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摘  要  

利用手機應用程式搜尋流行資訊與使用服務是現代人普遍的日常行為，手機應用程式的設計與功能

是否滿足使用者體驗至關重要。本研究以 COM-B 理論模型之「能力」（capability）、「機會」（opportunity）

與「動機」（motivation）構面為基礎，設計開發一款共享美容服務的美業平台（beauty industry matchmaking 

platform, BIMP），經營運一年後，再以 BIMP 之實際使用者為對象，驗證影響使用者「行為」（behavior）

的因素，且為了解析使用行為情境，本研究也增加「時尚感」作為 COM-B 模型延伸構面，並以「習慣」

作為調節變量進行驗證。本研究共收集了 345 份使用者有效問卷，並運用驗證性因素分析的結構方程式模

型（structural equation modeling, SEM）作為分析工具。結果發現「時尚感」對於「能力」、「動機」與「機

會」在「行為」有顯著正向影響，亦即使用者的時尚感越高，其追求美麗與自信的動機也越高、對時尚資

訊的敏銳能力也越高、其使用者機會也越高。此外，以習慣作為調節作用，發現在使用者的能力與動機對

於消費行為關係上有強化的作用，故培養消費者從良好的體驗過程中形成習慣，可以促進使用行為。本研

究之發現可提供美業平台業者或應用程式的設計師，在考量使用者行為時更具有適切的依據，並以此作為

COM-B 理論學術研究參考。 
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一、緒論 

愛美是人類的天性，美容妝扮是一種追求時尚感的過程（Cooke, Nunes, Oliva, & Lazzeretti, 2022），

人們也可經由美容妝扮的行為來增加自我信心，降低日常生活的心理壓力，讓自己感覺更好，而外在的
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改變也能增加社交機會（Khan, M. N., Ashraf, M. A., Seinen, D., Khan, K. U., & Laar, R. A., 2021）。此外，

美容妝扮還帶有自我療癒之效果，人們可透過美容妝扮的動作、美化外在或外表的行為來舒緩內在壓力

（Pikoos, Buzwell, Sharp, & Rossell, 2020）。因此，為了讓自己更具有時尚感，美容妝扮促使人們持續蒐

集流行訊息（Esteban-Santos, Medina, Carey, & Bellido-Pérez, 2018），而持續蒐集流行資訊的動作，會成

為一種習慣性的行為（Amoroso & Lim, 2017）。因此，探索這些追求美麗習慣性的行為，可應用於開發

新的美容時尚消費服務，以滿足使用者追求美麗的需求（Mehta, Saxena, & Purohit, 2020）。 

人們已經廣泛接受以手機應用程式進行線上消費服務（Min, So, & Jeong, 2019; Watanabe & Omori, 

2020），也因此手機應用程式的設計與功能是否滿足使用者體驗至關重要（Biduski, Bellei, Rodriguez, Zaina, 

& Marchi, 2020）。而美容、美髮、美甲、美睫、美體與紋繡等實體美容服務（簡稱：美業），非常積極

追求開拓線上服務的市場，因此，根據全球知名消費者指數研究機構 Kantar Worldpanel（KWP）指出，

在 2020 年追求時尚感的消費者使用美業手機應用程式以增加銷售效果，是美業發展的重要課題。然而，

目前對於美業平台之線上消費與使用行為的研究非常有限，因此在消費習慣逐漸轉變以手機應用程式消

費過程與應用的趨勢下，具有媒合預約性質的開創性研究，對於使用美業平台（BIMP）以追求時尚的使

用者來說，更具有探究的意義。 

以往研究者較少以使用者的觀點結合模型探討行為因素，但隨著科技產品與技術應用越來越廣泛，

探究使用者對新科技的行為因素更顯示其必要性（Legris, Ingham, & Collerette, 2003）。因此許多研究用

不同之理論嘗試解釋科技產品或應用程式的行為因素，例如：常見以科技接受模型（TAM）系列為基礎

的整合科技接受模型（UTAUT）或計劃行為理論（TPB）等理論模型，探究使用者對於科技新技術的接

受與使用行為（Ajzen, 1985 & 1981; Davis, Bagozzi, & Warshaw, 1989; Venkatesh, Morris, Davis, & Davis,   

2003）。然而 Florenthal（2019）探討年輕人在社交媒體應用程式與品牌互動行為驅動的行為因素研究中，

發現 TAM 缺乏豐富的激勵性結構，因此需借用其他理論來彌補研究的不足，進而豐富品牌驅動參與行

為研究之情境。另外，UTAUT 和 TPB 理論在一項中小企業採用電子商務的研究中，也發現理論構面確

實有點狹隘，以至於無法提供清晰的視角（Awa, Ojiabo, & Emecheta, 2015）。 

科技接受模型（TAM）在假設行為意圖的運用上，往往取決於一個人對於自己使用某項技術的能力

和信念，並帶有主觀評估此項技術的實用性（Hernandez, Jimenez, & Martín, 2009; Morgan-Thomas & 

Veloutsou, 2013; Pavlou, Liang, & Xue, 2007）。一份研究高等教育學生使用應用程式行為意圖的結果中發

現，雖然使用社交媒體應用程式已經是日常習慣，但在感知有用性、感知易用性、主觀規範和感知趣味

性研究構面中，感知趣味性並不是使用行為的意圖（Dumpit & Fernandez, 2017）。另外，一項以應用資

訊技術為主題的研究中，以「經驗」作為調節變數，期望了解技術使用的意圖，然而運用 TAM 模型提出

的五個假設中，卻呈現出兩個顯著和三個沒有意義的現象（Muchran & Ahmar, 2019）。 

而 Tan 等學者於 2020 年研究緊急救護應用程式時，也以 TAM 理論為研究基礎，最後在使用者持續

使用的解構中發現，會在使用者持續意圖上產生負面評價（Tan, Prasanna, Stock, Doyle, Leonard, & Johnston, 

2020）。此外，在探討消費者線上投保之意願的相關研究實證中，發現在原始 TAM 模型的有用性認知和

易用性認知上，未如預期假設的顯著影響，反而是加入其他構面，可以更豐富研究之情境；研究也證實

於原始 TAM 在某些複雜科技驗證行為時，以修正與延伸模型作為研究拓展確實有其必要（蕭銘雄、鄭

曉平，2008）。然而，上述這類模型大部份用於探討規範信念與持續使用之研究；而於認知有用性和認

知易用性的分析中，在 TAM 理論應用不同問題、不同背景的研究或結合不同的研究方法及理論時，容

易陷入先設定再置於被動接受的疑慮，進而導致部分研究結果產生認知使用的分歧（洪新原、梁定澎、

張嘉銘，2005）。由此可見，探究行為因素應尋求更廣泛的理論架構，除了可以更精確的預測行為，還
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可以彌補 TAM 理論等相關研究的限制及拓展行為研究的情境。 

Michie、Van Stralen 與 West（2011）提出的 COM-B 模型，最早應用於健康預測領域，它是以能力

（capability）、機會（opportunity）以及動機（motivation）三個大構面來分析解釋影響人們行為（behavior）

的主要因素；它是有彈性的理論架構，提供各種改變行為影響因素的框架，並可以廣泛應用在各種不同

領域，研究探討影響行為改變的因素。經學者的廣泛拓展驗證，其能根據研究情境的不同，加入包括組

織理論、動機理論、行動理論和心理學等的相關研究，作為研究時發展適當的次構面及理論，或可成為

一個比 TAM 理論更為直覺又更務實的理論框架（Michie et al., 2005）。例如：Duan 等人（2021）曾針對

使用對於抗生素的用藥行為，以 COM-B 理論分析消費者不同行為模式的潛在機制以及能力、機會、動

機等理論模型構面之間的相互作用。再者，Atkins 與 Michie（2013）則以 COM-B 理論探討受測者的飲

食習慣行為，發現 COM-B 理論模型可以探討特定飲食行為的影響因素，並驗證影響飲食行為的心理能

力、社會機會和動機，以提供更有效的方法鼓勵飲食行為習慣的改變。回顧當今文獻，有關手機應用程

式對於使用者需求行為預測之相關研究十分有限，故本研究依據 COM-B 理論為研究假設基礎，提出解

釋行為的研究模式，彌補對於使用者行為預測不足之缺口（Atkins & Michie, 2013）。 

本研究是以 COM-B 的「能力」、「機會」與「動機」解析美容產業設計的美業平台（BIMP），並

以使用者為服務對象，包含消費者、美業技師與實體店家共享的媒合平台，以美業平台使用者行為為研

究標的。另外，本研究也根據美業平台使用者的特點，增加「時尚感」作為新的構面以拓展 COM-B 模型

應用；再依使用者心理，添加「習慣」作為 COM-B 模型調節作用，使驗證後之應用情境將更為豐富。本

研究之樣本即是以此使用平台的會員為研究驗證。綜合上述，本研究目的有四：（1）根據消費者的使用

目的，採用 COM-B 模型架構設計發展出美業平台；（2）在美業平台當中，分析使用者行為有哪些決定

性因素；（3）探究使用者之時尚感，檢視是否因為「能力」、「機會」與「動機」影響行為；（4）以

COM-B 理論驗證使用者「時尚感」及「習慣」為調節構面，以修正 COM-B 模型。 

 

二、文獻探討 

2-1 COM-B 理論 

COM-B 是由 Michie、Van Stralen 與 West 在 2011 年為了解釋人類行為所提出的研究架構，如下頁

圖 1 所示，2012 年其被 Francis、O’Connor 和 Curran 等學者廣泛應用於研究人類行為領域的解釋與預測

分析；COM-B 本身並沒有發展出新的構面，而是利用既有的理論領域框架（theoretical domain framework），

提出以「能力」、「機會」、「動機」三個主要的範疇，再根據研究者不同的研究情境，提出指導架構

作為理論基礎，選取適當對應構面來探討影響行為的因素（Francis, O’Connor, & Curran, 2012; Howlett, 

Schulz, Trivedi, Troop, & Chater, 2019; Michie, Van Stralen, & West, 2011）。過去的學者提出許多探討人類

行為的理論模型，例如：Fishbein 與 Ajzen 在 1977 的有理性行為理論（theory of reasoned action, TRA）、

Ajzen 於 1985 與 1991 的計畫行為理論（theory of planned behavior, TPB）、Davis 等人（1989）提出的科

技接受模型（technology acceptance model, TAM），與 Venkatesh 等人（2003）的整合科技接受模型（unified 

theory of acceptance and use of technology, UTAUT）。 

在傳統行為理論中，這些流行模型偏向心理屬性的構面，很大的程度在預測態度、意向、主觀規範、

知識、知覺行為控制、有用性、易用性或行為的變化（Taylor et al., 2006）。因此，Cane、O’Connor 與 
Michie（2012）開發行為理論框架，明確定位行為領域，且依據各項特徵描述行為，並以 COM-B 理論模
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型架構為基礎，開發完成理論領域框架（theoretical domains framework, TDF）並結合使用，TDF 領域分

別涵蓋 14 個行為領域如表 1，分配成 COM-B 模型的要件，提供解釋行為的方法。這些方法從理論上擴

展各構面的元素，研究潛在行為的各種因素時，更能深刻的呈現差異化（Michie, West, Campbell, Brown, 
& Gainforth, 2014）。 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

圖 1. COM-B 理論模型（Michie et al., 2011） 
 

表 1. COM-B 構面涵蓋 TDF 領域  

COM-B 構面 TDF領域 

能力 
capability 

心理 psychological 

知識 
認知和人際交往的防護力 

注意力和決策過程 
行為調節 

身理 physical 身體技能 
機會 

opportunity 
社會 social 社會影響／合作關係／社交關係 
身理 physical 環境背景和資源 

動機 
motivation 

反思性 reflective 

社會／專業角色和身份 
關於能力的信念 
樂觀主義的偏見 
對後果的信念 
意圖、目標 

主動性 automatic 
內在／外在動機 
情緒／能力強化 

資料來源：Cane et al.（2012）本研究整理 

COM-B 模型適合不同情境之研究，包括到群體、人群或企業部門（Michie et al., 2014）。例如：Kropf、 
Schmid、Schönhart 與 Mitter（2020）以 COM-B 模型研究農業領域，在生物多樣性和生態系統主要服務

與威脅中，即以 COM-B 的能力、機會、動機產生的行為模型，分析出農民的動機和相關行為是受人際

和人際因素的影響，研究中也證明 COM-B 模型的廣度和全面性。另外是一項關於每週久坐習慣的決定

因素研究，該研究比較 COM-B 模型與計劃行為理論（TPB）對於行為解釋與預測有效性，研究發現 COM-
B 模型解釋力比較高（Howlett et al., 2019）。再者，過去研究也在 COM-B 框架研究應用上，廣泛用於不

同的研究情境中，發展延伸的不同的構面，並以此預測不同的行為模式，提供研究者增加其他變量，扮

演如前置、中介或者是調解的角色。如在美國德州一所健康科學中心，為了研究社區藥劑師的分配藥物

行為，利用能力、機會、動機和行為的 COM-B 模型，以行為改變和理論框架解釋了 78%的藥品差異，

為藥局提供其員工職能教育的理論支撐（Varisco, Downs, Rathburn, Fleming, & Thornton, 2020）。其次，

能力 
capability 

動機 

motivation 

機會 
opportunity 

 

行為 
behavior 
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為了研究體育促進青年之培育發展，過去也有研究以 COM-B 模型研究教練的能力、機會和動機如何影

響球員的行為，並對每個教練做了兩次半結構訪談和觀察，發展出以表現行為導向的結構（Preston, Allan, 
& Fraser-Thomas, 2021）。在英國，以 COM-B 的行為概念框架為研究基礎，將行為（B）的結果和個體

能力（C）之間的互動共同分析，研究政府住房補貼政策對機會（O）和動機（M）的影響，研究發現，

影響租戶行為最重要的因素來自於機會（Hickman, 2021）。 

綜合上述可以了解，COM-B 模型建議人們必須有足夠的心理與自身能力（力量、知識、技能）、社

交機會（時間、社交平台）及動機（內在動機、外在動機），使行為自然表現出來（Michie, Van Stralen 
& West, 2011）。本研究將採用 COM-B 的研究架構，提出 COM-B 模型為一個起點，來解析情境中的行

為，並以此判定使用者的行為目標及引導設計應用程式；本研究也分別由能力、動機以及機會來解析影

響消費者之行為因素，其中能力影響自我護理行為，其被定義為個人從事活動中呈現的心理與身體的能

力，也包含知識認知與心理的反應；機會是社會資源的影響，包含合作關係與社交關係的展望；動機則

被定義為自我反思及本能之機制，其中包含自我效能反應出來的內在與外在動機；而行為是在能力、機

會與動機相互作用之下所產生的（Michie, Van Stralen, & West, 2011）。本研究根據 COM-B 所提供的研

究框架，針對美業平台的使用者行為影響因素探討，分別為「能力」、「動機」以及「機會」主構面；

本研究提出能力次構面為「知識」以及「行為」調節，動機次構面為「內在動機」以及「外在動機」，

而機會則包含了「合作關係」以及「社交關係」兩個次構面。 

2-2 時尚感 

具有設計思維與感性經典時尚的設計，可以提升消費者審美的體驗與生活品質（孫怡康、林榮泰，

2020）。時尚感是一種潮流、時髦的表徵，是在一個特定時間與環境下對於流行性美學的傳達，包含流

行文化和時尚服飾，又或是生活方式的傳達（Kaiser & Green, 2021; Kawamura, 2018）。現今傳達的工具

包含各種媒體娛樂效應，進而帶動愉悅感和參考名人效應等（Oliver, Bailey, Ferchaud, & Yang, 2017）。

因此，本研究即以「名氣效應」與「娛樂效應」做為研究時尚感構面之次構面。媒體上的人物了解如何

與媒體互動，這些人物希望能製造議題，在媒體上引起被討論的空間，進而提升被認同的程度（Caughey, 

1984）。Greenwood、Long 與 Dal Cin（2013）也提到在社交網路中，公共場合的被認同、較高的歸屬感

與自戀，能引起更多的網路互動與名氣效應，因為認同會帶來指標性的崇拜感，這是現代社會傳播媒體

的產物（Giles, 2017）。為了證明自我的強大和自信，崇拜者在行為上會自我模仿，以便與名人產生聯結

性（Friedman, Dar, & Shilony, 2000）。再者，娛樂效應不僅是人們生活感知的一部分，其影響甚至超出

人們的視野，效果可能對社會群體有創造和諧的助益；同時，娛樂效應也可以幫助人們思考人生的核心

價值，增加人與人的親密感，且具有廣泛積極的效果（Oliver et al., 2017），因為娛樂效應的情感體驗有

著正面認知，這些短暫的愉悅感，讓人們的情緒體驗提升（Vorderer, 2011）。在許多媒體理論實證研究

所評估的娛樂效應，大都是自我深刻反思，而激起一個人的核心價值，其包含自主權和個人生活目的反

思（Wirth, Hofer, & Schramm, 2012）。 

近年來學術界對時尚感進行應用研究，例如：過去學者（Thornquist, 2014）以時尚設計作為獨立於

設計科學和建構美學所主導的理論論述，並開發藝術和設計之相關原則的驗證。而另外，消費者參與具

有時尚感服裝之研究策略，都是常見的研究主題，特別在人工智能應用於改變時尚感行業的研究領域，

對企業及消費者應用的前景具有很大的貢獻（Giri, Jain, Zeng, & Bruniaux, 2019）。本研究對象是美業平

台的會員使用者，大多是追求流行，展現自我美麗的年輕女性；使用者在平台使用行為上展現她們自我

追求美的驅動力，時尚感即是追求流行事物與時髦美感為目標。因此，本研究將時尚感定義為是一種追
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求美麗的信念，認為時尚感越高的美業平台的會員使用者，會影響到其保養、行為等知識（能力）、追

求自我美麗的驅動力（動機），因此對未來建立有關係性合作行為（機會）需求也就越高，綜上所述，

本研究將「時尚感」構面加入 COM-B 理論框架，以拓展 COM-B 模型之研究領域。 

2-3 習慣 

學者 Andrews 在 1903 年從心理學的角度提出：習慣是一種專注並存有依賴的心理狀態，並且帶有

持續性的特徵，其是透過預先獲得的固定思維方式、意願或感覺體驗重複過程時具有的心理功能模式，

常出現在成人的專業或具有習慣性的日常活動。心理學在習慣的研究非常廣泛，本研究僅就習慣的心理

功能之持續使用及依賴的形式來探討。評估社群網路或資訊使用的習慣，持續使用是手機應用程式人氣

和使用者黏著度的重要課題（何苔麗、徐慧霞、章家誠，2014）。持續使用習慣可以檢視使用者傳遞與

分享知識的動機與認知，作為未來優化手機應用程式的知識，達到應用程式集思廣益改進和交流效應（鄭

光廷、徐士傑、林東清，2012），同時可以衡量使用者手機應用程式的各類功能、系統或品質（Yu, 2010）。 

鄭錦文、陳建雄與陳詩捷（2012）有關手機應用程式介面設計之使用性研究中提到，個人化的使用

設定會影響使用者的滿意度，更要考慮使用者操作的習慣，讓手機應用程式的使用性更加完善。科技為

人們帶來生活上很多的方便性，如日常的訊息交流和休閒活動，養成人們使用科技的習慣，但也染上依

賴的負面結果（Carbonell & Panova, 2017）。因此，未來使用科技習慣之研究，除了要預測使用者的後續

行為之外，更要讓使用科技的習慣成為正向有利於社會進步的元素（Bayer, Jain, Zeng, & Bruniaux, 2018），

所以人們的使用習慣是手機應用程式使用行為強而有力的預測因素，更可以此解釋有潛意識的意圖

（LaRose, 2015）。 

此外，習慣的相關研究廣泛應用於科技資訊的領域，例如：Lin 與 Wang（2006）研究開發和驗證客

戶忠誠度模型，以客戶忠誠度、客戶滿意度、感知價值與習慣等構面，探討移動商務環境中客戶忠誠度

決定因素；其次，學者 Mouakket（2015）在阿拉伯聯合大公國研究大學生持續使用 Facebook 的關鍵因

素，並增加習慣作為滿意度和持續使用的中介變量，研究發現滿意度和持續使用有直接的關係，習慣的

中介作用也成立。再者，過去也有研究以認知行為模型研究社交媒體依賴性，並以社交媒體、依賴、習

慣、科技使用等構面，提出依賴是由習慣發展而來的研究假設，該研究發現適應認知情感往往將習慣扭

曲為心理依賴（Wang, Lee, & Hua, 2015）。因此，本研究將 COM-B 模型加入以「習慣」作為調節變量，

驗證習慣影響使用美業平台的行為機制。 

2-4 研究假設 

2-4.1 時尚感與能力 

本研究定義時尚感是一種文化現象，且時尚感是一種追求美麗的信念，可以影響追求美麗的行為；

同時本研究也以 COM-B 模型為基礎建置影響行為的構面。根據 COM-B 模型，本研究的能力概念包含知

識及調節行為，亦即要具備美容保養的知識，並具有一直尋求改進的期望因素，進而形成行為調節的現

象（Grant, 2015）。Crocker 與 Park（2004）在追求自尊的代價研究時提到：自我價值的投資領域中，人

們會以能力進行目標的驗證，並為了追求時尚或文化而強化自身的能力。歸納上述，本研究提出假設一： 

H1：美業平台使用者的時尚感能正向顯著影響其美容保養能力。 
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2-4.2 時尚感與動機 

人們常運用資訊技術達成生活及工作任務之目的，以達到內在的滿足；因此對於美業平台使用者而

言，日常生活上的時尚娛樂感效應影響其追求美麗內在動機（Davis, Bagozzi, & Warshaw, 1992）；換言

之，UTAUT 模式使用科技的動機在預期個人生活及工作績效提升（Davis et al., 1989; Karahanna & Straub, 

1999; Venkatesh et al., 2003）。因此本研究以 COM-B 模型的動機構面，解釋追求時尚美麗動機的行為，

追求美麗的動機受時尚感知的影響，也就是時尚感知越高，會對追求美麗的自信及人際關係上內在動機

和外在動機越高。歸納上述，本研究提出假設二： 

H2：美業平台使用者的時尚感能正向顯著影響自我追求美麗的動機。 

2-4.3 時尚感與機會 

Welters 與 Lillethun（2018）提出因時尚感產生的銷售、營運和客戶服務需求，都必須有合作與社交

關係；具有時尚感的營運模式是一個挑戰性的市場，因此以客戶為中心的觀點來說，行銷機會本來就是

必須具有社交關係，透過互動才能達成。本研究以 COM-B 模型的機會構面，解釋使用者可以透過這個

平台，找到在各類使用者的環境潛在機會與社會關係，當使用者的時尚感知越高，其在平台上找到未來

合作的機會越多。因此研究提出假設三： 

H3：美業平台使用者的時尚感能正向顯著影響未來合作的機會。 

2-4.4 COM-B 能力、動機、機會、行為 

COM-B 模型是一種探討人們行為改變的研究框架，其優點是已經通過交叉驗證既有理論領域框架

（TDF），可以解釋影響特定行為（B）的因素，包含個體具備的能力（C）、能掌握特定機會（O）以及

內在動機與外在動機（M），其解析人們在行為心理上的驅動過程，例如衝動和反思的過程，也包含習

慣與意圖上的行為狀態（Cane et al., 2012）。 

綜合以上說明，本研究以能力、機會和動機交互影響下，研究手機應用程式使用者在美業平台之行

為；也就是以會員使用者的能力、機會與動機來解釋使用者的行為（Stanton, Stam, Mastrangelo, & Jolton, 

2005）。歸納上述，本研究提出以下假設： 

H4：美業平台使用者美容保養的能力能正向顯著影響自我追求美麗的動機。 

H5：美業平台使用者未來合作的機會能正向顯著影響我追求美麗的動機。 

H6：美業平台使用者美容保養的能力能正向顯著影響會員在平台使用的行為。 

H7：美業平台使用者自我追求美麗的動機能正向顯著影響會員在平台使用的行為。 

H8：美業平台使用後未來合作的機會能正向顯著影響會員平台使用行為。 

2-4.5 能力、動機、機會加入習慣調節模型  

智慧型手機和相關的電腦使用之應用程式（application, APP）是具有彈性的強大工具，可以提供人

們快速搜尋所需的相關知識，在習慣使用這些手機應用程式後，可以提升使用者思考、記憶、注意力和

調節情緒的能力（Wilmer, Sherman, & Chein, 2017）。習慣屬於持續性的一種狀態，通常是不自覺自然養

成的，有時習慣的影響力勝過動機與意圖（Wood & Neal, 2007）。人們可能不會意識到在特定的機會和

環境中自己的習慣（Orbell & Verplanken, 2010）。事實上，機會環境帶來的壓力，反而會增加習慣的養

成（比如抽煙、吃甜食），因而增加自我的耗損（Hagger, Wood, Stiff, & Chatzisarantis, 2010）。因此習

慣是一種專注並存有依賴的心理狀態，並且帶有持續性的特徵（Csikszentmihalyi, 2014）。 
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所以本研究提出習慣的構面，很大的程度來自於使用者持續使用的心理現象，習慣可以影響追求美

麗的能力、動機、機會與行為；研究提出當使用者會員擁有較高強度的習慣時，會強化其能力、動機與

機會在美業平台會員的關係，認為習慣具有合理的行為調節現象（Mouakket, 2015）。綜合上述，本研究

延伸 COM-B 模型，增加習慣構面作為調節變量，檢驗美業平台會員使用者各類行為模式。本研究提出

假設： 

H9：美業平台使用者的習慣在其美容保養的能力與平台使用行為之間具有調節作用。 

H10：美業平台使用者的習慣在其追求美麗的動機與平台使用行為之間具有調節作用。 

H11：美業平台使用者的習慣在其未來合作的機會與平台使用者的行為之間具有調節作用。 

本研究將 H1-H11 之假設整理如圖 2 所示。 

 
圖 2. 本研究 COM-B 模型概念架構圖（資料來源：本研究整理） 

 

三、研究設計與方法 

3-1 研究對象 

3-1.1 美業平台設計與服務功能 

本研究以 COM-B 模型理論框架為基礎，分別就能力領域內的知識、認知、注意力、決策過程、行為

調節與機會領域內的社會影響、社交關係及資源，以及動機領域內的專業角色、信念、意圖與目標的範

圍內，加上使用者內、外在動機，在顧及消費者、美業設計師與實體店家三個關聯角色中，確認各個因

素之間的影響關係後制定出商業模式的：客戶區隔（customer segments, CS）、價值主張（value proposition, 

VP）、通路（channels, CH）、客戶關係（customer relationships, CR）、收入來源（revenue streams, RS）、

核心資源（key resources, KR）、關鍵活動（key activities, KA）、主要夥伴（key partnership, KP）、成本

結構（cost structure, CS）等九項內容，以驗證美業平台使用形式和滿足使用需求之行為，使本研究所發

展的平台具有可行性，且研究之價值主張定位明確，在實務面增進具有持續的推廣性，如圖 3 所示。經
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由商業模式圖，分析確認美業平台之各種使用功能，在考慮到不同消費者的美業需求，設計出具有預約

功能的手機應用程式，提供美業設計師與實體店家消費者適當的服務資源。本研究以上述核心理念設計

之服務功能發展出 BIMP 美業平台及電商商業模式，並獲得｢經濟部中小企業處小型企業創新研發計劃｣

（SBIR）之補助。截至 2022 年 4 月為止，共有會員人數 6858 人，活躍會員數為 128 人。 

圖 3. BIMP 美業平台商業模式（資料來源：本研究整理） 
 

BIMP 是以 COM-B 模型理論之能力、機會與動機三個角度，解構使用者行為相關因素，探討使用

者花時間在美業平台的原因，包含分享訊息、互動與討論。同時，呈現具職能經驗的美業設計師所提出

具有創意性的服務設計，美業平台能方便快速媒合設計師與服務對象。再者，美業平台提供消費者會員

預約第三地服務；而實體店面營運者可以出租店面空間供同業服務。最後，美業平台之使用著重在安全

和有多樣選擇，並且以市場行銷與銷售作為考量，包含優惠訊息、促銷活動、作品發佈及服務口碑和名

人推薦等功能，進而提供美業另一種消費預約行為方式。BIMP 使用者介面設計與功能示意如圖 4 所示。 

 

8.主要夥伴 
Key Partner 
 
1.巨石創意公司 
2.婦女會 
3.職訓就業機構 
4.實體店家 
5.美業設計師 
6.消費者 
7.學校 

7.關鍵活動 
Key Activity 
 
1.專屬服務 
2.客製化 
3.資源共享經濟 
4.網路定位 
5.網絡媒介 
6.便利 

2.價值主張 
Value 
Proposition 
 
1.消費者透過線上

app 即可預約服務 
2.專業技術人員找租

借場地、顧客媒

介 
3.店家空間出租於技

術師及管理帳目

服務、吸收客源 

4.客戶關係 
Customer 
Relation 
 
1.預約免等待 
2.專屬服務 
3.快速搜尋適合店家

及技師 
4.提供平台資服務 

1.客戶區隔 
Customer 
Segment 
 
1.上班族女性 
2.學生族女性 
3.高齡者、行動不便

者 
4.男性消費者 
5.孕婦、月子中心 
6.美業專業技師 
7.美業經營店家及店

家技師 
6.核心資源 
Key Resource 
 
1.培訓學員眾多 
2.美業忠實顧客 
3.美業從業技師 
4.美業店家 
5.客製化服務平台 
6.專業維護管理 

3.通路 
Channel 
1.官方網頁 
2.新聞媒體 
3.24H 顧客服務中心 
4.ios 及 google play
手機 APP 

5.美業商店 
6.網紅推薦 

9.成本結構 Cost Structure 
1. Apple 開發費用 
2. Server 維護費用 
3.推廣行銷費用 
4.人力資源開銷 

5.收入來源 Revenue Stream 
1.店家服務費用 
2.技術人員媒合服務費 
3.廣告刊登費 
4.產品販售網路店面租金 

 

備註： 

營運模式（Business Model）  營收模式（Revenue Model） 
 

供給導向  價值導向  需求導向  財務導向 
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圖 4. BIMP 使用者介面設計與功能示意（資料來源：本研究整理） 

3-2 研究架構 

本研究係以探討以 COM-B 理論建構美業平台使用者行為影響因素，經由文獻探討擬出本研究架構，

運用驗證性因素分析的結構方程式模型（structural equation modeling, SEM）作為分析工具，採用 SPSS 

26.0 以及 Smart pls 3 統計軟體執行資料分析驗證工作。本研究也延伸 COM-B 模型架構，增加時尚感作

為 COM-B 模型的前置變量，並加入習慣做為能力、動機與機會影響行為之調節變量，作為本研究手機

應用程式平台會員使用者各種行為模式影響因素驗證。 

3-3 問卷設計 

本研究之研究變量問卷設計包含兩個部分，第一部分是人口統計變量，包含年齡、職業、教育程度、

婚姻狀況與收入。第二部分為研究構面變量，包含行為、能力、動機、機會、時尚感以及習慣，為使研

究變量間之概念能具體化，將與下列各個變量之操作定義以及題項的設計逐一說明之。問項衡量採用李

克特 7 點尺度量表，範圍從非常不同意（1）、不同意（2）、有點不同意（3）、普通（4）、有點同意

（5）、同意（6）及非常同意（7）等尺度來計分，得分愈高，代表受測者對研究變量的同意程度越高。

本研究邀請學者及具美業相關勞力派遣等實務經驗的工作者進行專家效度之審核，檢視量表的適切性、

文字語法等，在彙整專家學者之意見後，確認量表內容效度。其次，本研究編製前測問卷，問卷共收集

50 份會員樣本資料，包含消費者會員、實體店家及美業技師會員，經過分析後各構面問卷題項設計說明

如下。 

3-3.1 本研究各構面變量衡量 

本研究行為構面參考 Hsieh、Kuo、Wang、Chuang 與 Tsai（2017）以 PMT 的模型研究健康檔案使用

者行為當中所提供的題項，以及學者 Wang、Huang 與 Yang（2016）採用 UTAUT 的模型針對社群網站

使用者分享行為探討，提供評估使用者行為等題項，修改設計五個題項，比如｢我經常上美業平台｣與｢我

會花很多時間在美業平台上｣等。 

另外，在能力構面問卷題項，總共有五個題項，其中知識核心題項參考 Abd Rahman、Asrarhaghighi

與 Ab Rahman（2015）針對消費者在態度和意圖的研究，問卷題項修改編寫成兩個題項；而行為調節核

心題項則參考學者 James、Deane 與 Wallace（2019）的研究，在健身方式的應用及影響行為選擇中，問
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卷題項修改編寫為三個題項，如「我認為我有美容的一般知識」與「我如果沒有具備美容知識，朋友閒

聊起來會有壓力」等。在動機構面包含內在以及外在動機核心題項，問卷題項參考學者 Ma、Du 與 Liu

（2018）研究師生關係與學習動機的研究問項，修正編寫五個題項，比如「我做完美容之後會感覺到很

有自信」與「我做完美容之後能提升我的人際關係」等。在機會構面包含合作關係以及社交關係的核心

題項，參考 Thornton、Henneberg 與 Naudé（2015）的研究，在探討網路導向行為實證研究的問卷量表中，

進行修正編寫五個題項，比如「透過美業平台，可以提升我的聲譽」與「透過美業平台，可以建立合作

關係」等。在時尚感構面為追求美麗的信念，本研究將現代女性的時尚感內涵定義為包含名氣效應以及

娛樂效應兩個概念，其核心題項於時尚感問卷題目設計上則是參考 McCutcheon、Lange 與 Houran（2002）

探討名人的概念化和衡量崇拜的研究問卷量表，進行修正編寫五個題項，比如「我會參考名人的流行裝

扮」與「我參考名人的裝扮外出後覺得很快樂」等。在習慣構面，包含持續使用以及依賴核心題項，參

考何苔麗等人（2014）對於探討社群網站之持續使用意願的研究，以及陶蓓麗與李宗陽（2005）對於網

際網路顧客關係維繫整合性模式之研究的問卷量表，編寫修正為五個題項，比如「就算有其他美業 APP，

我還是會使用美業三方預約 APP」與「我會依賴美業 APP 所提供的資訊與服務」等。 

 

四、結果與討論 

本研究以本研究開發設計的美業平台使用會員作為研究對象，正式問卷調查於 2022 年 2 月 15 日至

25 日在美業平台上進行發放，共獲得 345 份有效問卷樣本，分析及討論如下。 

4-1 次數分配分析 

根據表 2 次數分配表統計，婚姻狀況以已婚為主，共 213 人佔 61.7%；職業以上班族為主，共 105

人佔 30.4%；教育程度以大專／大學為主，共 218 人佔 63.2%；年齡以 41-70 歲為主，共 115 人佔 33.3%；

收入以 30,001-70,000 元為主，共 143 人佔 41.4%。上述結果顯示本研究之樣本在已婚之會員超過百分之

60%，教育程度在大專／大學學歷超過百分之 60%，亦即高教育程度是使用者的主流。 

表 2. 次數分配表 

類別 分組 次數 百分比 

年齡 

20歲以下 19 5.5 

21-30歲 68 19.7 

31-40歲 64 18.6 

41-70歲 115 33.3 

70歲以上 79 22.9 

職業 

上班族 105 30.4 

自由業 40 11.6 

自營商 25 7.2 

其他 46 13.3 

服務業 66 19.1 

軍公教人員 27 7.8 

學生 36 10.6 
資料來源：本研究整理 
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表 2. 次數分配表（續） 

類別  分組 次數 百分比 

教育程度  大專／大學 218 63.2 

 研究所以上 52 15.1 

 高中以下 75 21.7 

婚姻  已婚 213 61.7 

 未婚 132 38.3 

收入  100,001元以上 33 9.6 

 30,000元以下 71 20.6 

 30,001-70,000元 143 41.4 

 70,001-100,000元 98 28.4 
資料來源：本研究整理 

4-2 組成信度與收斂效度 

學者 Hulland（1999）的研究中建議因素負荷量高於 0.7；Hair、Ringl 與 Sarstedt（2011）研究建議組

成信度（composite reliability）與 Cronbach’s α 的標準皆應該高於 0.7；Bagozzi 與 Yi（1988）則建議平均

變異數萃取量（average variance extracted, AVE）高於 0.5。本研究因素負荷量 0.763-0.957 之間均高於 0.7；

組成信度 0.918-0.977 之間與 Cronbach’s α 為 0.891-0.970 之間，兩者均高於 0.7；而平均變異數萃取量介

於 0.691-0.893 之間。根據表 3 統計數據之內容，顯示本研究具備良好的收斂效度。 

表 3. 收斂效度 

構面 因素負荷量 Cronbach's α 組成信度 平均變異數萃取量（AVE） 

動機 0.946-0.928 0.935 0.951 0.794 
時尚感 0.902-0.928 0.951 0.962 0.836 
機會 0.868-0.946 0.949 0.961 0.830 
習慣 0.917-0.949 0.965 0.973 0.877 
能力 0.763-0.899 0.891 0.918 0.691 
行為 0.909-0.957 0.970 0.977 0.893 

資料來源：本研究整理 

4-3 區別效度 

本研究以較嚴謹的平均變異數萃取量（AVE）進行檢視；Fornell 與 Larcker（1981）的研究指出區別

效度應該同時考慮收斂效度與構面之間是否相關，因此每個構面的 AVE 平方根應該要大於構面之間的

相關係數，若符合此條件，表示研究模型具有區別效度。根據表 4 結果顯示本研究模型具有區別效度。 

表 4. 區別效度分析表 

 動機 時尚感 機會 能力 行為 

動機 0.891     
時尚感 0.700 0.914    
機會 0.715 0.731 0.911   
能力 0.604 0.618 0.590 0.831  
行為 0.651 0.761 0.721 0.611 0.945 

註：對角線粗體字數據為 AVE 開根號 
資料來源：本研究整理                                            
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4-4 配適度 

配適度 GOF=√共同性×可解釋變異=√Redundancy。因為配適度 GOF（Goodness of Fit）是測量模型的

整體指標，0.1-0.25 為弱度，0.25-0.36 為中度，0.36 以上為強度的配適度（Vinzi, Trinchera, & Amato, 2010）。

而本研究結果配適度為 0.653，顯示有強度的配適度。路徑分析結構模型分析結果如表 5 所示。 

動機對行為路徑係數 0.192；標準偏差 0.079（t 值為 2.433，顯著性 p<0.05），因此動機對行為具有

正向顯著影響。時尚感對動機路徑係數 0.303；標準偏差 0.087（t 值為 3.472，顯著性 p<0.05），因此時

尚感對動機具有正向顯著影響。時尚感對機會路徑係數 0.731；標準偏差 0.043（t 值為 17.001，顯著性

p<0.05），因此時尚感對機會具有正向顯著影響。時尚感對能力路徑係數 0.618；標準偏差 0.052（t 值為

11.855，顯著性 p<0.05），因此時尚感對能力具有正向顯著影響。機會對動機路徑係數 0.380；標準偏差

0.075（t 值為 5.092，顯著性 p<0.05），因此機會對動機具有正向顯著影響。機會對行為路徑係數 0.447；

標準偏差 0.066（t 值為 6.763，顯著性 p<0.05），因此機會對行為具有正向顯著影響。能力對動機路徑係

數 0.193；標準偏差 0.079（t 值為 2.448，顯著性 p<0.05），因此能力對動機具有正向顯著影響。能力對

行為路徑係數 0.231；標準偏差 0.066（t 值為 3.482，顯著性 p<0.05），因此能力對行為具有正向顯著影

響。 

表 5. 路徑分析表 

路徑關係 路徑係數 標準差 t p 

動機→行為 0.192 0.079 2.433 0.015* 

時尚感→動機 0.303 0.087 3.472 0.001** 

時尚感→機會 0.731 0.043 17.001 0.000** 

時尚感→能力 0.618 0.052 11.855 0.000** 

機會→動機 0.380 0.075 5.092 0.000** 

機會→行為 0.447 0.066 6.763 0.000** 

能力→動機 0.193 0.079 2.448 0.015* 

能力→行為 0.231 0.066 3.482 0.001** 
註：*p<0.05，**p<0.01 
資料來源：本研究整理 
 

 

圖5. 結構模式路徑分析與檢測結果（資料來源：本研究整理） 
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為探討時尚感影響能力、機會與動機的效果，本研究於 COM-B 模型的架構上增加時尚感作為前置

變量，以此探討時尚感影響能力、機會與動機的程度。參見圖 5 結構模式路徑分析與檢測結果，在能力、

機會、動機影響行為的路徑分析中，路徑係數分別是能力（0.231）、機會（0.447）、動機（0.192），印

證本研究假設能力、機會、動機與行為有正向顯著影響，所以本研究發現主路徑都成立，表示時尚感確

實很重要。在時尚感影響機會的路徑分析中發現，時尚感對於機會在路徑分析係數上獲得 0.731 最高的

分數，表示時尚感顯著影響機會。 

4-5 中介效果 

時尚感→機會→行為，t >1.96，信賴區間未包含 0[0.223 0.439]，表示中介效果成立。 

時尚感→能力→動機，t >1.96，信賴區間未包含 0[0.023 0.222]，表示中介效果成立。 

時尚感→機會→動機，t >1.96，信賴區間未包含 0[0.173 0.370]，表示中介效果成立。 

時尚感→能力→行為，t >1.96，信賴區間未包含 0[0.058 0.227]，表示中介效果成立。 

所以時尚感在機會與行為、能力與動機、機會與動機、能力與行為，依據表 6 呈現顯著結果，表示

中介效果存在。 

表 6. 中介效果分析 

中介效果關係 估計值 標準差 t p 2.50% 97.50% 

時尚感→機會→行為 0.327 0.056 5.797 0.000** 0.223 0.439 

時尚感→能力→動機 0.119 0.052 2.317 0.021* 0.023 0.222 

時尚感→機會→動機 0.278 0.049 5.661 0.000** 0.173 0.370 

時尚感→能力→行為 0.143 0.045 3.193 0.001** 0.058 0.227 
註：*p<0.05，**p<0.01 
資料來源：本研究整理 

4-6 調節效果 

在本研究模型中，習慣為調節變數。表 7 可以看到習慣×能力對行為的調節效果為 0.135（t = 2.819 > 

1.96，p < 0.05），綜合圖 6 之調節示意圖分析，樣本分為三群，斜率代表回歸係數呈現的差異，而線條

1 代表習慣×能力的高群，線條 2 代表能力的標準中間值，線條 3 代表習慣×能力的低群，且與標準中間

值的線條 2 斜率線保持一個標準差，在一高一低的調節趨勢中，習慣×能力對於行為的影響作用的 p 值

小於 0.05，表示高習慣×能力與低習慣×能力對於行為的影響達到顯著的差異，代表調節效果成立，可以

說明了習慣對能力對行為的影響來說有加強的作用。 

表 7. 調節效果分析   

路徑關係 路徑係數 標準差 t p 
習慣→行為 0.424 0.064 6.682 0.000 
能力→行為 0.234 0.078 3.014 0.003 
動機→行為 0.024 0.08 0.304 0.761 
機會→行為 0.258 0.082 3.156 0.002 

（習慣 × 能力）→行為 0.135 0.048 2.819 0.005 

（習慣 × 動機）→行為 -0.168 0.073 2.312 0.021 

（習慣 × 機會）→行為 0.076 0.054 1.394 0.164 
資料來源：本研究整理 
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表 7 可以看到習慣×動機對行為的調節效果為-0.168（t = 2.312 > 1.96，p < 0.05），在圖 7 中顯示，

同樣是分三群的斜率線表示其斜率差異，線條 2 斜率線表示為較穩定的平均值，習慣×動機對行為的影響

顯著（p < 0.05），而由於習慣×動機在行為作用的調節效果為-0.168，表示動機調節效果成立，因此呈現

出線條 1 與線條 3 斜率線一高一低的調節效果；斜率越高表示習慣×動機對於行為的影響越高，表示高

習慣×動機與低習慣×動機對於行為的影響達到顯著的差異，代表調節效果成立。最後，習慣×機會對行為

的調節效果為 0.076（t = 1.394 < 1.96，p > 0.05），表示調節效果不成立。 

  

          圖6. 習慣×能力對行為的調節效果 圖7. 習慣×動機對行為的調節效果 

表 8. 研究假設結果 

資料來源：本研究整理 

4-7 研究假設結果彙整 

綜合上述研究假設美業平台的情境分析，驗證本研究假設能力、機會、動機與行為有正向顯著之影

響，符合 COM-B 模型架構理論基礎。研究結果顯示美業平台使用者之時尚感對於美容保養能力有顯著

正向影響，即時尚感越高使用者其保養能力越好；而時尚感越高，對於美容及具有時尚資訊的敏銳能力

也越高。其次，本研究發現機會是影響行為最重要之因素；美業平台最大的使用者需求是未來合作的機

會與宣傳展現，以提高自己的聲譽和知名度。而本研究主路徑都成立，同時在時尚感對於機會影響行為、

時尚感對於能力影響動機、時尚感對於機會影響動機、時尚感對於能力影響行為的中介效果都成立。表

示時尚感在 COM-B 模型的能力、機會與動機互有影響，相對的證明時尚感是驅動消費非常重要的因素；

研究假設結果彙整如表 8 所示。    

研究假設結果 成立／與否 

H1：美業平台使用者的時尚感能正向顯著影響其美容保養能力。 成立 

H2：美業平台使用者的時尚感能正向顯著影響自我追求美麗的動機。 成立 

H3：美業平台使用者的時尚感能正向顯著影響未來合作的機會。 成立 

H4：美業平台使用者美容保養的能力能正向顯著影響自我追求美麗的動機。 成立 

H5：美業平台使用者未來合作的機會能正向顯著影響自我追求美麗的動機。 成立 

H6：美業平台使用者美容保養的能力能正向顯著影響會員在平台使用的行為。 成立 

H7：美業平台使用者自我追求美麗的動機能正向顯著影響會員在平台使用的行為。 成立 

H8：美業平台使用後未來合作的機會能正向顯著影響會員平台使用行為。 成立 

H9：美業平台使用者的習慣在其美容保養的能力與平台使用行為之間具有調節作用。 成立 

H10：美業平台使用者的習慣在其追求美麗的動機與平台使用行為之間具有調節作用。 成立 

H11：美業平台使用者的習慣在其未來合作的機會與平台使用者的行為之間具有調節作用。 不成立 
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五、結論與建議 

本研究採用 COM-B 模型理論框架之能力、機會與動機影響消費者行為作用，在通過理論驗證後建

構了 BIMP 美業平台，並設計手機應用程式讓消費者下載使用。本研究獲得結果如下： 

基於美業平台的研究情境，印證本研究假設能力、機會、動機與行為有正向顯著之影響，符合 COM-

B 模型架構理論基礎。亦即美業平台使用者之時尚感對於美容保養能力有顯著正向影響，代表時尚感越

高使用者其保養能力越好；時尚感自變量對於美容保養能力因變量有正向顯著的影響，時尚感越高，對

於美容及具有時尚資訊的敏銳能力也越高，因此可以論證美業平台使用者之時尚感對於美容保養能力有

顯著正向影響。對於具有時尚感的消費者來說，美容相關的知識、經驗或是服務是美業平台使用者決定

使用行為及關注的議題，這與學者郭俐妘（2013）之整體造型偏好之研究結果相似。另外，在美業平台

使用者的時尚感對於自我追求美麗的動機有顯著正向影響，這個結果亦呼應 Trekels 與 Eggermont（2017）

的觀點，亦即時尚感越高的使用者，追求美麗與自信的動機也愈高。因此，可以論證美業平台使用者之

時尚感對於自我追求美麗的動機有顯著正向影響。此外，對於時尚感的討論中，以使用者的時尚感為自

變量，對不同因變量，能力與動機的影響，兩者皆為正向顯著影響，可以推論時尚感皆為平台使用者本

身的特質。本研究亦發現「機會」是影響行為最重要之因素。故可得知美業平台業者讓使用者會員展現

自我價值，在分享交流討論上擴充空間增加價值誘因，是美業平台經營的基礎。此結果與全球網路指數

（Global Web Index）在 2020 年的資訊圖表相近，這也與很多的消費市場與實體店面轉為無接觸商機有

關，因為具有時尚感的商品、名聲、合作關係或創造平台展示作品的可視度，在美業平台的虛擬空間中

是充滿很大的想像空間。 

本研究主路徑都成立，同時在時尚感對於「機會」影響「行為」，時尚感對於「能力」影響「動機」、

時尚感對於「機會」影響「動機」、時尚感對於「能力」影響「行為」的中介效果都成立。顯示時尚感

在 COM-B 模型的能力、機會與動機互有影響，相對的證明時尚感是驅動消費非常重要的因素。再者，

時尚感實質在影響「行為」上也許只是一個感知能力，在直接影響能力、機會與動機所體現的價值，表

示時尚感的確非常重要。說明本研究假設時尚感構面驗證了在 COM-B 架構上是影響「行為」的重要因

素，未來在優化設計提升美業平台時能夠掌握時尚流行趨勢，是活絡美業平台上是很重要的設計觀念。 

本研究提出加入「習慣」為調節構面作為 COM-B 模型的修正模型，研究假設皆得到支持。使用者

的習慣及美容保養能力調節效果成立，習慣在美業平台使用者的行為上具有調節作用，這與 Amoroso 與

Lim（2017）的研究、Herrero 與 San Martín（2017）的研究和 Wang 等人（2015）的研究相呼應。顯示

「習慣」可以強化美業平台使用者美容保養能力對於行為間的關係，因此對於美業平台使用者而言，習

慣扮演著強化美容保養能力及知識對消費相關行為影響的重要因素。所以建議美業平台經營決策者，如

果要讓美業平台會員強化能力與行為的關係，應該要養成會員上美業平台的習慣，可以利用會員對於美

容知識的渴望，定時定期的發佈專業美容知識及技能的線上訊息，塑造有專業形象的美業平台，養成會

員經常上平台的習慣。由專業的角度及具備專業知識、技能，才能創造具有美業市場所需求的基礎指標

（盧美蘭、林家旭，2011）。 

此外，本研究同時發現美業平台使用者的習慣在追求美麗的動機與平台使用行為調節效果成立，在

習慣性追求美麗的動機越高，影響行為的層面就越大，這與黃瑞珍、廖育萱、陳品慈、鄭雅云與陳佩均

（2017）研究醫學美容行銷策略影響的研究相似，因為消費習慣的動機是擬定行銷策略非常重要的參考

依據，也是驅動消費者使用美業平台重要的商業元素。因此，強化美業平台使用者追求美麗的意圖與目

標，可以結合美業從業者各種專長，增加美業平台的使用率，同時也可以據此來觀察消費者是否願意持
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續在美業平台花錢消費，以創造更實用的美業平台成為使用者的工具。 

在學術研究的拓展方面，本研究首嘗試以 COM-B 理論框架模式設計美業平台，並驗證 COM-B 模型

的構面與拓展構面延伸研究及討論，再加上以「習慣」作為調節，豐富本研究情境。然而本研究仍有如

下之研究限制：（1）本研究僅就 COM-B 原有的構面：能力、機會與動機中，增加時尚感的構面以符合

本研究情境，並未增加其他與美業平台使用相關的構面。（2）建議未來研究可進一步對於美業平台之消

費者、美業技師及實體店家等會員，作為比較和分析「能力」、「機會」與「動機」的各項行為觀點，

或者（3）再以消費者滿意度、忠誠度作為 COM-B 模型之拓展變量，提出其他的修正模型。  
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Abstract 

It is a common behavior of modern people to use mobile applications to search fashion 
information and services, and therefore it is important that the design and function of the mobile 
application can satisfy user experience. This research is based on Capability, Motivation and 
Opportunity of COM-B theory model. Taking the users of BIMP - a beauty services sharing 
platform as objectives, after a one-year operation, this research verified the factors that affect user’s 
“behavior”. In addition, the study added “the sense of fashion” for extended aspect of the COM-B 
model and “habit” as the moderated variable in order to analyze the user behavior scenarios. 
Overall, a total of 345 valid questionnaires were collected, and the Structural Equation Modeling 
(SEM) was conducted. The result shows that the “Sense of fashion” to “Capability”, “Motivation” 
and “Opportunity”, has the significant and positive effect on “Behaviors”. This indicates that the 
higher the user’s sense of fashion, the higher motivation for pursuit beauty and self-confidence, 
also having more sensitivity of fashion information, and there are more user’s opportunities. 
Moreover, taking behavior as the moderator, it is found that user’s ability and motivation can 
strengthen the consumer behavior. It can also boost user behaviors when cultivating consumer’s 
good experience. The results in this research can provide the appropriate basis for beauty platform 
users or application designers in consideration of user’s behavior, thereby offering as a reference 
of academic research. 

Keywords: COM-B model, Beauty Platform, Sense of Fashion, Mobile Application, User  
         Experience Decision Model, Influencing Factors. 
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