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以平台生態系統觀點探討 

跨境電商 SHOP.COM 的永續創新商業模式 

 

許邑澧1、張殷綺2、洪林伯3、林倫全4 

 

摘要 

近幾年疫情影響，全球消費型態大為改變，數位化快速發展使得許多企業開

始朝永續ESG的方向發展。經過時間和市場變化，企業的商業模式就需要不斷調

整、優化及創新，如此才能更好地滿足客戶需求，提高效率和營利能力。 

根據 Google 在「2021 智慧消費關鍵報告」中指出，後疫情時期，全通路蓬

勃發展，實體通路與各路品牌都紛紛加入電商行列，但業者是否能適應新常態，

包括投入資源經營通路平台，創新科技及運營模式，並優化物流、金流及資訊流

且提供消費者完善的購物體驗，因應市場環境快速變動的困難與挑戰，業者更應

懂得發揮自家優勢或尋求跨產業結盟合作，找到機會突顯差異並追求穩定成長。 

本研究是以平台生態系統為觀點，探討跨境電商平台的商業模式，研究對象以

全球首創網路連鎖加盟模式的 SHOP.COM 平台作為個案，試圖釐清電商產業

中平台生態系統的特性如何鏈結生產者與消費者之間的聯繫與互動。其中會運

用 Osterwalder 與 Pigneur 商業模式九宮格來進行個案研究，驗證是否能與所有

平台參與者創造共享價值，進而建構出永續創新的商業模式，提供未來電商平

台產業在數位轉型或創新商業模式發展之實務建議。 

關鍵詞：平台生態系統、永續創新、商業模式、美安、電商平台 
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壹、前言 

  自 2020 年底新冠肺炎（Covid-19）疫情爆發以來，全球產業結構與消費模式

出現劇烈變化。疫情期間，實體通路人流銳減，企業被迫加速數位轉型，促使電

商產業迅速擴張。然而，隨著疫情趨緩，市場回歸常態，業者面臨線上與線下整

合的新挑戰，如何透過創新商業模式維持競爭優勢，成為後疫情時代的重要課題。 

  另一方面，氣候變遷、資源耗竭與社會不均等全球性議題，迫使企業重新思

考永續發展的責任與策略。聯合國於 2015 年提出「2030 永續發展議程」及 17 項

永續發展目標（SDGs），強調經濟、社會與環境三面向的平衡。企業不僅需追求

經濟效益，更應以友善環境與共享價值為導向，透過協同合作與創新行動實現永

續經營。 

 

貳、研究動機、目的及方法 

一、研究動機 

隨著數位科技普及與網路生態成熟，平台經濟成為新興主流商業模式。全球

知名企業如Amazon、Apple、Google及Alibaba等，皆以平台生態系統（Business 

Ecosystem）概念整合多方參與者，共同創造價值並促進持續成長。學者Moore

（1993）指出，企業與市場間的互動關係如同自然生態系統，透過合作與共生促

進整體進化，成為理解現代商業競爭的重要框架。 

在臺灣市場中，MOMO、PChome與蝦皮為主要電商平台，而美安公司旗下

的SHOP.COM則以跨境電商與網路加盟結合的創新模式脫穎而出，展現具永續導

向與共享價值特性的營運策略。然而，現有研究多聚焦於消費動機、滿意度或再

購意願，鮮少從「平台生態系統」觀點探討其商業模式創新與永續發展的關聯性。

為此，本研究的動機在於： 

（一） 回應疫情後市場結構轉變與永續發展的雙重挑戰，探討企業如何透過平
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台生態系統創造共享價值。 

（二） 以SHOP.COM為研究個案，分析其商業模式特性與創新策略。 

（三） 建構商業模式、共享價值與平台生態系統之間的理論連結，期能提供臺

灣企業在永續轉型與平台化發展上的實務與學術參考。 

 

二、研究目的 

後疫情時代，全球零售業面臨市場環境劇烈變化，企業須透過數位轉型與創

新策略，以回應消費行為轉變及新常態（The New Normal）所帶來的挑戰。未來

零售發展趨勢以消費者為核心（Customer-Centric），運用大數據與新科技深化顧

客關係，藉此提升品牌黏著度與市場競爭力。 

隨著全通路消費興起與永續意識抬頭，企業如何在經濟效益與社會責任間取

得平衡，並將共享價值（Creating Shared Value, CSV）與永續發展納入核心經營，

已成為重要課題。然而，現有文獻多著重於電商營運與顧客行為，對「平台生態

系統」（Platform Ecosystem）中參與者互動關係及其對商業模式創新的影響仍缺

乏深入探討。 

因此，本研究以跨境電商平台 SHOP.COM 為個案，從平台生態系統視角出

發，探討其如何透過多元參與者互動與共享價值實踐，建構具永續導向的創新商

業模式。具體研究目的如下： 

（一） 分析平台生態系統中各參與者對 SHOP.COM 營運模式之關聯性。 

（二） 探討 SHOP.COM 實踐創造共享價值（CSV）的歷程與作法。 

（三） 了解 SHOP.COM 如何建構永續導向的創新商業模式。 
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三、研究範圍與方法 

本研究以跨境電商平台 SHOP.COM 為主要研究對象，探討其在後疫情時代

如何透過平台生態系統的運作機制，實踐創造共享價值（Creating Shared Value, 

CSV），並發展出具永續導向的創新商業模式。研究範圍涵蓋平台生態系統中主

要參與者之互動關係、價值共創機制及其對商業模式運作邏輯的影響。透過理論

與實務整合，期望建立平台經濟與永續創新之間的關聯架構，提供電商產業未來

轉型的參考方向。 

在理論基礎方面，本研究採用 Osterwalder（2010）提出的「商業模式九宮格

（Business Model Canvas）」作為主要分析架構，探討企業如何透過九項核心構

面──目標客層、價值主張、顧客關係、通路、收益流、關鍵資源、關鍵活動、

關鍵合作夥伴與成本結構──創造、傳遞並獲取價值。同時，輔以 Porter 與 

Kramer（2011）所提出的「創造共享價值（CSV）」理論，作為企業永續經營與

社會責任實踐的理論依據，以分析企業如何在追求競爭優勢與利潤的同時，兼顧

社會與環境效益。 

研究方法採質性研究取向，運用「個案研究法（Case Study Method）」進行

深入分析。首先透過次級資料蒐集，包括期刊論文、學術報告、產業白皮書、官

方網站及新聞報導等，建構理論與實務基礎；其次，針對 SHOP.COM 的營運策

略與平台架構進行系統化分析，以歸納其在商業模式創新、共享價值實踐及永續

發展策略上的具體作為。研究同時從平台生態系統的觀點出發，分析多元參與者

之間的互動關係及價值鏈連結，以驗證其是否形成以共享價值為核心的永續創新

模式。 

綜上所述，本研究之範圍聚焦於跨境電商平台的生態系統運作與共享價值實

踐，研究方法以理論模型結合個案分析，藉此深入理解平台企業在永續發展與創

新商業模式建構上的策略脈絡與實踐過程。 
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參、文獻探討 

一、永續發展與永續創新的理論基礎 

永續發展的核心在於同時追求經濟繁榮、社會公平與環境保護三大目標。近

年來，隨著氣候變遷、能源轉型及社會不平等等議題升溫，永續治理（Sustainability 

Governance）成為企業管理的重要課題。Elkington（1997）提出的「三重底線」

（Triple Bottom Line, TBL）框架已被廣泛運用於企業評估中，強調企業績效不應

僅以財務指標衡量，亦須涵蓋社會與環境表現。 

進一步而言，聯合國於2015年通過的《2030永續發展目標》（SDGs）已成為

全球性政策與企業指標。根據聯合國永續發展報告，企業若能主動將永續指標納

入決策流程，不僅可降低外部風險，也能提升品牌信任與投資吸引力。近年 ESG

（Environment, Social, Governance）指標的興起，更強化了企業永續評估的制度

化與透明化，促使企業從「合規導向」轉向「價值導向」，將永續視為創造長期

競爭力的途徑。 

在此架構下，永續創新（Sustainable Innovation）被認為是企業轉型的驅動力。

Carrillo-Hermosilla et al.（2010）指出，永續創新並非單純的技術革新，而是一種

整合性創新過程，包含產品、流程與組織的全面重構。其目標在於透過創新活動

同時創造經濟效益、社會價值與環境效益。企業若能將永續理念融入商業策略，

將能在降低資源消耗的同時，創造差異化競爭優勢，並形塑永續發展的正向循環。 

 

二、數位轉型與後疫情時代的商業重構 

新冠疫情對全球產業生態造成前所未有的衝擊，也成為企業數位轉型的催化

劑。許多企業在封鎖與社交限制期間被迫轉向線上運作，從供應鏈到銷售系統皆

進行全面數位化。根據 Google（2021）報告，疫情期間全球線上購物成長率高

達70%以上，顯示數位通路已成零售業的主要成長引擎。這一轉變不僅改變消費

模式，也重塑了企業與顧客的互動邏輯。 



 

60 

10.30182/CCIMR.202512_2(2).0003 

文創產業經營管理論叢

第二卷    第二期 

民國一一四年十二月 

頁 55～頁 80 

Cultural and Creative Industry 

Management Review 

Vol.2 No.2 

December.2025, p. 55~p. 80 

數位轉型（Digital Transformation）不僅是技術應用，更是一種組織再造過程。

企業需重新設計價值鏈，以數據驅動決策、以顧客體驗為核心，並透過平台化策

略建立新的商業生態。後疫情時代的企業競爭不再侷限於產品價格或品質，而是

取決於能否提供「跨通路整合」（Omni-channel Integration）與「即時互動式體

驗」。OMO（Online-Merge-Offline）概念即應運而生，強調線上線下的數據整合、

物流協調與顧客行為追蹤。 

同時，企業也必須重新思考價值創造的邏輯。從「產品導向」（Product-Centric）

轉向「顧客導向」（Customer-Centric）成為主流策略。消費者不再被動接受商品

資訊，而是透過社群媒體、評價系統與口碑網絡參與價值共創過程。此現象也推

動了「參與式商業模式」（Participatory Business Model）的發展，企業需設計機

制讓消費者能在產品設計、品牌行銷與服務創新中發揮影響力。 

 

三、跨境電子商務的發展趨勢與挑戰 

跨境電子商務（Cross-border E-commerce）作為全球化的重要產物，其市場

規模在近十年間快速擴張。根據 UNCTAD（2021）統計，全球跨境電商交易額

已超過4兆美元，並持續以兩位數成長。這一現象顯示，電子商務正從區域市場

走向全球供應鏈整合的新階段。 

跨境電商的價值不僅在於商品流通，更在於資訊與資金流的全球化。透過數

位平台，消費者能直接接觸海外品牌，而企業亦能藉由數據分析精準鎖定目標市

場。然而，跨境營運也伴隨法規差異、匯率風險、關稅政策與文化隔閡等挑戰。

成功的跨境平台必須在本地化行銷與全球化策略間取得平衡。 

此外，跨境電商的成長促使供應鏈管理出現新形態。傳統線性供應鏈正轉化

為以平台為中心的網絡型結構。企業需整合物流、金流與資訊流，並建立可即時

監控的系統，以提高營運彈性與效率。SHOP.COM 的跨境模式便體現了此趨勢，

其透過統一的電商介面與支付系統，將全球供應商與在地消費者緊密連結，展現
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跨境商業整合的新典範。 

 

圖1 跨境電商營運流程概念圖 

資料來源：本研究繪製 

 

四、平台生態系統的動態演化與價值共創 

平台經濟（Platform Economy）是近十年商業研究的核心議題之一。其本質

在於創造多邊市場互動機制，使不同群體能在同一平台中進行價值交換。平台企

業不再僅是交易中介，而是透過演化形成具創新動能的生態系統。 

平台生態系統的運作可視為一個「開放式協作架構」。參與者之間並非單向

關係，而是透過數據、資源與技術的交換達成共創。這樣的互動機制使平台能快

速吸納外部創新並擴大網絡效應。隨著參與者數量增加，平台的價值呈現指數型

成長，形成所謂「網絡外部性」（Network Externality）。因此，平台企業的競爭
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焦點已從單一產品轉移至整體生態的協同效益。 

然而，平台的動態演化亦伴隨治理挑戰。隨著規模擴大，平台必須處理資料

隱私、權益分配與公平競爭等議題。有效的「平台治理」（Platform Governance）

機制能平衡開放與控制，確保參與者之間的互信與合作。企業若能建立明確的價

值分配規範與激勵制度，將能促進生態系統的長期穩定。 

 

五、消費者參與與價值共創的形成機制 

在平台經濟下，消費者不再是被動的終端接受者，而是價值創造的共同參與

者。隨著社群媒體與用戶生成內容（User-Generated Content, UGC）的興起，消費

者能主動影響品牌形象與產品發展方向。這種現象促使企業重新思考「誰創造價

值」的問題。 

價值共創（Value Co-creation）概念指出，企業與顧客之間的互動是雙向的，

雙方透過知識共享、情感交流與資源整合共同創造市場價值。企業在設計平台機

制時，若能鼓勵使用者參與產品開發、行銷活動或社群互動，將能提高顧客黏著

度並擴大網絡效應。 

SHOP.COM 在其平台架構中即融入此理念。超連鎖店主與消費者之間的互

動形成信任網絡，消費者不僅是購買者，亦能成為推廣者或加盟者。這種參與式

架構不僅強化顧客關係，也讓平台能夠持續從社群中吸收創新能量，形成具備自

我演化特性的商業生態。 

 

六、平台永續策略與共享價值的延伸 

共享價值（Creating Shared Value, CSV）強調企業應在創造經濟利益的同時，

解決社會與環境問題。隨著永續議題的重要性提升，企業必須思考如何將共享價

值落實於平台治理與營運策略中。 

共享價值的落實通常表現在三個層面：產品與市場創新、價值鏈重塑以及地
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方社群發展。SHOP.COM 在這三方面皆有具體實踐。首先，在產品面，平台代

理健康導向與綠色生產的商品，推動環保消費觀念；其次，在價值鏈面，導入節

能物流與數位化倉儲以減少碳排；最後，在社群層面，透過教育與創業培訓協助

加盟主提升自我經營能力。這些措施不僅創造品牌信任，也強化了企業社會形象。 

值得注意的是，當共享價值被納入平台設計之初，企業能更有效地將社會目

標內化為商業動力。這種「策略性永續」不再只是企業責任的延伸，而是形成市

場競爭的新優勢。SHOP.COM 所展現的共享價值模式，顯示平台型企業具備在

多邊市場中實現社會影響力的潛能。 

 

七、商業模式架構與創新發展 

商業模式（Business Model）是企業如何創造、傳遞與獲取價值的核心邏輯，

其概念已成為管理學與創新研究的重要議題。早期學者將商業模式視為企業營運

方式的靜態描述，強調產品、市場與獲利結構之間的關聯。然而隨著數位化與平

台經濟的興起，商業模式的概念逐漸轉化為一個動態的價值創造系統，涉及企業、

合作夥伴、顧客及其他利害關係人之間的互動與協同。 

Osterwalder 與 Pigneur（2010）提出的「商業模式九宮格」（Business Model 

Canvas, BMC）提供了系統化的分析架構，被廣泛應用於企業創新與策略規劃。

該模型由九個構面組成，包括：價值主張（Value Proposition）、顧客區隔（Customer 

Segments）、通路（Channels）、顧客關係（Customer Relationships）、收益流（Revenue 

Streams）、關鍵資源（Key Resources）、關鍵活動（Key Activities）、關鍵夥伴

（Key Partners）與成本結構（Cost Structure）。九宮格模型的價值在於，它將企

業內部運作與外部市場環境整合成一個具體可視的邏輯結構，使研究者與實務者

能夠清楚描繪企業如何創造與維持競爭優勢。 

在平台型企業的脈絡中，商業模式的複雜度更高。由於平台同時服務多邊市

場（multi-sided markets），其價值創造不僅來自產品或服務本身，更取決於平台
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如何促進不同群體之間的互動。Teece（2010）指出，平台企業的商業模式應包含

三個關鍵面向：價值創造邏輯、價值傳遞機制與價值獲取策略。這三者之間需保

持動態平衡，以確保平台能持續吸引參與者、維持網絡效應並實現永續發展。 

以電子商務為例，平台透過技術整合、資料分析與交易中介，建立一個多層

次的價值網絡。企業須明確界定其核心價值主張，如便利性、價格優勢或服務差

異化，並據以設計顧客互動機制與收益模式。例如，Amazon 透過「一站式購物」

與「Prime 會員制」構築顧客黏著度；而阿里巴巴則藉由支付與物流生態的整合，

形成完整的商業閉環。相較之下，SHOP.COM 的商業模式以「產品代理＋加盟

體系」為基礎，結合社群經濟與現金回饋機制，形成跨境、多邊互利的運作架構。 

商業模式的創新（Business Model Innovation, BMI）是企業面對環境變化時

的重要策略途徑。Zott 與 Amit（2010）認為，商業模式創新不僅是產品或技術

創新的延伸，而是一種重新定義企業價值邏輯的過程。企業可透過重組價值鏈、

調整資源配置或創建新的合作夥伴關係，來建立獨特的市場定位。對於平台型企

業而言，創新通常體現在使用者參與、資料驅動決策及服務延伸等面向上，這些

皆能形成難以模仿的競爭優勢。 

  此外，隨著 ESG（環境、社會、治理）與永續議題的重要性提升，商業模式

創新也逐漸朝向「永續導向商業模式」（Sustainable Business Model, SBM）發展。

Bocken et al.（2014）指出，永續導向的商業模式應兼顧環境與社會價值創造，並

透過系統思維重新設計企業運作，使經濟效益與永續目標能共存。這種模式強調

企業不僅要滿足股東利益，亦應回應員工、供應商、消費者及社會整體的期望。 

SHOP.COM 在此脈絡下的發展可視為永續導向商業模式的具體展現。該平台透

過跨境整合與社群參與機制，創造經濟價值的同時，也推動環保包裝、節能物流

及社群教育等社會價值活動。平台的運作結構體現了「共享經濟」與「永續創新」

的結合，形成一種具高度適應性與自我增長能力的商業生態系統。 

  最後，商業模式架構不僅是企業策略的呈現形式，更是理論與實務間的橋樑。
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透過系統化的模型分析，可以揭示企業在不同階段如何平衡價值創造、傳遞與獲

取之間的關係。對平台型電商而言，這樣的分析架構有助於理解其如何利用技術

與社群力量創造差異化競爭力，同時實現經濟、社會與環境三重永續目標。 

 

八、文獻整合與研究啟示 

綜合前述文獻可知，企業永續發展與數位轉型的議題已日益交織。永續創新

為企業提供了長期競爭的策略方向，而平台生態系統則提供了實現該策略的結構

基礎。跨境電商在數位經濟中扮演連結全球市場的重要角色，其平台化發展使得

企業能在價值鏈中整合多元參與者，並以共享價值為導向推動永續創新。 

在此脈絡下，SHOP.COM 的研究個案具有代表性。該平台透過整合供應商、

加盟主與消費者，構建出具網絡效應與協作關係的生態系統；同時將永續概念融

入產品、物流與社群運作中，展現出經濟與社會價值並重的經營模式。本研究藉

由此個案，期能深化對平台生態系統與共享價值之間關係的理解，並為後疫情時

代企業永續轉型提供理論與實務的雙重啟示。 

 

表 1 文獻整合與理論應用分析表 

理論 / 概念 主要學者與年份 核心觀點摘要 
本研究之 

應用與貢獻 

永續發展與永續

創新(Sustainable 

Development & 

Innovation) 

United Nations 

(2015); Elkington 

(1997) 

永續發展涵蓋經

濟、社會與環境三

構面，企業應在創

新中兼顧社會與環

境責任。 

作為研究背景，說

明後疫情時代企業

轉型與永續策略的

重要性。 
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跨境電子商務

(Cross-border E-

commerce) 

Kim (2018); Li & 

Zhang (2020) 

利用網際網路跨越

國界進行商品交易

與服務提供，整合

資訊流、金流、物

流形成全球化市

場。 

說 明 研 究 對 象

SHOP.COM 之市

場特性與全球營運

模式。 

平台生態系統

(Platform 

Ecosystem) 

Moore (1993); 

Parker, Van 

Alstyne & 

Choudary (2016) 

企業與多方參與者

共同構成互利共生

的動態網絡，透過

協作與競合實現價

值共創與創新。 

作為研究主軸，探

討 SHOP.COM 如

何建構平台參與者

生態與價值鏈互

動。 

創造共享價值

（Creating 

Shared Value, 

CSV） 

Porter & Kramer 

(2011) 

企業可透過重塑價

值鏈與地方群聚，

在創造經濟利益的

同時解決社會問

題。 

作為分析企業永續

策略與社會責任實

踐的主要理論依

據。 

商業模式九宮格

（Business 

Model Canvas） 

Osterwalder & 

Pigneur (2010) 

以九大構面分析企

業如何創造、傳遞

與獲取價值，是檢

視商業運作的系統

化架構。 

作為本研究分析

SHOP.COM 商業

模式與營運結構的

核心分析工具。 

理論整合觀點 綜合前述理論 

平台生態系統提供

共享價值的動態環

境，商業模式九宮

建構本研究分析架

構，探討平台生態、

共享價值與永續創

新之間的關聯性。 
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格則揭示其價值運

作結構。 

資料來源：本研究整理。 

 

肆、研究結果 

本研究以 SHOP.COM 為個案，運用商業模式九宮格（Osterwalder & Pigneur, 

2010）與創造共享價值（CSV, Porter & Kramer, 2011）為分析架構，探討其平台

生態系統中各參與者之互動與永續創新實踐。研究透過深度訪談及次級資料分析，

歸納出四項主要研究發現。 

 

一、平台擁有者的核心模式：以產品代理與策略聯盟為基礎的永續經營 

SHOP.COM 所屬的美安全球集團以「不製造產品、專注產品代理」為核心

策略，透過全球供應鏈與研發夥伴關係，代理具科學依據與永續來源的產品。此

模式降低研發與製造成本，強化產品差異化與市場彈性。此外，平台與各國數千

家品牌及零售商進行策略聯盟，形成多元商品組合，並以現金回饋制度促進消費

者參與。此虛實整合的聯盟機制不僅提升平台競爭力，也創造中小型零售商的市

場能見度，形成互利共生的合作生態。 

 

二、平台參與者的互動關係：以共享價值驅動的生態循環 

研究顯示，SHOP.COM 平台中的「生產者（夥伴商店）」、「供應者（超

連鎖店主）」與「消費者（優惠顧客）」三方形成一種多向度價值循環。夥伴商

店藉由平台降低上架與行銷成本，獲得精準導流與顧客黏著度；超連鎖店主則扮

演顧問與推廣者角色，透過一對一行銷與社群互動促進銷售；優惠顧客則透過現

金回饋機制獲得實質利益與長期使用動機。 此一結構展現平台以共享價值為核
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心的生態特性：消費者不僅是需求者，同時參與平台價值的再創造，形成「消費

即經營」的永續循環模式。 

 

三、商業模式分析：以九宮格構面呈現平台運作邏輯 

依據商業模式九宮格分析，SHOP.COM 的營運邏輯可歸納為四大構面： 

（一） 需求面：透過多層次通路（網站、社群、個人網域）與一對一顧客關係

管理，建立高度個人化的消費體驗。 

（二） 價值面：結合產品代理、策略聯盟與現金回饋制度，強化差異化價值主

張。 

（三） 供給面：仰賴超連鎖店主網絡、合作商店及科技工具（如行銷 APP、雲

端系統、SHOPLIVE）構築關鍵資源與活動。 

（四） 財務面：主要收益來源包括產品利潤差價、合作夥伴分潤與加盟制度，

並透過規模化運作維持低成本結構與高獲利性。 

此一模式展現平台以科技整合為支撐、以社群經濟為驅動的共享商業邏輯。 

 

表 2  SHOP.COM 平台商業模式九宮格 

關鍵合作 

（Key 

Partnerships） 

超連鎖店主 

網路夥伴商店 

實體夥伴商店 

永豐銀行 

Google 

微軟 

關鍵活動 

（Key 

Activities） 

年度大會 

GMTSS 全國

會議聯盟系統 

HBP 

產品專題會 

線上培訓 

價值主張 

（Value 

Proposition） 

產品代理 

一對一行銷 

現金回饋計畫 

策略聯盟 

超連鎖系統加

盟機制 

顧客關係

（Customer 

Relationships

） 

一對一服務 

社群媒體 

目標客群

（Customer 

Segments） 

超連鎖店主 

優惠顧客 

所有人 
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關鍵資源 

（Key 

Resources） 

店主個人網站 

GMTSS 

行銷 APP 

各產品線網站 

雲端後台系統 

官方社群媒體 

通路

（Channels） 

超過 30 萬店

主個人網站

SHOP.COM 

成本結構（Cost Structure） 

獨家產品代理成本 

產品控管成本 

科技工具研發 

年度大會活動辦理 

各國各區實體辦公室人事管銷成本 

管理業績紅利計畫佣金發放 

收益流（Revenue Steams） 

獨家代理產品利潤差價 

夥伴商店分潤佣金 

店主加盟 

廣告來源 

資料來源：本研究依據美安公司相關文宣資料及第一手訪談資料彙整。 

 

四、共享價值的實踐：由經濟利益延伸至社會永續 

依據 CSV 三大實踐途徑分析，SHOP.COM 具體落實如下： 

（一） 重新構想產品與市場：以產品代理及策略聯盟模式快速回應市場需求，

並推廣具永續概念的產品（如非基改、低碳製程產品），實現經濟與社

會雙重價值。 

（二） 重塑價值鏈生產力：藉由自動化包裝技術（Packsize 系統）減少耗材與

碳排，提升物流效率並降低環境負擔。 
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（三） 促進地方群聚發展：透過培訓系統（GMTSS）與跨國會議，強化在地創

業與知識共享，建立具自我成長能力的社群經濟體。 

整體而言，SHOP.COM 的共享價值實踐不僅體現在經營績效上，更體現於

促進消費者、合作商與社會三者間的共生發展，展現出跨境平台邁向永續創新的

展潛力。 

 

伍、結論與建議 

一、研究結論 

本研究以平台生態系統（Platform Ecosystem）為理論視角，探討跨境電商 

SHOP.COM 之商業模式及其永續創新實踐。研究整合商業模式九宮格

（Osterwalder & Pigneur, 2010）與創造共享價值（CSV, Porter & Kramer, 2011）

理論，分析平台中四類主要參與者──平台擁有者、供應者、夥伴商店（生產者）

與消費者──之間的互動關係，並歸納出其成功運作的關鍵要素。 

（一）平台參與者的整體關聯性 

研究結果顯示，SHOP.COM 的平台成功關鍵在於其能有效連結生產端與消

費端，透過「超連鎖店主」角色建立高信任度的互動橋樑。平台以顧客需求為核

心，結合現金回饋制度與一對一行銷模式，創造具差異化的價值主張，進而吸引

更多合作商店與消費者加入生態系統。此互信互利機制形成正向循環，不僅提升

合作商店的銷售表現，也促使消費者獲得更具競爭力的價格與回饋，強化整體平

台黏著度與網絡效應。 

同時，SHOP.COM 的營運模式兼具經濟效益與社會責任。平台推動減塑、

減紙及綠色包裝措施，並透過植樹與地方創業支持活動落實企業公民責任，展現

出「共享價值」的實質實踐。其商業結構不僅創造經濟價值，也促進社會福祉與

環境永續，形成多方共贏的生態發展模式。 
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（二）永續創新商業模式分析 

依據商業模式九宮格分析，SHOP.COM 的營運架構可歸納為四大構面： 

1. 價值面：平台透過產品代理、策略聯盟與現金回饋制度建立獨特競爭優勢，

並以超連鎖店主的個人化行銷模式強化顧客關係。此模式促進產品需求與

顧客回饋的雙向循環，形成具網絡外部性的價值創造機制。 

2. 需求面：疫情期間，平台協助實體零售商轉型線上通路，滿足多元市場需

求並維繫顧客忠誠。其靈活的商品上架與回饋機制，使平台能即時回應市

場變化，維持中小企業與新創品牌的營運穩定。 

3. 供給面：平台整合雲端管理系統、行銷應用程式及自媒體推廣工具，形成

強大的資訊支援與數據基礎。合作夥伴包括 Google、微軟與金融機構等，

透過跨域合作提升品牌信任與市場曝光。 

4. 財務面：平台收入主要來自獨家代理產品銷售與合作分潤，成本則包含技

術開發、維運、人事與行銷支出。以數位化流程優化成本結構，確保財務

穩健與長期獲利能力。 

綜合而言，SHOP.COM 的平台生態系統展現出具備共享價值導向的永續創

新商業模式，其成功關鍵在於整合多元參與者資源、促進互利共生，並持續在經

濟與社會層面實現價值共創。 

 

表 3  SHOP.COM 平台四大構面整合分析 

構面 說明 

價值面 

1. 產品代理及一對一行銷 

2. 現金回饋計畫 

3. 策略聯盟 

4. 網路創業加盟連鎖事業：超連鎖系統 

需求面 1. 目標客群非常廣泛，產品類別多元 
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2. 超過 30 萬位店主的個人 SHOP.COM 通路網站 

3. 一對一行銷及社群媒體推廣 

供給面 

1. 關鍵合作夥伴：超連鎖店主、網路夥伴商店、實體夥伴商

店、永豐銀行、Google、微軟 

2. 關鍵活動：年度大會、GMTSS 全國會議聯盟系統、小型推

廣活動、產品專題研討會、線上培訓 

3. 關鍵資源：店主前台網站、後台雲端管理系統、全國會議聯

盟系統師資資料庫、行銷 APP、各產品線迷你網站 

4. 官方社群媒體（FB、IG、TikTok、Threads） 

財務面 

1. 收入來源：獨家代理產品的銷貨收入，以及夥伴商店分潤費

用 

2. 成本結構：平台及工具的開發與維護成本、人事管銷費用，

線下活動執行以及實體場域租用 

資料來源：本研究彙整 

 

二、研究建議 

（一）學術研究面： 

現有文獻對於平台生態系統的定義與模型仍待細化，尤其在動態市場環境下，

各參與者間的互動關係與價值交換機制仍缺乏完整架構。未來研究可進一步以系

統動力學或網絡分析方法，探討平台中多方角色間的關聯與權力平衡，並深化不

同產業平台之比較研究，以驗證平台生態系統的普適性。 

此外，SHOP.COM 的運作特性突顯出「社群經濟」與「顧客參與式價值創

造」的重要性，後續研究可延伸探討消費者參與對平台創新與共享價值形成的影

響，進一步建構「參與者導向平台模式」之理論模型。 

（二）實務應用面 
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對企業而言，平台化經營已成為數位轉型與永續發展的重要策略方向。建議

企業應透過物聯網（IoT）與大數據分析強化顧客洞察，建立以使用者為中心的

決策機制，並持續優化線上與線下整合服務，以增進顧客體驗與忠誠度。 

此外，平台應強化社會信任與品牌公信力，特別是在資訊透明與消費者隱私

保護方面。企業亦可結合 ESG 指標，發展具量化成效的永續評估機制，以確保

共享價值的實質落實。 

（三）未來研究方向 

本研究以單一個案為分析對象，雖揭示了平台生態系統的運作邏輯，然研究

結果仍具侷限。未來可擴大樣本至其他跨境電商平台或不同行業之平台企業，進

行多案例比較分析，以提高結果的外部效度。 

此外，隨著 AI 與社群媒體快速發展，未來可探討人工智慧推薦系統、用戶

生成內容（UGC）與虛擬社群互動如何影響平台共享價值與永續策略的形成，進

一步深化平台經濟與永續創新間的學術對話。 
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Exploring the Sustainable and Innovative Cross-

border E-commerce Business Model of SHOP.COM--

A Perspective of Platform Ecosystem 

 

HSU, YI-LI; Chang, Yin-Chi; HUNG, LIN-BAO; LIN, LUN-CHUAN 

 

ABSTRACT 

In recent years, the global consumption patterns have significantly changed due to 

the impact of the pandemic. The rapid development of digitalization has prompted 

many businesses to pivot towards sustainable ESG goals. Over time and amidst market 

changes, companies need to continuously adjust, optimize, and innovate their business 

models to better meet customer needs, improve efficiency, and enhance profitability. 

According to Google’s 2021 Smart Consumption Key Insights Report, the post-

pandemic era has seen the rapid growth of omnichannel commerce. Physical stores and 

various brands have actively ventured into e-commerce. However, whether businesses 

can adapt to the new normal—such as investing resources into managing channel 

platforms, adopting innovative technologies and operational models, optimizing 

logistics, financial flows, and information flows, while providing consumers with a 

seamless shopping experience—remains a critical challenge. Faced with the rapidly 

changing market environment, businesses must leverage their strengths or seek cross-

industry collaborations to stand out, emphasize differentiation, and achieve stable 

growth, thereby outshining competitors. 

This study examines the business model of the cross-border e-commerce platform 

SHOP.COM from the perspective of platform ecosystems. The research focuses on 

SHOP.COM, the world’s first platform to adopt an internet franchise model, as a case 
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study. It seeks to clarify how the characteristics of platform ecosystems in the e-

commerce industry facilitate connections and interactions between producers and 

consumers. The study applies Osterwalder and Pigneur's Business Model Canvas to 

analyze whether shared value can be created among all platform participants and to 

construct a sustainable and innovative business model. The findings aim to provide 

practical recommendations for the digital transformation and development of 

innovative business models in the e-commerce platform industry. 

Keywords: Platform Ecosystem, Sustainable Innovation, Business Model, Shared 

Value, SHOP.COM 

 


