研究方法，因為來自於個案的資訊相當多元，也皆可直接在研

究內容中加以引述，故個案研究之分析必須要確定個案資訊的完整性，以便後

續研究之補充與檢討。 
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依據個案研究的方法與研究取向，Merriam(2009)將個案研究分為描述性

(Descriptive)、解釋性(Interpretive)以及評鑑性(Evaluative)三個種類， 

其定義與內涵如表 3-1所示:  

個案研究方法 定義與內涵 

描述性 
主要在描述研究對象，常用於創新或獨特的情境，需對所 得

資料完整描述，以做為未來研究比較與建立理論之基礎。 

解釋性 
又稱為分析性的個案研究，著重於歸納個案資料並進行比

較、分析與解釋，最終達成新理論的發展。 

評鑑性 
內容包含對個案的描述、解釋和評鑑，由於評鑑是最後一個

階段，因此需建立在前述步驟的基礎之上。 

表 3-1 個案研究方法種類定義與內涵 

資料來源：Merriam(2009)；本研究繪製 

 

其中，個案研究法又可再區分單個案與多個案模式，此外，Yin(1989)依據

研究個案的數量，將個案研究的形式區分單一個案研究(Single Case Study)與

多重個案研究(Multiple Case Study)。前者即在研究過程中，研究者主要針對

單一個體、組織或企業，進行與研究有關的資料蒐集，故當研究目的是針對單

一個案進行研究時，就稱為單一個案研究；反之，若研究者同時針對兩個或兩

個以上的個案進行研究，便稱之為多重個案研究。  

 

相較於單一個案研究，多重個案研究自然有其相對之優缺點。由於單一個

案研究對於研究對象的選擇，主要是以獨特性、關鍵性或啟示性為考量基礎；

然而，當研究者在進行多重個案研究時，因需要耗費更多的時間以收集廣泛的

資料，故多重個案研究對於研究對象的選擇，通常需建立在可替代性的原則之
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上，所獲得的證據較為廣泛、證據力也較充足，屬於整體性的研究法，所得結

論也相對單個案來的具說服力。 

本研究選取國內三大點數平台「LINE Points」、「Happy Go」與

「OPENPOINT」，探討其發展平台的過程中此三家公司如何設計平台機制以及採

行何種成長策略，才能成功發展出高用戶推薦率以建立生態系管理制度，因此

本研究運用多個案研究法來檢視個案公司在平台機制設計上的差異。 

本研究依照下列步驟，探討個案公司如何優化用戶體驗以獲取用戶推薦： 

1. 平台機制設計

根據四大分類，分別為定位多邊市場、激發網路效應、決定獲利模式、進

行用戶管理，以探討點數平台如何設計平台機制。 

2. 平台成長策略

根據平台成長策略，有四種方式可以讓平台生態圈中的用戶達到運作的最

低「臨界數量(critical mass)」，分別為吸引潛在用戶注意、使有需求的用戶

群體產生興趣、提供免費嘗試的機會以及提供便利且可靠的支付方式，以建立

初期的用戶規模。接著，則必須提升用戶品質、善用市場區隔、累積雙邊談判

權，讓用戶繼續留在平台生態圈內，並建立用戶離開平台的阻力。

3. 如何形成用戶推薦

針對用戶推薦動機之形成，企業本身需打造更好的社群關係，才能讓消費

者為品牌推薦。要形成社群關係，即必須從 5A消費者體驗流程中的每一階段可

能遇見之問題著手，即品牌吸引力(attraction)、引發好奇心 (curiosity)、

使顧客做出承諾(commitment)和建立品牌親和力(affinity)，才能讓用戶深受

影響產生推薦動機，即產品涉入、自我涉入、他人涉入、訊息涉入、以及獎品
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等誘因。 

 

4. 生態系管理機制建立 

而當平台成長到一定階段時，則需透過採取與對手相應的商業模式、分散

利潤池或異業結盟，來建立生態系管理機制以避免覆蓋威脅。 

 

本研究依據上述所提及文獻回顧資料及研究步驟繪製出研究架構，如圖 3-

2所示： 
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圖 3-2 研究架構圖 

資料來源：本研究整理 
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第四章 個案研究 

第一節 LINE Points 

一、個案公司介紹 

（一）LINE Corp.介紹 

LINE Corporation為一家跨國網路服務公司，於 2011年 6月於日本創立

通訊軟體–LINE。2013年 LINE Plus Corporation在南韓創立，負責管理 LINE

的全球事業發展，現為韓國 Naver集團旗下子公司，且於 2016年在日本及紐約

掛牌上市（LINE官方，2019）。LINE所提供的服務主要為通訊，只要透過網際

網路，用戶便可以與其他使用者互傳文字、圖片、影片、語音和動畫等多媒體

訊息。 

除了目前是通訊軟體外，LINE也提供許多額外服務。以台灣市場為例，可

將 LINE的服務分為兩大形式，分別為生活類以及娛樂類。生活類型包含電子商

務（LINE購物）、行動支付（LINE Pay）、虛擬貨幣（LINE Points）、行銷工具

（LINE官方帳號）、電信通訊（LINE Mobile）、LINE酷券（Gift Shop）、動態

消息（Timeline）、新聞串流（LINE Today）、旅遊票券購買（LINE Travel）以

及拍照工具（LINE Camera）；而娛樂類則包含貼圖小舖（LINE Stickers 

Shop）、遊戲（LINE Game、LINE Play）、行動影音（LINE TV）、行動漫畫

（LINE Webtoon）等。 

類型 服務名稱 服務內容 

生活類 LINE 購物 為 LINE推出的線上購物平台，匯集各大知名購

物網站之內容，透過與 LINE Points結合的點數

回饋，使比價與賺點在同一個網站便可操作。
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LINE Pay 為 LINE與中國信託銀行推出的行動支付平台，

只要註冊電話號碼即可開始使用，使付款流程變

得簡單快速。 

LINE Points LINE Points是 LINE所提供的點數服務，可透過

合作店家以及合作夥伴累積/折抵點數，也可以

合作點數平台之點數交換 LINE Points。 

LINE官方帳號 官方帳號主要是讓企業申請用於會員經營管理，

增加訂單轉換率。LINE官方更會透過「LINE@生

活圈商家報」提供企業最新經營攻略。 

LINE Mobile LINE MOBILE電信服務是由遠傳電信提供的 4.5G

超極速網路服務，簡單在家申辦，用 LINE Pay

繳費還可以累積 LINE Points！ 

LINE 酷券 LINE 酷券以提供券類商品為主，透過「送禮」

與「兌點」兩大特色，不只商品可現買即兌、快

速送禮給親朋好友，消費還能再賺點數回饋。 

動態消息 LINE動態消息是一個短文張貼分享功能，可以張

貼投稿、圖片、標註地標、分享連結、標記朋

友，也能依照隱私設定進行動態消息分享。 

LINE Today LINE TODAY是一項全球新聞服務，只要點選畫

面，即可取得各種媒體來源的熱門焦點新聞，也

可以透過動態消息與好友分享您喜愛的文章。 

LINE Travel LINE Travel攜手眾多合作廠商，透過 LINE本身

的通訊功能，讓用戶能同時解決行程討論、預訂

機票、飯店等所有需求。 

LINE Camera LINE Camera是 LINE官方推出的相機應用程式，
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用戶可以使用豐富免費素材裝飾照片，也可以拍

攝出的照片製作原創貼圖。 

娛樂類 貼圖小舖 貼圖是使 LINE成功的一大關鍵因素，LINE貼圖

包含官方及原創貼圖，眾多種類可供用戶選擇，

是傳遞訊息的好幫手！ 

LINE Game LINE GAME是 LINE推出的遊戲平台，有眾多

LINE角色/授權角色遊戲可供遊玩，贈送生命點

數或禮物的機制也增添了好友一同遊玩的趣味！ 

LINE TV LINE TV是 LINE推出的行動影音串流平臺，用戶

可透過 iOS和 Android行動應用程式觀看影集、

電視劇、電影、卡通等線上免費影音。 

LINE Webtoon LINE WEBTOON是一個多國行動漫畫平台，內含許

多奇幻、劇情、搞笑、等內容作品，其中約有

1/3是台灣原創漫畫。 

表 4-1 LINE 服務功能列表 

資料來源：本研究整理 

（二）LINE 的起源與價值主張

2011年 3月 11日日本東北發生大地震，災難發生後許多電信基地台毀

壞，日本多處縣市無法對外聯繫，為了解決通訊的緊急需求，LINE創辦人森川

亮在三個月內即開發出 LINE，讓人們可以透過網路對外進行溝通。LINE至今不

但成為一個強化人際關係的行動通訊軟體，更茁壯成為一個社群平台，在全球

擁有 10億的月活躍用戶，並著重於快速成長的亞洲市場（LINE官方，2019）。 

在 LINE 的開發過程中，市場上擁有許多功能相似的通訊軟體，但 LINE的

開發過程並不追求差異化，而是透過思考用戶的使用情境去打造「適地發展」
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的通用服務。在每個地區深耕並了解當地用戶的生活，尊重每個市場當地的文

化與民情，期望讓所有人都能徜徉於線上與線下/虛擬與實體之間，透過 LINE

強化社群連結並取得日常生活所需的各式資訊、服務與商品，LINE期望成為最

豐富資源的匯流入口，在不斷演變的行動世界中滿足所有人的需求（LINE官

方，2019）。LINE的發展階段可分為兩階段描述： 

階段一：即時通訊的溝通軟體 

LINE創辦人森川亮於 2015年曾說過「若一味追求與競爭對手的差異化，

容易忽略掉使用者真正的需求」，而 LINE透過完全聚焦於訊息傳遞功能，做出

大眾皆易上手的產品，在短時間內獲得大眾喜愛。 

面臨許多競爭對手，LINE在台灣採取的策略是「加強溝通」以及「服務在

地化」，因此「貼圖」成為此階段 LINE的成長核心。透過多次的用戶行為觀

察，發現表情符號可以增添用戶溝通、聊天的趣味性，且更可以使雙方真實的

了解對方所要表達的內容與情境。此外，LINE認為聊天必須要加入娛樂的元

素，因為溝通的本質其實也含有娛樂成分的存在，這也讓 LINE此單純的軟體吸

引了許多用戶加入。 

階段二：打造智慧的行動入口網站 

2016年 3月執行長出澤剛於 LINE Conference Tokyo 2016發表關於 LINE

下一個五年的發展方向。當用戶能透過 LINE與外界溝通，進而滿足一日之所需

時，LINE將從單純的行動通訊軟體發展為與生活的每一件事皆息息相關的「智

慧入口」。智慧入口指的是在行動時代，用戶只要打開 LINE便可以做任何想做

的事情，可以透過 LINE串接到想去的網站，加入更多生活應用服務，給用戶更

加智慧化的體驗。 
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LINE提出用戶需要被滿足的三大日常核心需求，期待讓生活的每一個片刻

都從 LINE開始、以 LINE結束（LINE官方，2016）。 

1. 人與人互動的需求

人與社群、生活周遭每個人連結與互動溝通的需求。

2. 瀏覽內容獲取資訊的需求

有系統地獲取有價值的資訊，並以最直接的方式瀏覽內容的需求。

3. 生活中食衣住行更方便的需求

實體線下最接近日常生活、在各領域對服務與物質的需求。

而執行方面，LINE則以三大策略實現「智慧入口」： 

1. 推出 Official Web App服務：外部企業可將行動官網與 LINE官方帳號連

動。 

LINE積極與中小型企業、開發者合作，使平台不只有 LINE的原生服務，

同時也提供第三方創新功能與服務。 

2. 推出線下行動支付服務與點數功能，以強化虛實整合，串接起更多的服務。

3. 為智慧型手機使用者提供所需的行動虛擬網路服務(MVNO)。

（三）LINE Points 介紹

LINE Points前身為免費代幣，1代幣等於 0.6元，在當時僅提供 Android

用戶使用，用戶只要在完成指定條件後，就能獲得免費代幣，進行購買貼圖與

主題或換取其他服務。為了讓 iOS用戶也可以享受點數回饋計畫，到了 2016年

4月 24日免費代幣正式變更名為 LINE Points，1點等於 1元，可以用來免費

兌換 LINE貼圖、主題或 LINE遊戲內的代幣，透過系統兌換牆可兌換合作企業

的商品券。 

LINE Points於 2016年起搭配 LINE Pay支付工具，讓其使用更多元化。
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用戶除了 LINE的服務外，透過綁定中國信託發卡之 LINE Pay信用卡/金融卡消

費也能累積和折抵點數。在 2017年剛發行時，透過 LINE Pay支付可獲得

3%~10%不等的 LINE Points，而 2017年底 LINE全方位行銷分享會中，公布

LINE Points目前已有 620萬用戶，已發出 15億點數，2018年更是發出 47.7

億 LINE Points給用戶。同時獲得點數與兌換方式多元的優勢上，讓 LINE

Points點數經濟生態圈逐漸成型，站穩台灣點數經濟市場。 

雖然隔年 2018年調整為 2%、2019年降為 1%回饋，LINE Points增加其他

點數平台轉換服務，讓點數流通到其他點數平台。這不僅讓使用點數的企業在

點數上的營收增加，同時增加其聲量與消費者的使用率和黏著度，LINE同時也

增加了廣告營收。因此 LINE Points點數經濟平台有了自有的商業模式，站穩

企業顧客與用戶的使用率，比起平台建立初期獲得更大的營收來源。 

二、平台機制設計 

(一) 定位多邊市場 

LINE Points屬於多邊模式，連結點數用戶、LINE內部其他服務、發放點

數為贈品的合作企業、可使用 LINE Points折抵消費或可使用 LINE PAY信用卡

消費之商店、以及 LINE PAY卡發卡單位–中國信託銀行。其平台設計圖如 下

圖 4-1所示： 
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圖 4-1 LINE Points平台設計圖 

資料來源：本研究整理 

以「用戶」角度出發所推出的 LINE Points，目前主要還是用來推動 LINE

的其他內部服務，如 LINE Pay、LINE購物等。LINE Points因為 LINE的使用

率高，主張用戶的規模成長會吸引合作企業與商店的加入，因此目前使用上仍

然是以消費端用戶的數量多，此狀況異於其他點數平台雖有許多合作通路但卻

非常需要推廣產品給消費者，因為通常消費者不願意使用點數的原因，在於不

了解點數可以做何種使用，或是根本不知道點數服務的存在。 

在用戶成長的情況下，許多企業希望能夠使用 LINE Points作為企業發放

給消費者之贈品。又為了讓累積點數能夠更快速，LINE Points尋求中國信託

的合作推出信用卡，也順勢增加了點數使用通路，信用卡的高額點數回饋讓消

費者的使用意願逐年攀升。此環環相扣之下，讓 LINE Points點數經濟生態圈

逐漸成型，站穩台灣點數經濟市場。目前 LINE Points的使用狀況以女性佔比

多，30歲以上常在實體通路、網路通路做消費折抵，29歲以下則常折抵 LINE

點數用戶 
LINE 

Points 

LINE 

內部服務 

購買點數

之企業 

可用點數之

合作通路 

中國信託 
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貼圖或主題的花費（簡妙軒，2017），近 9成更表示會推薦親友使用 LINE 

Points。 

(二) 激發網路效應

LINE Points將經營重點先放在讓消費者知道點數如何累積以及點數的用

途。先從獎勵式廣告開始，只要完成指定任務如下載遊戲、觀看影片或是填寫

問卷，就送 LINE Points作為獎勵，並且告知消費者可以運用這些點數兌換貼

圖、主題等商品。LINE先從內部提供兌換的產品開始，建立起消費者使用點數

的習慣，同時再與特約企業、通路甚至是其他點數平台互相兌點等合作方式，

擴大點數可以使用的範圍。無論是折抵 LINE相關服務或是外部合作商家，LINE 

Points的高流通比例以及便利性，皆可為平台帶來網路效應。以下說明 LINE 

Points如何設計點數獲得方式、點數回饋、折抵方式、點數期限： 

LINE Points 

點數獲得方式  LINE Points快速集點頁面（如文章分享、填寫問卷、

觀看指定影音等）

 使用 LINE Pay信用卡消費

 LINE相關活動（例如 LINE購物/LINE Mobile消費回

饋、指定貼圖購買、過年紅包抽獎活動）

點數回饋%數 1%~8% 

折抵方式  LINE貼圖、主題、LINE Game遊戲貨幣購買折抵

 LINE Pay消費支付折抵

 兌換其他點數平台點數（如亞洲萬里通、Happy Go、

OPENPOINT等）

點數期限 無時效性 

表 4-2 LINE Points點數設計 

資料來源：簡妙軒(2017)；本研究繪製 
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LINE Points藉由打造從用戶體驗角度出發的平台機制，以獲得點數與兌

換方式多元的優勢上，使得用戶呈現規模化成長，企業因為有更多機會可以接

觸消費者，在有利可圖的狀況下也願意加入點數折抵通路的行列。若 LINE 

Points有愈多用戶使用，則會有更多企業用戶願意加入，激發出正向跨邊網路

效應，進而使用戶的使用情境更多元，平台黏著度有隨之提升。 

另外，透過用戶的推薦可為 LINE Points帶來正向同邊網路效應，尤其是

在點數兌換以及累積通路多元的部分。以 LINE貼圖為例，因為 LINE是通訊軟

體，在溝通的過程中，貼圖扮演著可使對話情境更貼切的角色，若對方對此貼

圖有興趣並且想立即購買，LINE Points便可扮演快速購買或送禮給對方的媒

介，而對方也會因為此經驗認為以點數消費是快速便利的，而願意嘗試使用

LINE Points。同理可證，LINE遊戲內的貨幣也會因為如此而產生點數用戶的

增加。 

至於累積通路的多元，則可提到除了 LINE內部的服務可快速累點之外，許

多線下商家也接受點數折抵，甚至是可以轉換為其他點數使用（如：亞洲萬里

通、Happy Go、OPENPOINT等），當點數已經成為生活中可便利交易的工具時，

透過口碑推薦，用戶自然會成長並形成正向同邊網路效應。 

(三) LINE Points獲利模式

LINE Points營收來源為網路加值服務與廣告服務，向購買點數的企業收

費為其主要營收來源。LINE Points原本是激勵用戶在 LINE平台購物的獎勵性

商品，但因為成效十分顯著而變成熱銷商品。LINE Points原先 1點等同現金 1

元，但企業若要購買點數當成給客戶的贈品，每一點購買費用是 1.3元，也就

是說 LINE只要透過販售點數即可獲利 30％。 
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LINE Points的付費方定義為「任何有意願購買點數的企業」，被補貼方即

為「累積點數的用戶」，因為點數累積對用戶而言是免費的，加上使用點數折抵

消費會有一種「賺到」的心理，被補貼方用戶即會呈現規模化的成長，也樂於

透過企業發出的廣告集點。針對購買點數或廣告服務的企業，看見用戶的成長

以及累積點數的意願，企業用戶也隨之成長。 

 

(四) 用戶管理機制 

1. 用戶過濾 

目前 LINE Points的用戶皆需綁定 LINE帳號，LINE帳號在台灣的申請程

序十分容易：只需提供姓名、手機和電子郵件等個人資訊即可註冊。但有些用

戶可能因為工作或其他因素所需，需要註冊兩個以上的帳號，此時 LINE也提供

只要綁定 Facebook帳號及提供電子郵件便可以註冊的選項，使用戶可以便於註

冊其他帳號。雖此機制帶給許多用戶便利性，但也導致 LINE上面的假帳號充

斥，許多垃圾廣告訊息會藉由次帳號傳遞到其他用戶手中，其過濾機制略不完

善。 

 

2. 賦予用戶歸屬感 

目前 LINE Points在台灣尚未採取獎勵機制來獲得用戶歸屬感，但日本已

經做到透過用戶級別的賦予來使用戶產生平台歸屬感。 

 

LINE Point獎勵機制「My Level」於 2018在日本市場推出，用戶可在

LINE Pay主畫面確認徽章顏色(Badge Color)，若徽章為綠、藍、紅或白色(若

無顏色代表該用戶非獎勵對象)，則將按顏色獲得不同比例的 LINE Points回

饋。LINE日本更宣布 2019年月起 LINE Point獎勵機制「My Level」將大幅升

級，擁有獎勵資格的用戶將可在原先 LINE Points的回饋比例上再額外獲得 3%
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的 LINE Points回饋。此外，在升級版「My Level」推行期間，單筆消費超過

10萬日圓不予回饋點數限制也將取消。LINE 台灣若能跟隨日本市場之策略方

向推行獎勵機制，將會讓用戶更有平台歸屬感。 

 

三、平台成長策略 

（一）初期平台成長 

1. 吸引潛在用戶注意 

LINE Points因為前身是免費代幣，因此推出前已有許多 Android平台用

戶，而 iOS系統的 LINE用戶因為沒有代幣這項服務，自然會殷殷期盼 LINE 

Points的推出，期待能夠用免費的點數換取 LINE貼圖、主題或 LINE遊戲內的

貨幣等產品，因此 LINE Points一推出便拉入了許多 iOS系統的使用者成為點

數用戶。 

 

此外，LINE也拍攝了 LINE Points小學堂等系列影片，告訴大家 LINE 

Points「集點就是快，使用最划算！」以及在線上線下通路如何兌換商品，解

決了「消費者不知道如何累積點數」或「不曉得累積的這些點數可以做什麼用

途」等痛點，讓 LINE Points點數可以順利在市場上流通。 

 

2. 使用戶產生興趣 

因為其累積點數的形式與兌換方式的多元性，用戶感受到點數的便利性以

及樂於享受免費換到商品的心理滿足感而使用 LINE Points。LINE貼圖與主題

的限定節慶優惠價也是推動 LINE Points使用率的一大因素，因為多數初次使

用者是因為可以累積點數換取 LINE貼圖以及主題而嘗試使用。 
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3. 免費嘗試的機會 

LINE Points的服務對用戶而言皆是免費使用，其合作通路還可以用點數

消費折抵。2018年開始，LINE Points增加與其他點數平台轉換點數的服務，

讓點數可流通的通路更廣，也增加了其他點數用戶使用 LINE Points的機會。 

 

4. 便利且可靠的支付方式 

LINE Points於 2016年起搭配 LINE Pay支付工具，讓其使用更多元也更

具便利性。透過綁定中國信託發卡之 LINE Pay信用卡/簽帳金融卡消費累積點

數，便可於 10,000多個線上線下通路做點數折抵。在 2017年剛發行時，透過

LINE Pay支付可獲得 3%~10%不等的 LINE Points，雖然隔年 2018年調整為

2%、2019年降為國內 1%回饋、信用卡海外 2.8%回饋，也許回饋％數有些下

降，但對已使用習慣的消費者而言，還是願意持續的黏著在平台上。 

 

（二）鞏固既有用戶 

1. 提升用戶品質 

LINE Points透過綁定中國信託發卡之 LINE Pay信用卡/金融卡後，用戶

品質提高許多，有綁卡的人幾乎就是 LINE Points的忠實用戶（發卡數達 200

萬張），其請來朴寶劍和宋仲基兩大韓國當紅男星擔任形象大使也十分吸睛，讓

許多粉絲們也加入 LINE Points行列。 

 

但因為 LINE用戶數高達 1900萬人，且用戶過濾機制略為不完善，其服務

帶給用戶歸屬感也不高，目前多還是以免費兌換的滿足感以及特定通路之高回

饋點數等誘因來鞏固既有用戶。 

 

2. 善用市場區隔 

LINE的一大優勢就在於服務多元，舉凡是 LINE Pay、LINE購物、LINE 
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Mobile，甚至是新服務–LINE Travel，都少不了 LINE Points的協助。此外，

LINE Points可運用的範圍十分廣泛，喜歡 LINE貼圖或主題可以用 LINE 

Points快速折抵購買，可以去超商買咖啡，也可以在許多餐飲通路做使用，多

元的兌換通路也滿足了不同市場區隔的需求。 

 

3. 累積雙邊談判權 

上述內容也有提到，LINE Points主要是先經營用戶端，讓用戶知道點數

如何累積以及點數的用途，先從獎勵式廣告開始建立起消費者使用點數的習

慣，此時平台便已經有個優勢群體存在，擁有優勢談判權後再與企業、通路談

合作，擴大點數使用的範圍以增加 LINE Points的流通比例以及便利性，達成

良好的正向跨邊網路效應。 

 

以上由平台機制設計與平台成長策略來看 LINE Points經營上的作法，歸

納如下表 4-3 所示: 

 LINE Points 

平台 

機制設計 

• 採用多邊市場 

• 用戶的規模成長，便吸引合作企業與商店加入 

• 擁有正向同邊與跨邊網絡效應 

• 透過銷售點數、廣告販售及 LINE內部的其他服務獲利 

• 用戶管理部分目前不盡完善 

平台 

成長策略 

• 推出時已有許多感興趣潛在用戶 

• 便利與免費以及剛推出時的高額回饋，使用戶產生興趣 

• 搭配 LINE Pay使用，累點折抵更便利 

• 多元通路、多種使用情境滿足不同用戶群體需求 

表 4-3 LINE 平台機制設計與成長策略 

資料來源：本研究整理 
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四、如何形成用戶推薦 

（一）優化用戶體驗 

1. 品牌吸引力 

想打造具吸引力的品牌，必須先達到以人為本的準則，如此才能使消費者

認為品牌是了解用戶且貼近用戶生活圈的。LINE從一開始便發展角色經濟，打

造熊大、兔兔、莎莉、饅頭人以及詹姆士等角色，這些角色因為 LINE貼圖而爆

紅，也大量授權 IP使用權給企業，因此現在有許多 LINE角色的周邊商品在市

場上流通。 

 

LINE台灣市場總監楊文菁(2013)提及當初會有做這些角色的想法，其實是

想用可愛、吸睛的新功能引起日本國高中生的喜愛，沒想到在各年齡層都大獲

好評，此功能也讓 LINE為全球首創可使用大貼圖的通訊軟體，也讓 LINE在創

立初期奠定下良好的使用者市場與貼圖事業發展契機（林震軒，2016）。 

 

如今，LINE除了是每個人手機內幾乎都有的通訊軟體之外，也打造了其他

生活化及娛樂化的功能，這都可歸功於這些擬人化的角色讓 LINE的品牌形象更

加具有親和力，無論何種層面都與用戶的生活十分貼近。LINE在許多新增的功

能上也都大獲好評，原因便是 LINE已具備良好的品牌吸引力。 

 

以本研究探討的 LINE Points為例，點數原先是非常理性訴求的獎勵性產

品，只要回饋多對消費者誘因就高，使用率也會逐漸上升。但除了理性訴求

外，可獲得 LINE Points的中國信託 LINE Pay卡擁有超多 LINE角色卡面，可

愛的外觀也吸引了許多粉絲辦卡，只為了獲得卡片當作紀念品，刷卡禮更吸引

了超多粉絲使用卡片，只為了擁有限量的 LINE角色授權贈品。因此本研究認
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為，若能具備優良的品牌吸引力，將能更容易獲得品牌擁護者。 

2. 引發好奇心

讓顧客具有好奇心以引起與品牌的對話，是讓品牌擁護者發聲的重要關

鍵。由於 LINE Points的新手用戶多數會針對「如何使用」的問題在網路上發

問，因此 LINE官方推出點數小學堂系列影片來講解 LINE Points是什麼以及如

何累積及兌換點數，並且也運用許多與網路紅人合作的影片與文章來解答許多

新手的問題，因此若用戶對點數有疑問並且在網路上搜尋，可以快速的找到合

適的解答迅速解決問題，同時也對品牌形象加分。 

此外，LINE時常舉辦節慶活動以及限時聊天室特效來引發話題，如春節的

紅包抽 LINE Points活動；端午節、中秋節和聖誕節推出限定節慶主題及貼圖

與點數加倍回饋活動；櫻花季與冬季時聊天室會飄櫻花和雪花應景等等，也讓

聊天與溝通時更富趣味性。 

3. 使顧客做出承諾

在點數開始在通路流通時，用戶可能不了解有哪些通路可以做使用點數折

抵，或是哪些特約通路可以得到多少回饋。而走在街頭其實可以清楚看見，多

數與 LINE Points合作的特約商店都會在櫃台擺設立牌告知，清楚地說明同時

也提醒用戶，此商店可以使用 LINE Pay付款或是只要用 LINE Pay卡消費可以

得到幾%點數回饋。如此一來，用戶便不會到了通路卻不願意或是忘記使用

LINE Pay來累積 LINE Points。 

而在早期點數剛流通到通路時，也常遇到店員不會使用店內 POS系統讓消

費者用行動支付，或是網路連線不佳使結帳流程變慢。雖若用戶有 LINE Pay信

用卡就可以解決此問題，但若沒有的話很容易使用戶打退堂鼓改以現金支付，
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但此問題現今已伴隨點數流通而獲得解決，多數店員已了解如何協助顧客使用

電子支付，並進行快速結帳流程。 

 

4. 建立品牌親和力 

在體驗流程方面，與 LINE Points連動的 LINE Pay從 LINE獨立出一個應

用程式，在付款時無須再打開 LINE。若手機畫面已停留在 LINE上，現在也有

新的選項「錢包」方便做支付轉帳動作，讓消費者使用上更便利。  

 

在結帳之後，品牌是否帶給用戶優質的體驗感受還是十分重要，因此在每

一筆 LINE Pay支付後，系統都會貼心提醒款項以及本次支付所獲得的 LINE 

Points ％數。若是購買 LINE貼圖或主題，一鍵便可使用點數購買，結帳流程

不到 10秒鐘。賺取點數的紀錄以及點數折抵紀錄也都在 LINE上可以很簡單明

瞭的查到。 

 

幾乎什麼都可以兌換的 LINE Points被網友譽為是「最聰明的積點」，現在

也取消了用戶們最怕的點數過期問題，將限時點數全部轉為一般點數，再也不

怕點數過期忘記折抵，給用戶滿滿的親和力，也讓用戶的推薦動機更加強烈。 

 

（二）用戶推薦動機 

LINE Points的用戶因為其多元性的通路與累積折抵點數管道，一旦享受

過好處就樂於分享給他人，深怕別人不知道，因為若點數無法迅速流通在通路

或用戶之中，可能就會點數就會變得不優惠，這是因為「產品涉入」或「他人

涉」原因所導致的用戶推薦。 

 

此人若用戶認為使用 LINE Points是很新潮、時尚的，再加上 LINE的品牌

形象很好，對於推薦的產品或服務會產生自我形象延伸，認為在推薦的同時也
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是對自我形象的肯定的話，便會有「自我涉入」的推薦可能性。或消費者可能

沒有實際使用過 LINE Points的經驗，但卻聽聞此產品好用，也可能推薦給他

人成為品牌擁護者，這是因為「訊息涉入」的因素導致。  

 

五、生態系管理機制之形成 

（一）避免覆蓋威脅 

以點數生態系而言，多數點數用戶可能同時使用多種點數，因為每家合作

通路的推出的優惠並不相同，若有一企業開始壟斷合作通路或推出很高的回饋%

數，便有可能達到「贏者通吃」的效果。身為點數後起之秀的 LINE Points，

與強勁對手 HAPPY GO採取相應的商業模式，將廣告服務販售也納入平台服務，

同時也達到「分散利潤池」的效果。 

 

同時，LINE Points也與其他性質類似點數平台結盟，如 HAPPY GO、

OPENPOINT等，讓彼此的點數可以互換，雖可能產生匯損，但對於點數重度使

用者來說是件樂事，如此一來則可以看要折抵的通路使用哪種點數較優惠就去

換該點數平台之點數。點數平台的結盟，讓整個點數生態系更加龐大堅固、難

以摧毀。 

 

（二）建立生態系管理機制 

身為一個成功的生態系企業，應善用手中多用戶群體以及多產品的特性，

以建立生態系的管理機制。以 LINE Points而言，綑綁原則是 LINE最強的策

略。LINE Points可以用來買貼圖主題、換餐飲服務，還可以用來出國度假、

繳手機話費等。LINE透過點數將用戶與產品綑綁在完整的生態系裡面，更透過

合作夥伴的規模擴大讓點數更好用、更便利，讓用戶願意黏著在產品上並進而

推薦，確保生態系的有效發展。 
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第二節 HAPPY GO 

一、個案公司介紹 

（一）HAPPY GO介紹 

鼎鼎聯合行銷(HAPPY GO)為台灣首家以跨產業會員經營為核心的紅利點數

平台，自 2004年創立至今，公司資本額為 3億，員工數達 120人。藉由快樂購

集點卡與點數的發行，以消費行為分析、整合行銷的規畫等應用，開創會員及

通路的黏著度，同時也為會員創造點數累兌的各種生活情境，期待落實用點數

串聯生活、放大快樂。 

 

HAPPY GO點數兌換方式多元，在 2017年其點數發展有三大重點： 

1. 與支付工具結合 

與支付工具 friday wallet、Samsung Pay以及 Android Pay結合以及發行

諸多信用卡與金融卡之聯名卡，透過支付工具改變消費者使用傳統的支付方

式，增加消費者使用電子支付工具的比例與吸引年輕族群使用點數。 

 

2. 與跨產業合作可互相轉換點數 

轉換點數風潮興盛，跨產業與銀行、航空業和通訊業合作可帶來多元的消

費族群。 

 

3. 增加點數可使用通路 

將點數可使用情境虛實整合，與超商搭配線上兌換點數服務，使點數線上

線下皆可以做使用。 

 

HAPPY GO除了提供點數多元使用情境外，也將會員消費資料的價值延伸，
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發展 GO SURVEY市場研究顧問及 iCONNECT Media智慧廣告兩大事業體，期望帶

給合作企業更好、更多元的服務。 

 

GO SURVEY市場研究顧問利用線上市調及分析能力，緊抓市場動向，幫助

客戶精準市調，更貼近目標族群；iCONNECT Media則將 HAPPY GO強大的消費

資料庫結合各式創新的行銷工具、交叉應用，幫助客戶做到精準、標靶式的行

銷規劃（HAPPY GO官網，2019）。 

 

（二）HAPPY GO起源與價值主張 

起初 HAPPY GO僅為遠東集團內百貨業、電信業、零售業、銀行業、旅遊業

等品牌跨產業的會員點數經營服務；藉由發行集點卡和點數，搜集消費者行

為、點數累積、兌換的各種軌跡，提供並開創消費者與通路間的會員經營與各

種整合行銷的規劃服務。此商業模式在 2005首推之際，便獲得消費者的廣大迴

響，在第一年即成功招募 250萬卡友。 

 

「快樂多一點」是 HAPPY GO的品牌宗旨，期望卡友透過提供的服務， 毎

一天都可以快樂多一點！HAPPY GO期望從各個生活面向了解不同的消費族群，

滿足其需求，成為快樂消費生活中，不可或缺的串聯媒介！其願景是成為全球

性跨產業會員經營、數據分析與智慧行銷之領導品牌，同時更以成為最了解市

場、消費者的企業為使命！最終能為消費者創造聰明、精采、快樂的消費生

活！（HAPPY GO官網，2019） 

 

目前全台每 2個人即有 1人是 HAPPY GO的會員，使用者的男女佔比為

4:6，以 31-50歲為主，又以北部的使用人數居多。消費通路在台灣超過 2萬個

以上，使用率高普及化，並實踐社會公益責任，創立台灣首個捐點平台，幫助

弱勢族群；近年更跨足大陸、日本，成為台灣唯一跨產業、跨通路、跨國境的



DOI:10.6814/NCCU202000049

‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

56 

全方位點數會員平台；可於全球超過 1,200個品牌、77萬個通路透過 HAPPY GO

服務，讓消費者與食、衣、住、行、育、樂等通路產業緊密串聯。 

HAPPY GO的發展歷程可分為以下三大階段： 

1. 點數會員經營

透過招商與多元化的合作模式，為企業客戶提供多樣化的點數行銷方案服

務，活絡會員的消費與運用，並強化企業客戶對點數服務的必要性。透過和全

球的品牌通路合作，創造更多元化的點數應用平台。 

2. 線上市調中心

因具備有廣大會員的樣本母體，因此利用此優勢分析消費市場與消費趨

勢，並加以運用於市場調查。 

3. 廣告規劃

在透過市場調查後，了解會員的線上線下消費的軌跡分析等方式，透過整

合的行銷工具，提供企業客戶精準行銷服務。 

二、平台機制設計 

（一）定位多邊市場 

HAPPY GO屬於多邊模式，連結遠東集團旗下事業、點數用戶、特約商店，

發行聯名卡之發卡銀行，以及愛心捐點的非營利組織，其平台設計圖如圖 4-2

所示： 
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圖 4-2 Happy Go平台設計圖 

資料來源：本研究整理 

HAPPY GO目前主要還是以遠東集團旗下使用比例較高，如遠東百貨、愛

買、遠傳電信等。HAPPY GO因為推出時間早，在台灣市場已有眾多使用者，平

均每 2位台灣人就有一位有 HAPPY GO卡。而 HAPPY GO也因為如此，創立了 GO 

SURVEY市調機構來運用強大的會員資料搜集消費者行為，並透過建立 iCONNECT

媒體廣告公司來對會員進行再行銷。此兩大公司因為不構成平台用戶之拉力，

因此不繪製於平台設計圖中。 

藉由集團的力量且在用戶成長的狀況下，HAPPY GO點數發行了許多聯名

卡，也增加了點數使用通路，使消費者的使用意願變逐年攀升。加上新興點數

如 LINE Points、OPENPOINT出現，消費者對點數的概念也愈來愈了解，使點數

經濟生態圈成型。目前 HAPPY GO的使用狀況以女性佔比較多，約 57%。年齡區

間是落於 31-50歲，並以北部使用者佔大宗人數（簡妙軒，2017）。 

點數用戶 
Happy 

Go 

遠東集團 

旗下事業 

非營利 

組織 

可用點數之

特約商店 

聯名卡發

卡銀行 
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（二）激發網路效應 

HAPPY GO一開始將經營重點放在集團內遠東百貨、SOGO百貨、遠傳電信、

City Super、愛買、遠東商銀以及遠東國際大飯店等品牌的顧客忠誠獎勵，只

要消費滿一定金額即可以擁有點數累積，可折抵消費金額。推出後便獲得廣大

的迴響，第一年即成功招募 250萬卡友。為讓消費者各種購物需求都能透過點

數創造快樂與滿足，同時也幫助更多商家找到對的顧客並提供最適切的服務，

HAPPY GO迅速的發展至多元通路與使用情境，甚至是其他點數平台互相兌點的

合作，擴大點數可以使用的範圍。 

 

無論是折抵遠東集團內部企業或是外部合作商家，HAPPY GO的高流通比例

必可為平台帶來網路效應。以下說明 HAPPY GO如何設計點數獲得方式、點數回

饋、折抵方式、點數使用期限： 

HAPPY GO 

點數獲得方式  遠東集團內百貨、零售、電信通路，滿 100元累積 1點 

 特約商店消費累積點數 

 平台活動贈點 

點數回饋%數 0.25%~0.75% 

折抵方式  集團內百貨、零售、電信通路消費折抵 

 特約商店消費折抵 

 線上商品兌換服務 

 與其他點數平台轉換點數 

 公益愛心捐點 

點數期限 隔年年底到期 

表 4-4 HAPPY GO點數設計 

資料來源：簡妙軒(2017)；本研究繪製 
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HAPPY GO點數獲得與兌換方式多元，使得再推出時便獲得用戶喜愛，擁有

眾多卡有，企業因為有更多機會可以接觸消費者，在有利可圖的狀況下也加入

點數折抵通路的行列。若 HAPPY GO有愈多用戶，則會有更多人願意加入，激發

出正向跨邊網路效應，進而使用戶的使用體驗良好，增加平台黏著度。 

另外，透過用戶的推薦可為 HAPPY GO帶來正向同邊網路效應，尤其是在公

益形象的部分，以及累積折抵通路的多元。HAPPY GO是首創可愛心捐點的點數

平台，與眾多非營利組織合作，希望能幫助弱勢孩童快樂成長。 

而累積通路的多元，則可提到除了遠東集團相關企業的服務可快速累點之

外，許多線下商家也接受點數折抵，甚至是可以轉換為其他點數使用（如：樂

天市場、LINE Points、OPENPOINT、連銀行紅利點數也可以轉換使用等），如此

方便的功能，若透過口碑推薦將會形成正向同邊網路效應，吸引更多用戶前來

使用。 

（三）決定獲利模式

HAPPY GO 2015年開始發展其兩大事業體：GO SURVEY市調服務與

iCONNECT智慧廣告，提供點數、市調以及廣告一條龍式的服務，向購買服務企

業收費為其主要營收來源，目前兩大新創事業持續成長，營收占比突破全公司

50％。 

Happy Go的付費方定義為「任何有意願購買服務的企業」，被補貼方即為

「累積點數的用戶」，因為點數累積對用戶而言是免費的，加上使用點數折抵消

費會有一種「賺到」的心理，被補貼方用戶即會呈現規模化的成長，也樂於填

寫 HAPPY GO所發出的問卷獲得點數獎勵。針對購買點數以及廣告服務的企業，
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看見用戶的成長以及累積點數的意願，企業用戶也隨之成長。 

 

(四) 進行用戶管理 

透過「用戶過濾機制」與「賦予用戶歸屬感」兩層面來看 HAPPY GO如何進

行用戶管理： 

 

1. 用戶過濾機制 

要成為 HAPPY GO的用戶需要加入會員，須提供姓名、手機、電子郵件等個

人資訊即可註冊，並要完成手機驗證碼認證後才能核可，是首創實名制的紅利

點數公司。此外，無法註冊兩個以上的帳號使用戶品質高於 LINE許多。 

 

2. 賦予用戶歸屬感 

目前 HAPPY GO在台灣尚未採取獎勵機制或用戶級別的賦予來獲得用戶歸屬

感，來使用戶產生平台歸屬感。 

 

三、平台成長策略 

（一）初期平台成長 

1. 吸引潛在用戶注意 

HAPPY GO甫上市時，首要潛在用戶還是遠東集團企業消費者，因此在服務

人員以及企業發送簡訊推播的情況下，第一年就成功招募了 250萬卡友。因為

點數除了兌換百貨零售消費外，同時也涵蓋飯店服務、電信服務和金融服務

業，一推出就有多通路可以運用確實十分吸睛。 

 

此外，HAPPY GO官方網站上有一欄清楚的「問與答」欄位，以及「最新活

動」的訊息頁面，可以告訴剛使用的用戶點數可兌換何種商品以及兌換方式，
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加上結帳時皆有店員願意教學以及主動邀請顧客加入會員，HAPPY GO使用人數

於是快速竄起。 

 

2. 使用戶產生興趣 

HAPPY GO剛推出初期即給予用戶具便利性的累積點數與消費折抵方式，只

要結帳時出示卡片給予店員刷條碼即可，兩秒內就可以完成累點以及折抵的動

作。用戶感受到點數的便利性以及樂於享受折扣的心理滿足感而開始使用

HAPPY GO，尤其是在遠東百貨週年慶或集團相關企業舉辦活動時，使用點數折

抵或兌換商品更是優惠。 

 

3. 免費嘗試的機會 

HAPPY GO的點數服務對用戶而言皆是免費使用，加上可以累積點數兌換免

費商品，帶給用戶更高的心理滿足。此外，HAPPY GO平台有點數轉移功能，就

像是銀行的轉帳功能，只要皆為 HAPPY GO卡友，只要少額手續費即可將自己的

點數轉移給對方。 

 

且 2018年開始，HAPPY GO增加其他點數平台轉換服務，讓點數亦可流通

到其他點數平台，也增加了其他點數用戶使用 HAPPY GO的機會。 

 

4. 便利且可靠的支付方式 

HAPPY GO一開始單純為點數卡，並沒有與其他支付工具綁定，因此結帳時

用戶還是須以現金或信用卡付款，同時出示 HAPPY GO點數卡才可累點。2006

年 HAPPY GO與集團內遠東銀行共同發行聯名信用卡，如此一來支付同時還可累

積點數，讓支付與累點服務串連。 

 

到 2017年支付工具盛行，HAPPY GO先與集團內的 friday wallet合作，
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接著再與手機領導品牌三星集團推出的 Samsung Pay以及 Google旗下的

Android Pay結合，只要用電子支付工具亦可累積 HAPPY GO點數，累點快速又

便利。 

 

（二）鞏固既有用戶 

1. 提升用戶品質 

HAPPY GO本身註冊採用實名制，且必須填寫完整的會員資料並完成手機驗

證才可加入，加上用戶有一定比例是高消費族群，用戶品質相當良好。透過兌

點的滿足感以及消費高回饋點數等誘因鞏固既有用戶，讓這群用戶群體更願意

進行消費。 

 

2. 善用市場區隔 

HAPPY GO的一大優勢在於點數可使用的管道多元，不僅侷限在實體通路商

店，更有線上通路可作使用。若用戶常飛往中國大陸或是日本，HAPPY GO也可

於當地之特約商店做使用。此外，HAPPY GO還有一大特色在於可做公益捐點，

讓零碎的點數也可以被善加運用。 

 

3. 累積雙邊談判權 

上述內容也有提到，HAPPY GO先建立起消費者使用點數的習慣，透過經營

用戶端，讓用戶知道點數如何累積以及點數的用途，創造平台的優勢群體，在

擁有優勢談判權的情況下再與集團外部企業、通路談合作，擴大點數使用的範

圍以增加 HAPPY GO的流通比例以及便利性，達成良好的正向跨邊網路效應。 

 

以上由平台機制設計與平台成長策略來看 HAPPY GO經營上的作法，歸納如

下表 4-5 所示: 
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 Happy Go 

平台機制設計 

• 採用多邊市場 

• 以遠東集團會員先行推廣進而吸引合作企業與商

店加入 

• 擁有正向同邊與跨邊網絡效應 

• 透過一條龍的行銷解決方案獲利 

• 用戶過濾機制設計良好，擁有高用戶品質 

平台成長策略 

• 以遠東集團會員為用戶基數 

• 便利性、免費及週年慶高額回饋吸引用戶 

• 發行眾多聯名卡，付款累點一卡搞定 

• 跨境亦可使用累點、公益捐點滿足不同用戶需求 

表 4-5 HAPPY GO平台機制設計與成長策略 

資料來源：本研究整理 

 

四、如何形成用戶推薦 

（一）優化用戶體驗 

1. 品牌吸引力 

以人為本是打造具吸引力品牌的準則， HAPPY GO從一開始便與消費者溝

通：讓點數串聯生活、放大快樂，以功能角度佔領市場打開商機，使消費者認

為品牌是了解用戶且貼近用戶生活圈，讓 HAPPY GO在創立初期奠定下良好的使

用者版圖。 

 

如今，HAPPY GO也打造了其他使用情境希望能更貼近用戶生活的每一個面

向，例如：跨境累點、公益捐點等，使品牌形象更具有親和力，無論何種層面

都與用戶的生活十分貼近。 
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2. 引發好奇心

讓顧客具有好奇心以引起與品牌的對話，是讓品牌擁護者發聲的重要關

鍵。由於 HAPPY GO的用戶多數會針對「攻略」的問題在網路上發問，因此運用

許多與合作文章來解答許多人問題，因此若用戶對點數有疑問並且在網路上搜

尋，可以快速的找到合適的解答迅速解決問題，同時也對品牌形象加分。 

此外，HAPPY GO時常舉辦「半價兌點」等相關活動，不只是集團內部共襄

盛舉，有時也與外部特約商店推出限時優惠來引發話題，新聞露出後搜尋度更

順勢提高，擁有網路聲量後願意幫 HAPPY GO推薦的用戶也伴隨而來。 

3. 使顧客做出承諾

在點數開始在通路流通時，用戶可能不了解有哪些通路可以做使用點數折

抵，或是哪些特約通路可以得到多少回饋。HAPPY GO在集團內部的通路訓練

佳，店員也會清楚地說明同時也提醒用戶，而合作的特約商店都會在櫃台擺設

立牌告知，店員也會時常詢問有沒有需要累積 HAPPY GO點數。如此一來，用戶

便不會到了通路卻忘記使用服務。 

4. 建立品牌親和力

在使用流程的部分，HAPPY GO的使用原先一定要使用實體卡片，時常發生

用戶忘記帶的現象。2010年結合手機 APP推出虛擬卡服務，讓消費者透過手機

也能在部分通路中便利的累積點數，讓消費者使用上更便利。  

（二）用戶推薦動機

HAPPY GO的用戶因為其多元性的通路與累積折抵點數管道，使用戶一旦認

為使用服務是有好處的便樂於分享給他人，深怕別人不知道，因為若點數無法
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迅速流通在通路或用戶之中，可能就會點數就會變得不優惠，這是因為「產品

涉入」或「他人涉入」原因所導致的用戶推薦。 

此外，若用戶認為使用 HAPPY GO是很新潮、時尚的，對於推薦的產品或服

務會產生自我形象延伸，認為在推薦的同時也是對自我形象的肯定的話，便會

有「自我涉入」的推薦可能性。或消費者可能沒有實際使用過 HAPPY GO的經

驗，但卻聽聞此產品好用，也可能推薦給他人成為品牌擁護者，這是因為「訊

息涉入」的因素導致。  

再者，HAPPY GO於近期有推出用戶推薦方案–即優惠碼。只要活動期間內

下載 App並輸入推薦人的推薦碼，且被推薦者於 30日內持 App至實體通路消費

累點一次，被推薦者可得 50點，推薦人亦可得 10點，推薦人數越多則獲得點

數越多。若用戶因為此原因而推薦給他人，並希望他人參與優惠碼的活動，這

是因為「獎品」的因素導致。 

五、生態系管理機制之形成 

（一）避免覆蓋威脅

上述有提到，多數點數用戶可能同時使用多種點數，因為每家點數平台之

合作通路不盡相同，推出的優惠回饋可能有有所差異。若有一企業開始壟斷合

作通路或推出很高的回饋%數，便有可能達到「贏者通吃」的效果。HAPPY GO

身為市場先進者，事先看見點數一條龍服務的潛力，將廣告服務販售也納入平

台服務，同時也達到「分散利潤池」的效果。 

同時，HAPPY GO也加入平台結盟行列，與其他性質類似點數平台合作，如

LINE Points、OPENPOINT等，讓彼此的點數可以互換，造福許多點數重度使用
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者，如此一來則可以看要折抵的通路使用哪種點數較優惠就去換該點數平台之

點數。點數平台的結盟，讓整個點數生態系更加龐大堅固。 

 

（二）建立生態系管理機制 

以 HAPPY GO而言，點數可以用來換餐飲服務，還可以用來出國度假、線上

兌換贈品、做公益等。身為一個成功的生態系企業，應善用手中多用戶群體以

及多產品的特性，以建立生態系的管理機制。HAPPY GO透過合作夥伴的規模擴

大讓點數更便利、更好用，讓用戶願意黏著產品並進而推薦，確保生態系的有

效發展。 

 

第三節 OPENPOINT 

一、個案公司介紹 

（一）7-ELEVEN介紹 

首創 24小時營業的購物型態，7-ELEVEN在台灣密集展店且擁有各種門市

經營型態。從街道、社區開始佈點，再延伸到不同的空間領域，不論是都市、

鄉村、山上、海邊，本島或是離島，都能看到 7-ELEVEN的身影，密集的門市數

量滿足消費者最即時、多元的需求（7-ELEVEN官網，2019）。 

 

為了提供消費者生活上的便利及創造全方位優質生活體驗，7-ELEVEN不斷

創新、引進豐富多樣的商品以及便利先進的服務，透過創造話題的行銷活動，

屢屢改寫便利商店的定義，帶給消費者全新的感受。更善盡企業公民的責任，

以永續經營的策略來營造企業與環境的友善關係（7-ELEVEN官網，2019）。 

 

統一超商除了打造康是美、統一藥品、21世紀風味館、聖娜多堡等自有品

牌事業，更不斷引進國內外知名零售流通業品牌，如星巴克、Mister Donut甜
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甜圈、Cold Stone冰淇淋、黑貓宅急便、統一阪急百貨（現已改名為統一時代

百貨）、Afternoon Tea、博客來等事業，運用通路與物流優勢，為大眾創造新

的消費生活型態，不僅拉進城鄉差距，也引發了生活模式的改變，用流通力量

創新現代生活風貌（7-ELEVEN官網，2019）。 

7-ELEVEN不斷洞察消費脈動且創新經營型態，不但進駐取得台鐵及高鐵站

經營權，提供旅客即時的便利購物需求；結合統一流通次集團的資源，進駐全

國各地的大型綜合商場，包括交通轉運、觀光育樂、大專院校、醫療院所、科

技廠辦、國際機場約 50個商場，每年商場服務的顧客數近 5,000萬人，以眾多

不同的門市面貌，提供符合當地商圈的商品及服務，讓 7-ELEVEN所在的地方，

成為所有消費客層便利生活的中心，同時也帶動商圈的繁榮（7-ELEVEN官網，

2019）。 

（二）7-ELEVEN起源與價值主張

1927年創立於美國德州達拉斯的 7-ELEVEN，初名為南方公司(The 

Southland Corporation)，主要業務是零售冰品、牛奶、雞蛋。到了 1946年，

推出了當時便利服務的「創舉」，將營業時間延長為早上 7點到晚上 11點，自

此，「7-ELEVEN」傳奇性的名字於是誕生（7-ELEVEN官網，2019）。 

1978年統一企業集資成立統一超商，將整齊、開闊、明亮的 7-ELEVEN引

進台灣，掀起台灣零售通路的革命。走過艱辛的草創初期，統一超商堅持了 7

年終於轉虧為盈，在積極展店和創新行銷下一直穩居台灣零售業龍頭領導地位

（7-ELEVEN官網，2019）。 

2000年 4月 20日在全國媒體的見證下，7-ELEVEN 總裁 Mr. Jim Keyes也

正式和創辦人高清愿先生簽訂永久的授權契約，這項在國際間不尋常的簽約儀
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式，代表了美國 7-ELEVEN對統一超商完全的信賴，更認同統一超商的經營實

力，也對 7- ELEVEN在台灣的永續經營多了一份保障（7-ELEVEN官網，

2019）。 

統一超商的願景是成為一流企業，讓消費者享受與世界同步的品牌與服

務。自 1978年成立以來，統一超商深耕台灣市場，矢志成為最卓越的零售業

者，以提供生活上最便利的服務為宗旨，並善盡良好社會公民責任，「真誠、創

新、共享」的企業文化，讓每一位統一超商同仁，樂在服務，並將每一位顧客

滿足的笑容，當作是自己最大的成就。累積 30多年經營連鎖零售通路的經驗，

朝國際化、多角化、多元化的經營模式邁進，統一超商建構起堅強的物流、情

報、後勤等支援體系，形成統一超商在台灣難以撼動的通路優勢（7-ELEVEN官

網，2019）。 

秉持一貫的熱忱、決心與凡事徹底的精神，統一超商以提供消費者全方位

的便利，創造引領消費者新優質生活型態為使命，未來統一超商將持續擴展實

體零售通路、虛擬通路以及物流支援體系，藉由資源共享與共創商機的理念，

有效延伸統一超商在台灣的成功經驗，以穩健的步伐，向海外市場進軍（7-

ELEVEN官網，2019）。 

（三）OPENPOINT介紹

OPENPOINT前身為統一超商（7-ELEVEN）的貼紙集點，在 2005年時推出貼

紙集點加入點數經濟的戰局，消費滿 79或 89元即贈送一張貼紙，累積滿一定

貼紙數量則可換購或加價購贈品或兌換超商內商品。早期統一集團的便利超商

取代郵局成為最貼近消費者的服務，每條街頭巷尾都有 7-ELEVEN的存在，也因

此許多人瘋狂貼紙集點，期待可以換得限量贈品。因此當時 7-ELEVEN透過提供

封閉式點數服務，憑藉著貼紙集點的消費方式，提高當時便利商店的客單價，
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同時也引爆便利商店貼紙集點話題。 

 

統一超商現在仍保留貼紙集點的方式，在 2009年開始推出 icash消費紅利

集點，成為超商業者中首先將會員、點數和電子票證三方串接的公司。透過卡

片支付的方式，推廣新的支付行為，引起超商使用卡片的支付熱潮。金管會於

2009年推出電子票證發行管理條例法令，於第 5條規定電子票證發行機構應經

主管機關核准後，始得辦理，但因紅利點數公司不隸屬於主管機關管理，故統

一集團於 2014年將 OPENPOINT定位為統一超商股份有限公司發行的紅利點數業

務，同時統一超商又以愛金卡股份有限公司所發行的電子票證 icash與

icash2.0卡作為 OPENPOINT在實體通路的累積、兌換點數紀錄。 

 

凡消費者持 icash/icash2.0卡消費結帳時，同時可以以 icash/icash2.0

卡當載具可累積與使用點數並查詢。而每消費 1元即可累積 1點 OPENPOINT，

同時以每 300點 OPENPOINT可折抵 1元。因為使用通路目前超過 7,000個，可

運用的範圍十分廣泛。其兌換方式除了統一集團內企業品牌外，近幾年也向外

拓展合作，朝向多樣經營。藉 icash與 icash2.0卡開始會員經營服務，統一超

商快速的增加集團大數據的會員資料與數據。 

 

2016年為了順應點數經濟平台的潮流，OPENPOINT也推出了食衣住行的相

關通路特約商累積、兌換點數服務與跨點數平台轉換點數服務，來增加自身點

數的價值，同時也為消費者增加更多點數的流通出口，解決消費者點數封閉運

用的行為。而這樣的營運調整，不僅讓 OPENPOINT增加統一集團內消費者的使

用率，同時透過轉換點數的服務來增加在生活上有點數需求的新消費者。 

 

2018年 1月統一集團 7-ELEVEN公告了 X-STORE無人商店內部測試計畫，

以 OPENPOINT會員為基礎，設置以 OPENPOINT會員系統新服務流程、臉部生物
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特徵辨識、商品辨識系統等無人商店服務，並透過這些資訊的收集大數據來進

行未來的客製化服務，並提供更多客製化的消費體驗與行銷，也因此推動了台

灣無人便利商店與 OPENPOINT的發展消費話題。 

 

二、平台機制設計 

（一）定位多邊市場 

OPENPOINT屬於多邊模式，將點數連結到點數用戶、統一集團旗下事業、

還有 OPENPOINT聯名卡發卡銀行，其平台設計圖如圖所示： 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 4-3 OPENPOINT平台設計圖 

資料來源：本研究整理 

 

OPENPOINT相比於上述兩個案公司相較起來較單純，只能使用在統一集團

內部通路，如統一超商、康是美、博客來、統一時代百貨等。藉由集團的力量

且在用戶成長的狀況下，除了 icash此支付工具，OPENPOINT也與國泰世華銀

行合作，建立起自己的電子支付工具-OPEN錢包，若搭配聯名卡使用，點數回

饋速度也更快，使消費者的使用意願變逐年攀升，累積 OPENPOINT點數，還能

折抵消費，做到累點、支付、折抵一指搞定，推出不到一個月，就吸引超過 6

點數用戶 
OPEN 

POINT 

統一集團 

旗下事業 

可用點數之

特約商店 

聯名卡發

卡銀行 
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萬人綁卡。 

OPENPOINT團隊將點數變成吸引消費者的工具；銀行則可同時推銷信用

卡，互補合作之下讓消費者體驗更佳。目前 OPENPOINT的使用狀況以女性佔比

較多，約 54%。年齡區間主要落於 30-39歲，約 40%。（簡妙軒，2017）。 

（二）激發網路效應

OPENPOINT將經營重點放在集團內部企業，是顧客忠誠獎勵的具代表性的

例子，只要在統一超商、博客來、ColdStone（酷聖石）、康是美持特定卡片消

費，即可以累積點數，300點可折抵消費金額 1元。在集團通路龐大的力量

下，OPENPOINT得以迅速發展，在 2018年也加入與其他點數平台可以互相兌點

的行列，擴大點數可以使用的範圍。 

在統一集團通路高密集遍佈全台的狀況下，OPENPOINT的高流通比例必可

為平台帶來網路效應。在統一集團通路高密集遍佈全台的狀況下，OPENPOINT

的高流通比例必可為平台帶來網路效應。以下說明 OPENPOINT如何設計點數獲

得方式、點數回饋、折抵方式、點數使用期限： 

OPENPOINT 

點數獲得方式  Icash特約通路（如 7-ELEVEN、康是美、ColdStone

等）

 聯名卡刷卡消費

點數回饋%數 0.33%~3.33% 

折抵方式  集團內通路消費折抵

 OPENPOINT APP消費折抵

 與其他點數平台轉換點數
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點數期限 隔年年底到期 

表 4-6 OPENPOINT點數設計 

資料來源：簡妙軒(2017)；本研究繪製 

OPENPOINT點數獲得方式多元，加上會員常常會有集團企業專屬優惠，搭

配聯名卡消費獲得的高回饋點數也獲得用戶喜愛。累積通路的多元，則可提到

除了統一集團相關企業的服務可快速累點之外，也可以轉換為其他點數使用

（如：LINEPoints、PCHOME的 P幣、亞洲萬里遊、中華航空可以轉換使用

等），如此方便的功能，若透過口碑推薦將會形成正向同邊網路效應，吸引更多

用戶前來使用。 

（三）決定獲利模式

OPENPOINT將利潤藏在集團內的其他服務，藉由點數，讓集團開始會員經

營服務，增加集團大數據的會員資料與數據。為了順應點數經濟平台的潮流，

OPENPOINT也推出了食衣住行的通路來增加自身點數的價值，同時也為消費者

增加更多點數的流通出口，增加點數互換的通路來解決消費者點數封閉運用的

行為。而這樣的營運調整，不僅讓 OPENPOINT增加統一集團內消費者的使用

率，同時透過轉換點數的服務來增加在生活上有點數需求的新消費者。 

OPENPOINT的付費方定義為「統一集團」，被補貼方即為「累積點數的用

戶」，因為點數累積對用戶而言是免費的，加上使用點數折抵消費會有一種「賺

到」的心理，被補貼方用戶即會呈現規模化的成長。 

(四) 進行用戶管理

透過「用戶過濾機制」與「賦予用戶歸屬感」兩層面來看 OPENPOINT如何

進行用戶管理： 
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1. 用戶過濾機制 

要成為 OPENPOINT的用戶，須提供手機、電子郵件、生日等個人資訊即可

註冊，並要完成手機簡訊驗證碼認證後才能核可。此外，OPENPOINT註冊完成

後即立刻發放免費點數，提供誘因讓用戶願意填寫完整資訊並開始使用

OPENPOINT。其手機號碼即為帳號的設定，因無法重複註冊，也使其擁有較高用

戶品質。 

 

2. 賦予用戶歸屬感 

OPENPOINT將點數從「兌換」機制提升到「娛樂」階段，像是 2018年

OPENPOINT APP首次推出拉霸遊戲機，短短 1個月就吸引 300萬人次參與，以

推出許多有趣的功能來獲得用戶歸屬感。最受歡迎的 TOP5依序為：「點數換好

康」、「任務牆」、「超級拉霸樂」、「點數抽獎」及「發票登錄抽獎」。 

  

三、平台成長策略 

（一）初期平台成長 

1. 吸引潛在用戶注意 

2014年當 icash點數轉型為 OPENPOINT上市時，以 7-ELEVEN的高普及度

以及眾多活動集點優惠的形式打入消費者的心中，首要潛在用戶即為統一超商

消費者且尚未擁有 icash卡片的用戶。因為有了 icash點數以及過往貼紙集點

的經驗，統一超商讓點數在集團內部通路皆可以使用，除了超商以外，百貨消

費、汽車加油、生活娛樂、美食享用等，一推出就有眾多通路可以運用。 

 

此外，初期 OPENPOINT官方網站上有清楚的「點數轉移」（點數轉移功能因

為後來被盜用風險太高，官方已經停用此功能）、「聯名卡優惠」、「會員專屬優

惠」的訊息頁面，皆是透過點數回饋此誘因來吸引用戶加入。使用通路的廣泛



DOI:10.6814/NCCU202000049

‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

74 

以及強大的回饋%數，使 OPENPOINT的使用人數快速增加。 

2. 使用戶產生興趣

OPENPOINT剛推出初期即給予用戶具便利性的累積點數與消費折抵方式，

只要結帳時出示 icash卡片消費即可，兩秒內就可以完成累點以及折抵的動

作。用戶感受到點數的便利性以及樂於享受折扣的心理滿足感而開始使用

OPENPOINT，加上統一超商據點眾多又時常有點數消費優惠，使用戶提升願意使

用 OPENPOINT之意願。 

3. 免費嘗試的機會

OPENPOINT的點數服務皆是免費使用，加上可以快速累積點數折抵消費金

額，以及會員不定時專屬優惠活動，帶給用戶更高的心理滿足。2018年開始，

OPENPOINT增加其他點數平台轉換服務，讓點數亦可流通到其他點數平台，也

增加了其他點數用戶使用 OPENPOINT的機會。 

4. 便利且可靠的支付方式

OPENPOINT一開始即綁定 icash卡，只要持 icash、icash2.0、icash聯名

卡消費即可快速付款以及消費折抵，但到 2018年，OPENPOINT與國泰世華銀行

合作推出電子支付工具–OPEN錢包，用戶可於 OPEN錢包中綁信用卡在統一超

商付費，如此一來支付同時還可累積點數，讓支付與累點服務串連，累點快速

又便利。 

（二）鞏固既有用戶

1. 提升用戶品質

OPENPOINT註冊採用實名制，必須填寫完整會員資料並完成手機驗證才可

加入，所以用戶品質良好。透過兌點的滿足感以及消費高回饋點數等誘因鞏固
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既有用戶，讓用戶群體更願意運用 icash卡來累積 OPENPOINT。 

 

2. 善用市場區隔 

OPENPOINT的一大優勢在於使用通路的遍佈密集、種類又多，滿足用戶的

全方位的生活需求。加上不僅侷限在實體通路商店，更有線上通路可作使用，

例如：博客來。無論是去逛統一時代百貨、巷口的 7-ELEVEN、康是美、或是與

三五好友一同去 ColdStone吃冰，皆可使用 OPENPOINT折抵消費。 

 

3. 累積雙邊談判權 

OPENPOINT先建立起良好的使用通路，讓集團內部了解讓用戶使用點數折

抵消費，可帶來會員資料的累積進而創造效益，先創造企業方的優勢群體。再

發行點數運用優惠吸引用戶端，讓用戶知道點數如何累積以及點數的用途，進

願意使用 OPENPOINT。接著在擁有優勢談判權的情況下再與其他點數平台談跨

點交易之合作，擴大點數使用的範圍以增加 OPENPOINT的流通比例以及便利

性，達成良好的正向跨邊網路效應。以上由平台機制設計與平台成長策略來看

OPENPOINT經營上的作法，歸納如下表 4-7 所示: 

 OPENPOINT 

平台機制設計 

• 採用多邊市場 

• 目前只能用於統一集團內部企業 

• 擁有正向同邊與跨邊網絡效應 

• 將利潤藏在集團內的其他服務 

• 用戶過濾機制設定良好，擁有高用戶品質 

• App推出許多娛樂功能，賦予用戶歸屬感 

平台成長策略 
• 以 icash會員為會員基數 

• 便利性、免費及眾多集點優惠吸引用戶 
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• 以 icash或 OPEN錢包即可付款，付款累點一卡搞定 

• 多元使用情境，線上線下通路皆可使用 

表 4-7 OPENPOINT平台機制設計與成長策略 

資料來源：本研究整理 

 

四、如何形成用戶推薦 

（一）優化用戶體驗 

1. 品牌吸引力 

想要打造具吸引力品牌，以人為本是不二法則，OPENPOINT貼近用戶生活

圈，以眾多通路以及點數優惠佔領市場打開商機，使消費者認為品牌是了解用

戶且貼近用戶生活圈，讓 OPENPOINT在創立初期奠定下良好的使用者版圖。 

如今，OPENPOINT也與其他點數平台合作，可以讓點數交換做更廣泛地

用，希望能更貼近用戶生活的每一個面向，使品牌形象更具有親和力，無論何

種層面都與用戶的生活十分貼近。 

 

2. 引發好奇心 

讓顧客具有好奇心以引起與品牌的對話，是讓品牌擁護者發聲的重要關

鍵。由於 OPENPOINT的用戶多數會針對「集點攻略」或是「如何使用」的問題

在網路上發問，因此運用許多與合作文章來解答許多人問題，因此若用戶對點

數有疑問並且在網路上搜尋，可以快速的找到合適的解答迅速解決問題，同時

也對品牌形象加分。 

  

 此外，OPENPOINT舉辦「會員專屬優惠」以及「限時推薦碼」等活動，受

到獎品誘因後願意幫 OPENPOINT推薦的用戶變多，同時也引進了一批新的點數

用戶。 
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3. 使顧客做出承諾 

在點數開始在通路流通時，用戶可能不了解有哪些通路可以做使用點數折

抵。OPENPOINT在集團內部的通路訓練尚未完善，店員並不會主動說明 OPEN錢

包、icash支付、以及 OPENPOINT累積的相關事宜。雖然櫃台或是貨價可能都

有擺設跳卡告知點數活動，但用戶可能到了通路還是忘記可以使用點數服務。 

 

4. 建立品牌親和力 

在使用流程的部分，OPENPOINT的使用原先一定要使用實體 icash卡片，

時常發生用戶忘記帶的現象。2018年與國泰世華銀行合作，推出電子支付

APP–OPEN錢包後，讓消費者可以在手機綁定卡片，透過手機也能在通路中便

利的累積點數，讓消費者使用上更便利。  

 

（二）用戶推薦動機 

OPENPOINT的用戶因為其通路眾多與累積折抵點數方式簡單易懂，使用戶

一旦認為使用服務是有好處的便樂於分享給他人，深怕別人不知道，因為若點

數無法迅速流通在通路或用戶之中，可能就會點數就會變得不優惠，這是因為

「產品涉入」或「他人涉入」原因所導致的用戶推薦。 

 

此外，若用戶認為使用 OPENPOINT是很新潮、時尚的，對於推薦的產品或

服務會產生自我形象延伸，認為在推薦的同時也是對自我形象的肯定的話，便

會有「自我涉入」的推薦可能性。或消費者可能沒有實際使用過 OPENPOINT的

經驗，但卻聽聞此產品好用，也可能推薦給他人成為品牌擁護者，這是因為

「訊息涉入」的因素導致。  

 

再者，OPENPOINT會不定期有優惠碼等活動。只要活動期間內下載 App並
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輸入推薦人的推薦碼，推薦人與被推薦人即可獲得 OPENPOINT 3000點。若用戶

因為此原因而推薦給他人，並希望他人參與優惠碼的活動，這是因為「獎品」

的因素導致。 

 

五、生態系管理機制之形成 

（一）避免覆蓋威脅 

因為點數用戶可能同時使用多種點數，若有一企業開始壟斷合作通路或推

出很高的回饋%數，便有可能達到「贏者通吃」的效果。OPENPOINT本身的優勢

在於通路數量多，身為統一超商的業績輔助者，OPENPOINT也加入平台結盟行

列，與其他點數平台合作，如 LINE Points、樂天市場點數、PChome的 P幣

等，讓彼此的點數可以互換，造福許多點數重度使用者，如此一來則可以看要

折抵的通路使用哪種點數較優惠就去換該點數平台之點數。點數平台的結盟，

讓整個點數生態系更加龐大堅固。 

 

（二）建立生態系管理機制 

以 OPENPOINT而言，點數可以用來換餐飲服務，折抵百貨消費，還可以用

來出國度假等。身為一個成功的生態系企業，應善用手中多用戶群體以及多產

品的特性，以建立生態系的管理機制。OPENPOINT透過集團企業的規模讓點數

更便利、更好用，讓用戶願意黏著產品並進而推薦，確保生態系的有效發展。 
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第五章 研究結論與建議 

第一節 研究發現 

透過個案研究分析，本研究發現為提升用戶推薦率，LINE Points透過角

色經濟，創造出許多知名的虛擬 IP人物，以有趣、活潑且貼近生活的形象成功

獲得年輕人的心佔率，搭配許多節慶活動與優惠鼓勵用戶使用點數購買貼圖與

主題，成功創造點數商機。容易操作的介面與良好的特約通路訓練，購買後系

統會傳送 LINE訊息提供消費金額及累積點數明細，如此貼心的功能使消費者擁

有良好的消費體驗，自然會產生動機願意推薦。 

而 Happy Go以用戶導向出發，致力創造多元通路以滿足用戶的每個使用情

境，包含跨境消費以及最具特色的線上公益捐點，皆滿足了不同用戶群體的需

求。雖購後流程服務沒有到十分完整，但透過與網紅合作與限時點數高額回饋

活動，Happy Go創造許多網路話題，在活動進行中集團人員的訓練及配套措

施，也使用戶更加願意使用 Happy Go來進行消費折抵、做出使用承諾，並主動

進行口碑推薦。 

再者，OPENPOINT的統一集團通路充斥用戶生活，天天累點既快速又便

利。透過於眾多銀行合作推出聯名卡、推出會員專屬品項及活動優惠以及與網

紅合作，成功打造具吸引力的品牌以及網路聲量。與國泰世華銀行合作的行動

支付工具–OPEN錢包使消費流程更加便利，品牌親和力也更高，但通路在宣導

使用點數折抵方面還需加強。以下表 5-1再次列舉三大點數平台如何優化點數

服務，以獲得品牌擁護者並達到用戶推薦： 

LINE Points Happy Go OPENPOINT 

品牌吸引力 
• 角色經濟

• 使用介面友善

• 以用戶導向

為出發點佔

• 通路為購買頻

率高之通路，
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得市場先機 累點容易 

• 聯名卡眾多可

供選擇 

引發好奇心 

• 教學影片 

• 網紅合作 

• 節慶活動 

• 網紅合作 

• 限時優惠 

• 網紅合作 

• 會員專屬優惠 

使顧客 

做出承諾 

• 特約通路設置立

牌 

• 特約通路之店員

培訓佳 

• 集團/合作

通路設置立

牌 

• 特約通路之

店員培訓佳 

• 通路設置優惠

告示 

• 店員培訓需加

強 

建立 

品牌親和力 

• 獨立的 LINE 

Pay App 

• LINE App獨立

出「錢包」這個

分類 

• 貼心付款明細 

• 取消點數期限 

• 推出虛擬卡

片 App 

• 可運用 OPEN錢

包支付，不一

定需要攜帶實

體卡片 

用戶可能 

推薦動機 

• 產品涉入 

• 他人涉入 

• 自我涉入 

• 訊息涉入 

• 產品涉入 

• 他人涉入 

• 自我涉入 

• 訊息涉入 

• 獎品 

• 產品涉入 

• 他人涉入 

• 自我涉入 

• 訊息涉入 

• 獎品 

表 5-1 三大點數平台優化服務列表 

資料來源：本研究整理 
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而在建立生態系管理機制上，本研究發現 LINE Points採用多邊市場的平

台機制，主張用戶的規模成長會吸引合作企業的加入，以廣大的用戶此優勢群

體加強正向同邊與跨邊網路效應，使平台更加茁壯，並透過販售點數以及廣告

服務獲利。雖用戶管理機制比起其他平台來的不盡完善，但使用方式便利與以

及剛推出時的高額回饋，使用戶產生高度興趣，多種使用情境也滿足不同用戶

群體需求，LINE的綑綁策略使用戶依賴點數，期待換透過點數換取更多免費商

品或進行消費折抵，與其他平台聯盟的做法也是點數使用情境更加多元，也更

貼近消費者生活。 

 

而 Happy Go亦是多邊市場的點數平台，先以遠東集團會員為用戶基數，進

而吸引特約通路加入生態系，亦擁有正向同邊與跨邊網絡效應，透過一條龍的

行銷解決方案獲利，將透過點數獲得的會員資料善加運用。因其用戶過濾機制

設計良好，用戶品質相對 LINE Points而言高。以遠東集團週年慶高額回饋使

用戶數成長快速，也發行眾多聯名卡使付款累點的流程更加便利，多元的使用

情境如跨境消費累點、公益捐點可滿足不同用戶需求，與其他平台聯盟亦可使

點數使用通路更廣，也更符合其「點數串聯生活、放大點數」的理念。 

 

再者，OPENPOINT亦採用多邊市場，但比起其他點數平台，消費折抵目前

只能用於統一集團內部企業，但因一樣可與外部平台點數交換，因此也擁有正

向同邊與跨邊網路效應。OPENPOINT目前是採用將利潤藏在集團內的其他服

務，自己還是屬於集團服務支持者的角色，其用戶過濾機制設定良好，擁有高

用戶品質，並且其 App推出許多娛樂功能，賦予用戶歸屬感。以使用便利及眾

多集點優惠吸引用戶，以 icash卡或 OPEN錢包即可付款累點，擁有多元使用情

境，線上線下通路皆可使用，與其他平台聯盟亦可使點數兌換通路更廣泛，讓

點數更加好用。下表 5-2再次列舉三大點數平台機制設計、平台成長策略，以

及如何抵禦覆蓋威脅之作法比較： 
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 LINE Points Happy Go OPENPOINT 

平台 

機制設計 

• 採用多邊市場 

• 用戶的規模成

長，便吸引合作

企業與商店加入 

• 擁有正向同邊與

跨邊網絡效應 

• 透過銷售點數、

廣告販售及

LINE內部的其

他服務獲利 

• 用戶管理部分目

前不盡完善 

• 採用多邊市場 

• 以遠東集團會員

先行推廣進而吸

引合作企業與商

店加入 

• 擁有正向同邊與

跨邊網絡效應 

• 透過一條龍的行

銷解決方案獲利 

• 用戶過濾機制設

計良好，擁有高

用戶品質 

• 採用多邊市場 

• 目前只能用於統

一集團內部企業 

• 擁有正向同邊與

跨邊網絡效應 

• 將利潤藏在集團

內的其他服務 

• 用戶過濾機制設

定良好，擁有高

用戶品質 

• App推出許多娛

樂功能，賦予用

戶歸屬感 

平台 

成長策略 

• 推出時已有許多

感興趣潛在用戶 

• 便利與免費以及

剛推出時的高額

回饋，使用戶產

生興趣 

• 搭配 LINE Pay

使用，累點折抵

更便利 

• 多元通路、多種

使用情境滿足不

• 以遠東集團會員

為用戶基數 

• 便利性、免費及

週年慶高額回饋

吸引用戶 

• 發行眾多聯名

卡，付款累點一

卡搞定 

• 跨境亦可使用累

點、公益捐點滿

足不同用戶需求 

• 以 icash會員為

會員基數 

• 便利性、免費及

眾多集點優惠吸

引用戶 

• 以 icash或

OPEN錢包即可

付款，付款累點

一卡搞定 

• 多元使用情境，

線上線下通路皆
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同用戶群體需求 可使用 

避免 

覆蓋威脅 

• 以多元通路施行

綑綁策略 

• 廣告服務販售納

入獲利模式分

散利潤池 

• 點數平台結盟 

• 以多元通路施行

綑綁策略 

• 行銷方案服務販

售納入獲利模式

分散利潤池 

• 點數平台結盟 

• 以多元通路施行

綑綁策略 

• 點數平台結盟 

表 5-2 三大點數平台策略之作法比較 

資料來源：本研究整理 

 

第二節 研究結論 

透過個案研究分析，本研究發現平台為打造品牌力，除了加強改善使用介

面、創造更便利的使用情境以及加強點數可流通管道等功能層面外，也透過與

網紅合作宣傳、不定時推出會員優惠，以打造品牌吸引力與引發用戶好奇心。

而在購物流程中，通路的人員訓練與告示配置，是用戶選擇支付方式的重要影

響因素，建立良好的配套措施而使顧客願意使用點數消費，除了使品牌更加有

親和力，更能使用戶做出使用承諾，並在這一連串的良好消費體驗後，也願意

做出口碑推薦。 

 

而在建立生態系管理機制上，本研究發現點數平台在規劃平台機制設計以

及制訂成長策略時，會先以集團內部資源先吸引用戶進入生態系，待已擁有正

向同邊網路效應後，以此為優勢群體向特約通路談判，同時也達成正向跨邊網

路效應。接著再推出許多優惠方案、高額回饋、便利的使用方式以及多元的使

用情境，深深贏得用戶的心。待用戶已經習慣於點數經濟生態系的種種功能，

也讓點數成為生活必需品後，綑綁策略立即生效。點數經濟在台灣已逐漸邁入
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成熟期，採用分散利潤與彼此結盟的方式，便可使點數經濟生態系更加壯大，

擁有持續成長的空間，是共生共榮的最佳做法。 

綜合以上三家個案公司之個案研究分析，本研究具體而言歸納出兩個以下

結論： 

（一）點數平台需讓點數扮演串連自身平台資源的角色，打造以用戶為導向的

使用情境，掌握以人為本的關鍵，打造具吸引力且易親近的品牌。無論是生活

或娛樂所需，點數必須要能融入用戶生活，充斥在用戶有支付需求的時刻。如

此一來，用戶一但認為點數好用，便能獲取用戶推薦，成為品牌擁護者，進而

建立平台忠誠度。 

（二）點數平台讓發行的點數成為自身集團的忠誠度貨幣後，強化平台之議價

能力，激發出網路效應，使平台達到持續性規模化的成長。再者，運用分散利

潤池與結盟之方式，打造共生共榮的點數經濟生態系。將競爭者變成盟友的方

式，不僅提升點數之使用價值，更抵禦了競爭者的覆蓋威脅，建立起良好的生

態系管理機制。 

第三節 研究建議 

依據本研究之分析與結論，本章將提出幾點對實務界與學術界之建議，以

供後續創業者與研究學者參考。 

一、對點數經濟生態系管理機制之建議 

（一）增加點數使用場域，滿足不同用戶需求

點數需要廣泛流通才能產生價值，現今在一般消費上點數使用已經進入成

熟階段，但在捐款、跨境消費、O2O的消費流程等其他點數使用場域並未所有
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平台皆已到位。因此建議若能讓更多貨幣流通的場域也能使用點數，將可以讓

點數經濟生態系更加壯大。 

 

（二）強化用戶歸屬感，以感性訴求征服用戶的心 

在點數生態系的世界，點數回饋是最大的用戶使用誘因，但若點數平台想

要獲利，一味的用高回饋來吸引用戶並非長久之計，因此建議點數平台可以透

過建立一些活動或是遊戲累點的方式，一方面讓用戶感覺點數累積並非只能靠

高額消費，另一方面則是讓用戶願意更加黏著在平台上，願意每天都跟平台有

所互動。 

 

（三）新增點數交換以及邀請碼回饋功能，以理性訴求擴大用戶群體 

點數交換以及邀請碼回饋是形成潛在消費者可能使用點數的兩大拉力，但

並非所有平台皆擁有點數交換或邀請碼，因此建議新增此兩大功能，讓更多潛

在消費者更有意願成為用戶，以維持平台生態系的茁壯。 

 

二、學術研究之未來發展建議 

(一) 研究對象之選擇可更廣泛  

本研究主要針對具領導地位之三間點數平台公司進行探討，了解點數平台

如何優化消費者體驗使用戶推薦率增加，以及在平台的成長過程中建立起生態

系管理機制之作法，以抵禦競爭者之覆蓋威脅。雖本研究所選擇的三間個案公

司皆具代表性，但現今有許多企業搶著加入點數生態系的市場，未能將其他點

數平台一併納入分析為本研究之限制。未來建議能採取多家點數平台、或是將

其他有發行點數但尚未成為平台之企業進行比較分析。 
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(二) 研究方法  

本研究採取的研究方法為質化研究，以透過蒐集二手資料之個案研究分

析，了解平台獲取用戶推薦的原因，以及如何建立起生態系管理機制。但此研

究方法所取得的資訊，可能導致較為主觀與具偏頗性之結果。因此在質化研究

方面，若時間與資源許可，使用與個案公司長時間且多次的深度訪談，了解其

公司之平台經營策略與歷史沿革，便能獲得較直接且精確之資料。 
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