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Abstract: Hakka image is composed of pictures and words that are related to Hakka culture, which communicates 
with people via the Internet 24/7. The interconnection between Hakka culture and industry has developed products that 
represent Hakka culture employing Hakka image; hence, Hakka products continue to show the symbolic characteristics 
of Hakka culture. According to the Theory of Reasoned Action and Hakka imagery emotions, this study explores 
Internet young users’ Hakka product attitude and online purchase intention. The research object is a representative 
Hakka cultural and creative product in Taiwan. Data were collected from 176 respondents from social networking sites.  
A Structural Equation Model (SEM) analysis shows that the second-order model is better than the first-order model. 
The dimension of “Hakka retro” of Hakka image emotion significantly affected the Hakka product attitude; meanwhile, 
“Hakka retro” significantly affected the online purchase intention. The SEM model explains the variance in Hakka 
product attitude (62.9%), and online purchase intention (62.5%). Overall, the Hakka industry should keep optimizing the 
Hakka image of the website, move consumers' emotions through the Hakka images, and enhance the positive attitude 
toward Hakka products and online purchase intention. The conclusion of this research can be used as a reference for 
managers and theoretical researchers.
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客家意象情绪对线上购买心理意愿之竞争模型研究

高佩英 1 ，任文瑗 2 ，凌悦越 3 ，夏安信 4

1 韶关学院韶文化研究院，中国·广东韶关  512005 
2 联合大学文化创意与数位行销系，中国·台湾苗栗 360301 
3 澳门科技大学商学院，中国·澳门 999078
4 岭南师范学院 商学院，中国·广东湛江 524048

摘  要：客家意象透过客家文化的图像与文字说故事，经过互联网传播，形成人们的记忆。此外，客家文化与
产业紧密联系，通过客家意象发展出客家文创产品，使客家文化得以延续。本研究以台湾某客家文创产品 Y 公
司为例，根据理性行为理论与客家意象情绪量表，经过结构方程检验，构建客家文创产品线上购买心理意愿模
型。结果显示二阶模型比一阶模型更合适；客家意象情绪中“客家古意”构面对客家产品态度有正向作用，解
释力达 62.9%，对线上购买意愿也有正向作用，解释力达 62.5%，说明客家意象情绪对线上购买意愿、客家产
品态度均扮演关键角色。研究建议客家文创企业应努力优化公司网页的客家意象设计，从而调动消费者情绪提
升线上购买意愿，本研究结论对企业管理者与理论研究者也可提供参考。

 

关键词：客家意象；客家意象情绪量表；客家产品态度；理性行为理论 

国际化教育科学与理论·第3卷·第4期·2024年  DOI: http://doi.org/10.26789/ijest.v3i4.1886

1 引言

客家文化的形式多种多样，包含饮食、信仰、服

饰、建筑与礼仪习俗等多个方面，而客家族群特性给

人们的正面印象是勤俭、刻苦耐劳、纯朴、热情好

客、传统保守等[1]。意象（Image）是让人信以为真的

主观认知，意象会影响个人的行为[2]。意象经常透过

标语(catchphrases)、案例(exemplar)、暗喻(metaphor)、

描绘(depiction)与原则诉求(appeals to principles)等符号
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与机制，进而构建听众对媒体信息的认知[3]。

Levy指出，消费者重视产品代表的意义，但并非

完全以产品属性带来的实质利益作为购物依据，因此

呈现出符号消费行为(symbolic consumption)[4]。在符号

消费情境下，文化可以成为被消费产品[5]。通过对符

号的包装和故事的描述，在大众传播媒体上诠释、强

化客家文化的意义，这是值得推广的做法[6]，例如：

桐花议题经过有有关当局以品牌营销及事件营销的手

法，成功塑造一个鲜明的客家意象，成为客家意象一

个具体的描绘符号。

过去有关客家意象研究多数讨论客家学[7]、族群

议题[1，5]、地方研究[8]、文学议题[9]、农业议题[10、11]等

议题，客家意象与网络营销的研究较少，故本研究尝

试探索这方面的研究议题。近年来客家文化相关的企

业紧跟网购潮流经营电子商务，如何提升消费者对客

家产品的购买意愿是从业者积极学习的方向。任文瑗

以情绪模组（PAD）为理论基础，发展出“心怡”、

“纯朴”、“怀古”等三项测量构面的客家意象情绪

量表[12]。由于客家意象与文化是高度相关，文化与消

费亦是高度相关，本研究目的之一是以客家文创商品

官方网站为研究对象，透过量化研究测量客家意象情

绪量表的评估指标，推论客家意象情绪的可能解释。

其次，研究目的之二是希望透过实证资料探讨消费者

的客家意象情绪、客家商品态度对线上购买意愿的影

响，研究成果可以提供客家文化相关的企业家未来在

经营管理客家产品与营销策略的参考。

2 文献探讨

2.1 客家意象情绪 (Hakka Image Emotion)

2002年有关当局为了振兴客家文化，采用人工创

建的经营管理方式，创建客家文化元素基因库，透过

自然生态、饮食文化、建筑工艺、历史渊源等行塑客

家意象并对客家文化进行营销。客家意象情绪是指人

们接触客家文化元素相关的客家意象图像后，经过评

估而产生的特定心理状态与生理历程[12]。不论是实体

生活或互联网，透过客家意象情绪量表的衡量，评估

人们感受客家意象的情绪，进而预测进一步探索人们

呼应内心情绪而产生的意愿或行动，是一个值得研究

的议题，例如消费者浏览客家文创产品网站，感受到

网页美学、客家意象图像与文字，可能影响消费者对

客家文创产品的态度或展开实际行动。因此，本研究

透过客家意象情绪量表测量人们对客家文化相关企业

实体店面或电商网站的情绪反应，并根据需求适当的

调整客家文化相关企业所呈现的客家意象，让客家意

象的阐述能够更精准地传递客家文化的深度，提升客

家意象的正面情绪。

2.2 客家产品态度 (Hakka product attitude)
理性行为理论(Theory of Reasoned Action, TRA)在

社会心理学和营销等领域被广泛应用，该理论主张行

为的决定因子是行为意愿，态度(attitude)和主观规范

(subjective norm)是影响行为意愿的关键因子[14]。态度

是指一个人对特定行为喜爱或不喜爱的感觉；主观规

范涉及个人认知的社会压力，压力来自于重要关系人

认为他或她应该或不应该参与的行为。Fishbein and 

Aizen 认为态度是一种学习的倾向，人们对于某一种

事物的观察或体会，进而产生一种喜欢或不喜欢的状

态。客家产品态度是指网友浏览客家文化相关的商品

之后，对客家产品的评价、感觉等[15]。

过去有关客家意象研究多数讨论客家学[7]、族群议

题[1、5]、地方研究[8]、文学议题[9]、农业议题[10、11]等议

题，客家意象与网络营销的研究较少，故本研究尝试

探索这方面的研究议题。近年来客家文化相关的企业

紧跟网购潮流经营电子商务，

以认知观点探讨态度，信念是形成态度的指标，

因为消费者根据产品的属性与特色等信念，进而形成

对产品的态度。因此，客家意象情绪是一种对客家产

品的信念，该信念会影响消费者对客家产品的态度。

其次，态度是行为的预测指标[15]，相关研究也证实产

品态度会正向影响消费者线上购买意愿[17、18]。因此，

本研究将消费者对客家产品态度视为购买意愿与购买

行为的预测指标。

2.3 线上购买意愿

行为意愿是一种认知活动，反映个人从产生某特

定行为的意愿 之后付诸于行动。行为意愿的强弱程度

会受到态度与主观规范两构 念的影响，因此行为意愿

是预测行为的良好变数[15]。在互联网进行线上购物过

程中，消费者依据本身的经验与外在环境去搜寻相关

的资讯，当资讯达到一定程度，消费者会开始评估与

考虑，经过比较与判断之后产生消费者购买行为。消

费者行为或营销研究常常利用购买意愿来衡量消费者

的购买行为[18、19]。购买意愿(purchase intention)是指消

费者想要购买产品的意愿和可能性[20]。线上购买意愿

是指浏览过特定客家文化相关的产品网站后，消费者
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愿意在网站购买特定客家文创产品的意愿和可能性。

一般消费者购物时会考虑产品属性，例如：功

能、材质、价格、包装等[21]。由于客家文创产品是一

种文化与精神的消费支出，因此在线上购买客家文

创产品时，消费者思考的重点多偏向认知与感受等情

绪；其次，网上购物和实体商店购物的差异在于消费

者无法直接的接触到产品[22]，此时网站呈现的客家意

象对消费者形成一种外部刺激。Dodds et al. 指出，消

费者评估产品并产生信任感时，若能搭配外部刺激，

消费者会有意购买[23]。换言之，如果客家文创业者的

官方网站呈现公司生产的作品获奖无数等资讯，对消

费者应可形成一种信任感；其次，如果官方网站的图

文设计能传递优质的客家意象，让客家意象阐述客家

文化与产品之间的关联，消费者认知的客家意象情绪

与客家产品态度应是线上购物意愿的预测指标。

3 研究假设

Ajzen and Fishbein 认为态度、主观规范是影响个

人行为意愿的关键因子[14]。网络口碑[24、25]、信任[26、

16]、社交商务(social commerce)[27]等因子也是影响消费

者线上购买意愿的因子。本研究以TRA理论为基础，

探索客家意象情绪对客家产品态度、线上购买意愿的

影响。

态度的形成是个人对特定行为可能导致结果的行

为信念(behavorial belief)，以及对特定行为的结果评价

(outcome evaluation)的乘积和构成[26]。根据TRA理论，

客家意象情绪可被视为一种行为信念，例如：浏览问

卷指定的客家文创产品的官网，接收网站客家产品的

视觉传达资讯，受访者受到客家意象图片与文字的刺

激后，可能产生有意义的资讯，接着进入第二阶段的

知觉、认知。

消费者的文化认同会影响消费者对他国形象广告

的态度，同时消费者的文化认同也会影响品牌态度
[28]。客家意象情绪和文化相关，客家意象情绪和文化

认同也应有相关的程度，因此推论客家意象情绪会

影响客家产品态度。以客家文创产品为例，消费者感

受产品的客家意象情绪越正向，对客家产品态度越正

向；反之，客家意象情绪越负向，对客家产品态度越

负向。根据上述所论，提出假说1：

H1：客家意象情绪正向影响客家产品态度。

优化客家意象对于扩大客家文化从业者的经济市

场是有益的。客家意象不仅是凝聚客家乡亲对客家文

化的维护，更可以透过客家故事性、文化性等产品特

质，感动非客家乡亲族群，期待更多人对客家文化产

生正向的文化认同。换言之，透过客家意象感动消费

者情绪，有助于提升消费者对客家产品态度与线上购

买意愿。以客家文创产品为例，消费者感受的客家意

象情绪越正向，对线上购买意愿越正向；反之，客家

意象情绪越负向，对线上购买意愿越负向。根据上述

所论，提出假说2：

H2：客家意象情绪正向影响线上购买意愿。

互联网串起地球村，透过社群媒体的广泛传播，

扩大客家文化的知名度。因此，客家产品以文化、语

言、人物与符号等象征在互联网曝光度越高，越有机

会提升人们对客家产品持正向态度。以客家文创产品

为例，消费者对客家产品态度越正向，其线上购买意

愿越高；反之，对客家产品态度越负向，线上购买意

愿越低。过去研究文献指出，消费者决策的过程中，

态度已经被证实和线上购买意愿有正向的关系[29、30]。

根据上述所论，提出假说3：

H3：客家产品态度正向影响线上购买意愿。

4 研究设计

4.1 研究变数的操作型定义

图1研究架构主要探讨“客家意象情绪”对“客家

产品态度”、“线上购买意愿”的影响，也试图探讨

“客家意象情绪”对“线上购买意愿”的直接效果，

以及“客家产品态度”对“线上购买意愿”的间接效

果。透过相关理论与文献，表1列出研究变数、变数

构面、变数代码、测量题项与参考文献。问卷的测量

题项采用李克7尺度衡量。

客家产品态度的操作型定义是“浏览客家网站之

后，对特定客家产品的认知、喜好程度”[14]。另，任

文瑗认为客家意象情绪的操作型定义为“浏览客家网

站之后，评估网站客家意象相关的图文对个人产生特

定心理状态、生理历程等所形成的客家意象情绪”，

并拟出客家意象情绪量表[12]。本研究设计在上述定义

基础下，透过受访者浏览特定客家产品后的各项认知

检测，了解客家意象情绪、对客家产品态度是影响消
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费者购买客家产品意愿的关键因子，尤其是客家意象

情绪可能扮演着直接、间接影响购买客家产品意愿的

因子，可见客家意象情绪变数的重要性。

4.2 一阶模型与二阶模型设计

本研究认为客家意象情绪、对客家产品态度是影

响消费者购买客家产品意愿的关键因子，尤其是客家

意象情绪可能扮演着影响购买客家产品意愿的直接、

间接效果，为突显客家意象情绪变数的重要性，拟采

用一阶模型(First-order model)与二阶模型(Second-order 

model)的设计，用以检验变数之间的因果关系与中介

效果。Bollen建议用结构方程模式研究变数之间直接

与间接效果，因此本研究采用结构方程模式检验相关

的假说[31]。

4.3 研究对象与抽样

本研究于2021年3月透过Google搜索引擎以“客家

文创”关键字搜寻互联网提供销售服务的客家文创公

司。搜索结果显示，前五页的内容几乎都是六堆、湖

口好客文创园区（观光景点）、文创相关公司的黄页

广告等；第五页才显示非广告类的第一笔客家文创产

品公司，该公司生产的文创产品曾在2020年获得第17

届玉山奖，其得奖类别为杰出企业类、最佳产品类、

最佳人气品牌奖等奖项，代表该公司在客家文创产品

领域有相当好的表现。因此，采用该公司的官网为研

究对象，以下简称Y公司。

Y公司经营项目有三项，分别是客家文创商品、客

家美食、文物馆等服务。一般客家美食的单价不高，

可获性较高，因此不采用客家美食为研究标的物。Y

公司的手工油纸伞是具有指标性的客家文创商品，因

此选用该产品作为研究标的物。施测时，受访者被

要求下述步骤：(1)受访者必须完整浏览Y公司官方网

站；(2)要求受访者浏览客家手工油纸伞产品网页；(3)

为真实测量受访者对客家文创产品的态度，以及受访

者购买客家文创产品的意愿，所有受访者必须是从未

浏览过Y公司官方网站，而且也从未购买客家手工油

纸伞。问卷回收后，判读受访者的填答是否符合上述

三项条件，任何一项不符合者则将该份问卷视为无效

问卷。

本研究以年轻网友为研究母体，采用问卷调查法

进行资料搜集，研究问卷公布在网络社群，邀请受

访者填写网络问卷。问卷回收211份，扣除无效问卷

后，有效问卷共计176份，回收率为83.4%。统计分析

工具采用PASW Statistic 18统计软件进行叙述性统计分

析和信效度分析；其次，亦采用AMOS 18结构方程模

式(SEM)统计软件进行假说检验。

5 实证分析

5.1 样本叙述性统计

样 本 资 料 显 示 ， 非 客 家 籍 者 占 9 1 % ； 男 性 占

42.3%；年龄部分，15－20岁者占16.4%、21－30岁者

占76.5%；教育程度部分，大专学历者占81.6%；职业

部分，学生占78.1%；非客家籍者占92%；每月网络购

物的消费金额，1000－2000元以下者占70.2%；每日

使用网络超过10小时的受访者占32.2%，证明多数样

本以有足够的网络经验。

5.2 信度与效度分析

采用探索性因素分析删除不适当的测量问量，确

保题项的因素负荷量均符合建议值。首次执行探索性

因素分析结果，表1客家意象情绪量表中“心怡”构

面的第四个测量题项Cronbach’ s α系数小于0.5，因

此删除该题项。第二次执行探索性因素分析结果，表

2显示Cronbach’s α系数大于0.7，代表测量工具有

稳定信度。由于客家意象情绪量表萃取为二个构面，

本研究根据测量题项命名“客家古意”构面，共计13

题；其次，网站上客家产品让我有“美好”、“充满

希望”、“喜欢”的感觉，这三个测量题项形成一个

构面，针对这三个测量题项，本研究命名为“客家希

望”构面，共计3题。

Fornell and Larcker建议：(1)所有的标准化项目负

荷量(factor loading)应大于0.5且达到显着水准(p<0.01)；

(2)组合信度值(Composite Reliability, CR)应大于0.7；(3)

平均变异萃取量(Average Variance Extracted, AVE)应大

于0.5[32]。分析结果显示标准化项目负荷量均大于0.5、
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组合信度（CR）大于0.7、潜在变项之平均变异萃取

量（AVE）大于0.5，说明表2分析结果均符合专家建

议值。代表测量题项均收敛于相应的构念，表示本研

究测量工具的信度、效度均达水准之上。

5.3 一阶模型与二阶模型的比较

本研究拟讨论客家意象情绪、客家产品态度对线

上购买意愿的影响，使用直接影响的一阶模型和具

有中介效果的二阶模型进行实证研究。根据Bollen观

点，Bollen建议用结构方程模式研究变数之间直接与

间接效果，本研究拟采用结构方程模式检验相关的

假说[30]。结构方程模式的优劣常用GFI、CFI、IFI、

RMSEA等指标衡量，Browne and Cudek主张RMSEA应

该要小于0.08[32]。GFI、CFI等指标建议要高于0.9，

卡方自由度比小于3。若指标均能达标，才能称该结

构方程模式适配良好。表3显示，NFI、GFI、AGFI、

CFI等契合度指标皆大于0.9，卡方自由度比（χ2/df）

是0.469，亦小于3，说明本研究架构模型的相关指标

均具有理想契合度。根据资料的分析结果，客家意象

情绪之线上购买意愿的研究模型，应是二阶模型比一

阶模型更适合。

客家意象情绪的“客家古意”构面正向影响对客

家产品态度，假说H1-1获得验证(β=0.792<0.001)，

同时，客家意象情绪的“客家古意”构面也直接

正 向 影 响 线 上 购 买 意 愿 ， 假 说 H 2 - 1 获 得 支 验 证

(β=0.760<0.001)。回归模型的R2反映观察变项能够被

潜在变项解释的百分比，数值越高表明观察变项与潜

在变项的关联性越强。根据本研究调查，客家意象情

绪的“客家古意”构面对客家产品态度的累积解释能

力达62.9%。此外，“客家古意”构面对线上购买意

愿的累积解释能力亦达62.5%。

6 结论与建议

6.1 学术意义

客家学吸纳其它学科的理论与方法，逐渐形成跨

学科综合的学术体系，通过社会科学的归纳与演绎方

法，客观地将现实生活中的客家文化、客家意象等议

题以不同学科的理论和观点重新讨论，以广纳多元理

论的态度成就客家学相关议题研究，这是客家研究走

向社会科学的必经之路。

客家意象隐含着世世代代客家族群的共同记忆，

透过实体的样态或是抽象观念等与客家文化、历史的

符号与文字融合。本研究以一阶与二阶竞争模型的研

究设计方式，探讨客家意象情绪、客家产品态度与线

上购买意愿之间的关系，研究结果显示，二阶模型测

量结果比一阶模型贴切，更重要的是发现客家意象情

绪对线上购买意愿具有直接且显着的影响效果。客

家意象的传播对于保存客家文化扮演重要性角色，尤

其是人们生活越来越依赖互联网，我们应该重视客家

意象相关的视觉传达图文在互联网对人们情绪的影响

力，这是一项值得长期探索、观察的客家研究议题。

6.2 管理意义

在全球化与国际媒体传播的环境里，后现代的文

化认同是流动的、多元文化是共存的现象[34]，透过

客家意象图示有助于客家文化的推广。本研究结果显

示，客家意象情绪量表经过因素萃取之后的“客家古

意”构面显着影响客家产品态度，也显着直接影响线

上购买意愿，该研究结果证实客家意象情绪对消费者

的购买意愿有显着的影响力。

以个案Y公司为例，官网的网页设计多数以非商

业设计所拍摄的照片与叙事的文字方式，阐述其手工

油纸伞、手拉坯陶艺、擂茶等产品与服务，从而表达

其客家文化与历史传承等经营理念。本研究结果显

示，客家意象情绪对客家产品态度的影响是显着的，

其解释能力达62.9%，但是结构方程模式的客家产品

态度对线上购买意愿的影响并不显着；其次，客家意

象情绪对线上购买意愿的影响是显着的，其解释能力

达62.5%。客家产品态度并没有扮演中介角色，反而

是客家意象情绪直接对线上购买意愿有显着的影响效

果，由此可见客家意象情绪的重要性，值得后续研究

与实务管理进一步探讨客家意象情绪对其他客家文化

相关的产业、产品可能的影响。最后，本研究受访者

30岁以下者占约93%、非客家籍者占约91%，其年龄

层、消费行为等可能接近年轻网友的消费习性，研究

结果应值得客家文化从业者参考。

线上购买意愿的相关文献，经常以产品或品牌态

度、网络口碑、社交商务、信任、认知风险等因子探

讨影响消费者线上购买意愿。由于多数的客家美食、

客家文创产品采取的定价策略为中低价位，建议后续

研究以客家意象情绪探讨客家美食或文创产品购买意



31

愿的影响因子，应该特别注意产品特质、价格、风

险、信任等影响因子，从而进一步构建客家产品与消

费行为的相关模型，协助相关学界对客家意象情绪、

客家产品类型、购买意愿有更深入的了解。

6.3 研究限制与建议

客家意象情绪量表的衡量重点是测量人们接触客

家文化元素相关的客家意象图像之后，经过评估而产

生的特定心理状态与生理历程等。本研究采取横断面

方式进行研究，人口变数、客家产品特质与销售渠道

等可能随着时间演进而有所不同，建议后续研究可采

纵贯面研究(longitudinal study)方式进行研究，针对客

家意象情绪议题进行长时间的研究与观察，不但可以

深入探讨客家意象情绪的内涵，同时也可思考透过实

验法进行验证客家意象情绪在不同人口变数、客家产

品等检视其差异，对于客家意象情绪量表之信度与效

度的提升有所帮助。

本研究设计虽力求严谨，仍有其研究限制，例

如：以一家具代表性的客家文创产品公司网站作为研

究对象，抽样的样本多属年轻人，其消费观念与价

值观较为接近，研究结果可能因为产业或产品的类别

等因素而有所差异，建议未来研究可以将上述因素列

为控制变数，或扩大研究范畴进而提升研究的概括能

力；其次，由于研究架构并未广泛纳入可能会影响消

费者线上购买意愿的相关变数，因此研究结论不一定

能类推到所有消费者与客家产品等，建议在推论与应

用本研究结果时应谨慎。
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