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族群媒體之組織文化與組織認同研究： 

台灣客家電視台的個案分析 

 

李美華 1
 

 

《摘 要》 

  2003 年 7 月 1 日，全球唯一的客家電視台在台灣正式開播。客家電視台是

台灣第一個因應特定族群而成立的無線電視頻道，亦是客家族群自 1988 年的「還

我母語」運動之後，可以真正擁有的，屬於客家族群的電視媒體。由於客家電視

台乃是由行政院客委會編列預算而運作的族群媒體，其組織運作與發展往往承擔

推行國家政策的公共媒體角色，並且肩負傳承客家語言文化的責任與使命，其所

凝聚的組織文化以及員工的組織認同勢必與一般電視台有所不同。本研究從組織

文化與組織認同的理論視野出發，以問卷調查與深度訪談之質量研究方法，分析

客家電視台員工對於其組織文化的認知與詮釋，以及對於組織認同的程度與樣貌。

本研究發現希冀可以作為族群媒體之組織傳播與管理研究的問路石，或作為客家

電視台本身以及相關政策制訂者對於經營與扶植族群媒體（客家電視台）之參酌

建議。 
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壹、 緒論 

 檢閱相關文獻可知，客家電視台對於客家意識的傳承與復興扮演相當重要的

角色；而客家語言的傳承以及客家文化的復振，皆有賴於客家電視台堅持並落實

其「推廣客家文化」、「挽救客家族群身份認同、語言文化流失危機」、以及「回

應客家族群媒體近用的渴望」的使命（李信漢，2006）。根據 2011 年客家電視台

年度報告，身為「族群電視台」、「少數語言電視台」、「公共媒體」的客家電視台，

其使命包括：「行銷客家族群文化之價值」、「呵護客家語言永續之流傳」、「客家

媒體近用之權益」、「國際族群文化之交流」；營運理念有三：分別是「人民為本」、

「客家為體」、「專業為用」；年度目標則包括：「發掘關鍵事件中之客家參與」、「開

展族群多元之交流與對話」、「擴大客庄在地傳播人才培訓」、「搭建海外客家與台

灣之橋樑」、「完成新聞平台數位化之建置」。根據組織架構圖，客家電視台主管

單位公視基金會下設董監事會及客家諮議委員會。總經理下設置台長一人，副台

長一人，下設新聞部、節目部、行銷企劃部。根據 2011 年客家電視台年度報告，

客家電視台工作人員包括台內（101 人）、與駐地（11 人），共有 112 名員工。 

檢閱國內外文獻，客家電視台自成立（2003 年 7 月 1 日）至今已屆九年，卻

尚未有針對客家電視台之組織文化進行分析的研究。回顧客家電視台的創立過程

中，其組織領導人或管理者（台長）扮演相當重要的角色。因為組織管理者對於

己身組織的定位與角色具有最為深刻的理解，客家電視台的成員則是在組織規則

與運作中逐漸瞭解客家電視台的組織文化與價值系統（徐瑋伶、鄭伯壎，2003）。

因此，要分析一個媒體組織成員之組織認同，必須瞭解該媒體之組織文化的價值

系統。 

貳、 文獻探討 

一、族群媒體（Ethnic Media） 

檢視族群媒體的相關文獻，主要探討的面向包括：族群與族群媒體的定義、
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類型與功能（Riggins, 1992; 王甫昌，2003; 蕭新煌，2005; 王菲菲，2005; 

Matsasganis, Katz, & Ball-Rokeach, 2011；Caspi & Elia, 2011）。過去關於主流媒體

如何再現弱勢族群以及其所造成的影響的相關研究有不少論述，但對於族群媒體

所建構的族群自我認知，以及其產製與消費對於整體社會與媒體所造成的影響之

相關研究卻相當缺乏。即使關於移民如何與社會融合的議題已經有諸多探討，但

直到晚近，針對族群媒體如何建構與促進和諧及多元社會的研究主題才逐漸受到

重視（Dboest, 2009, p. 308）。 

檢閱相關文獻可知，弱勢族群的媒體再現以及弱勢族群如何使用族群媒體的

旨趣是雙向並行的，例如荷蘭、摩洛哥、土耳其等地的族群媒體相關研究都具備

此兩種研究旨趣(Devroe, Driesen, & Saeys, 2005; d’Haenens, van Summeren, Saeys, 

& Koeman, 2004; Sinardet & Mortelmans, 2006)。這些研究主要採用的是量化研究

取徑，探討包括媒介所有權、近用、偏好，以及對於族群媒體產製之資訊需求。

檢視族群媒體相關文獻可以發現，相較於量化研究，深度的質性研究，例如針對

不同節目類型的實質詮釋，則是十分缺乏。 

  台灣的族群媒體，在多元文化的潮流趨勢下，逐漸受到政府與社會的重視。

檢視晚近客家電視台的相關研究文獻，則是從不同面向出發，探討包括客家電視

台的客家元素與收視行為結構模式（彭文正，2005）；文化行銷模式（黃葳威、

李佳玲，2005）；族群政治分析（李信漢，2007）；客家電視台的定位與節目策略

（曾曉煜，2008；李儒林，2008）；經營策略（王美璇，2008）；節目品質、內容

評價及使用與滿足（徐巧昀，2009；宋菁玲，2009；林照真，2009；詹國勝，2010；

李美華，2011）。上述研究文獻多面向地探討客家電視台的族群媒體角色與功能，

然而針對客家電視台本身的組織文化以及員工對客家電視台的組織認同之研究

卻付之闕如。據此，本研究根據傳播學與管理學的相關理論，採用質、量並重的

研究方法，針對台灣客家電視台的組織文化與組織認同，進行三角測量與分析。 

二、組織文化與組織認同 
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（一） 組織文化 

回溯 1979 年，Pettigrew 在管理科學季刊（Administrative Science Quarterly）

發表〈On Studying Organizational Cultures〉一文，Pondy & Mitroff 於同（1979）

年發表〈Beyond open system models of organization〉，組織文化模式（cultural model）

的研究取徑即在組織管理界孕育而生（郭建志，2003）。Pondy 與 Mitroff 當時即

提出應該將語言的研究納入組織分析之中，進而探索組織產生與演化的過程。事

實上，對於組織語言的重視並不止於組織管理界，組織傳播學者對於語言及文本

的重視，正是與社會科學界的「語言學轉向」（linguistic turn）潮流同步（郭建志，

2003）。上述組織管理學界與組織傳播學界對於語言的重視趨勢，使得組織文化

隱喻（cultural metaphor）受到關注，並提供了學術界與實務界一個重要的分析視

野（Smircich, 1983；Morgan, 1986；Putnam, Phillips, & Chapman, 1996)。 

對於文化這個概念，組織文化的研究重鎮 Edgar Schein（1983/1985/1992）認

為是：（1）一套基本假設，（2）由特定群體發明、發現或發展而來，（3）學習而

來應付組織外部適應與內部統合的問題，（4）傳授與新進成員，以及（5）針對

上述問題修正其知覺、思考、及感覺的方式。根據 Schein (1992)，組織文化的三

個層次分別是：（1）行為與人造器物（Behaviors & Artifacts）、（2）外顯價值觀

（Values）、以及（3）基本假設（Assumptions）。人造器物指的是組織中可見的物

品。例如：物理環境的建造、語言使用、服裝表現的格調、可觀察的儀式典禮等。

至於外顯價值觀指的是在一個組織初創時，或是在面對新的任務與問題時，第一

個所提出來的解決方案。至於基本假設則是指，組織成員對於真實或事實、時間

與空間、人性、人類活動、人際關係等的本質的看法。植基於 Schein 對於組織文

化此一概念的定義，台灣的組織傳播研究學者秦琍琍表示（2011, 頁 59）：「研究

組織文化的重點是要從成員的角度（native’s view）去觀察組織中每天的工作、正

式與非正式的組織結構、典禮儀式、語言與非語言符號、故事、比喻等所有相關

面向的文化意義。」 
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（二） 組織認同 

檢視組織行為與行銷相關的研究文獻可以發現，組織認同（organizational 

identity）的概念在西方非常受到重視（Ashforth & Mael, 1989; Dutton, Dukerich & 

Harquail, 1994, Whetten & Godfrey, 1998; Gioia, Schultz & Corely, 2000；徐瑋伶、

鄭伯壎，2003）。由於組織認同是一種歸屬的過程，因此，當組織認同與組織成

員所具有的期待一致時，且與自我概念產生和諧的連結作用時，個體的歸屬需

求就可以被滿足，而其與組織的互動關係會成為可以互相信賴的形式，並形成

一種安全型的依附關係，此時組織成員將會對組織產生真正的認同（徐瑋伶、

鄭伯壎，2002）。 

Cheney（1983）認為，組織認同的影響層面包括組織內的決策、工作態度、

動機、工作滿意度、工作表現、以及目標達成等，且即使個體離開組織後，其

作用仍會持續 （徐瑋伶、鄭伯壎，2002）。Stimpert, Gustafason, & Yolanda (1998)

則是認為組織認同能夠讓組織專注於重要的策略議題，以及將資源充分運用在

刀口上。Gioia, Schultz, & Corely（2000）認為，由於組織認同與組織形象間存

在相互影響的關係，當組織外部關係人所持有的組織形象反應給組織內部，而

與組織內部的認同有落差時，往往可以驅使組織進行變革。組織認同的動態特

質有助於組織在改變的環境中維持優勢地位，且當組織成員知覺的組織認同無

法滿足其自我定義的要求時，追求理想的組織認同往往會成為改革的趨力

（Dutton & Dukerich, 1991）。 

Scott（1997）從社會認同理論的角度出發，比較分析包括地理位置、職業認

同、終身職等變項與組織認同的關連性。van Dick, Wagner, Stellmacher, & Christ 

(2004)分析學校老師的四種不同組織認同形式（生涯認同、團隊認同、學校認同、

職業認同），研究結果發現不同的認同形式對於工作相關變項有不同的影響。Salk 

& Shenkar (2001)則是發現對於英國-義大利籍的企業組織而言，員工的國家社會

認同（national social identities）扮演員工們在組織意義建構（sense-making）時

的重要角色。 
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（三） 組織文化與組織認同的關係 

綜理過去相關文獻，組織文化與組織認同的關係相當密切，從不同的角度觀

之，可有以下三種觀點（徐瑋伶＆鄭伯壎，2003，頁 122-123）： 

1. 組織文化是組織認同的構成元素之一。Balmer （1995）主張，企業組織的

認同猶如企業的人格，即是存在於組織之內的各種文化綜合體。Elsbach 與

Kramer（1996）指出，組織認同的內容包含了組織價值觀以及組織文化等。

Melewar & Jenkins（2002）認為組織認同的形成與組織的四個功能有關，分

別為：（1）組織溝通與視覺呈現、（2）組織、管理者與員工之行為、（3）組

織文化、（4）組織在市場之立足狀況。 

2. 組織文化是組織認同的結果。Downey (1986)認為組織的認同是組織文化的

來源，當一個組織瞭解其自身之特質後，即開始組織文化的塑造，成為組織

認同的結果。 

3. 組織文化應被視為是詮釋組織認同的脈絡。Fiol (2001)與 Hatch & Schultz

（1997）指出，文化提供了定義社會系統的規則，但這些主宰人們與社會系

統間關係詮釋的規則，需要靠認同來加以理解。 

  組織認同反映了組織成員與組織之間的關係，且可被定義為組織成員對於

己身與組織成為一體（oneness）的認知（Mael & Ashforth, 1992），而組織文化

則是反映了組織當中的行為規範。通常一個強而有力的組織文化會與強而有力

的組織認同並存。 

三、研究問題 

台灣的客家電視台成立於2003年，並於2006年成為公廣集團的一份子，組織

面臨外在趨力的影響而有所改變。檢視過去文獻，針對客家電視台的組織文化與

組織認同的研究付之闕如。因此，本研究根據相關理論，針對客家電視台的組織
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成員進行量化問卷調查與質性深度訪談，以探討以下研究問題： 

 

（一）客家電視台員工如何詮釋其組織文化與組織符號？ 

（二）客家電視台的組織認同呈現何種樣貌？ 

（三）客家電視台員工的組織文化認知圖像為何？ 

參、 研究方法 

  本研究視組織為一種文化產製的現象（Deal & Kennedy, 1982; Tichy, 1982; 

Louis, 1983）。組織文化是使組織凝結成一個整體的社會規範黏著劑，它表達了

組織成員所共享的價值及信念（Smircich, 1983）。本研究亦視組織文化為詮釋組

織認同的重要脈絡，是組織認同的結果。 

本研究藉由檢視組織成員所描述之代表組織意念之符號指標，包括：構念、

事實、實作、詞彙、現象、故事、儀式以及慣例，將組織文化的形成視為組織

符號意義形成的一種傳播過程，是組織成員所接受且共有的意義體系，且應被

視為詮釋組織認同的脈絡，意即組織文化所產生的社會意義需要瞭解組織認同

才能加以理解。 

另一方面，本研究視組織文化是組織認同的構成元素之一；而組織認同是組

織文化的來源，亦即，組織文化是組織認同的結果；其次，組織文化是詮釋組

織認同所需的脈絡，組織文化的符號規則有賴組織認同才得以理解。 

根據上述相關理論文獻與研究背景，本研究採用深度訪談方法與問卷調查法蒐

集客家電視台員工有關組織文化與組織認同的訪談論述與實證資料。 

一、深度訪談 
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本研究採用 Barnett（1988）、Lee & Barnett (1997)、李美華（2000）之組織

文化符號論；以及 Albert & Whetten (1985)針對組織認同之定義，建構半結構式深

度訪談問題。受訪者為客家電視台主管階級，以及以亂數表隨機抽樣方式所選出

的各部門（新聞部、節目部、行銷企劃部）員工代表。深度訪談的結果可以作為

建構 Galileo 多面向測量標尺的參考，亦可針對訪談內容中有關組織文化與組織

認同的符號論述進行深入分析。訪談大綱與受訪者名單見附錄一、二。 

二、問卷調查 

問卷調查的第一部份是參考 Cheney 在 1983 年發展出來的組織認同量表

（Organizational Identification Questionnaire, OIQ），並經過修正所得。國內外研究

中使用此一量表的信度係數值均高，例如，Bullis & Bach (1989)所測得之 cronbach 

alpha 值為 0.95；Corman (1990)所得之 alpha 值為 0.88；Sass & Canary (1991)所測

得之 alpha 值為 0.94；Barker & Tompkins (1994) 所得的 alpha 值為 0.94；Russo 

(1998)所得的 alpha 值為 0.92（Miller, Allen, Casey, & Johnson, 2000；郭玉芳，

2003）。 

問卷的第二部分採用 Galileo 多面向測量標尺，以檢視客家電視台的組織文化

所包含之符號意義系統。多面向測量標尺是行為與社會科學發展出的一種用來研

究事物結構的測量工具（李美華，2000）。在使用 Galileo 多面向測量標尺之前，

研究者首先必須藉由深度訪談與組織觀察的方式，獲得一系列有關描述研究對象

之組織文化與組織認同的符號概念，並將這些代表組織文化與組織認同的概念符

號輸入 Galileo 多面向測量標尺軟體，由系統產生比較兩兩符號之間差距的多面

向標尺問卷。(Barnett & Woelfel, 1988)。 

肆、 研究結果 

一、問卷受訪者基本資料（表一） 

 整個客家電視台（包含台內與駐地）共有77位受訪者填答問卷，填答率為69%，
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合格樣本為69人（62%）。其中男性35人（50.7%），女性34人（49.3%）。受訪者的

年齡方面，最多為31-35歲，共計24人（34.8%）；其次為26-30歲，18人（26.1%）。

教育程度方面，最多者為大學（專），共計51人（73.9%）；其次為研究所碩士，

14人（20.3%）。受訪者的籍貫方面，最多的是台灣客家籍，共有53人（76.8%）；

其次是閩南，有12人（17.4%）。在客語能力方面，近一半的受訪者為「精通」，

32人（46.4%）；其次為「普通」，31人（44.9%）。 

  在客語腔調方面，使用最多的是「四縣」，45人（65.2%）；其次是「海陸」，

14人（20.3%）；第三是「大埔」，4人（5.8%）。在客家電視台的工作資歷方面，

最多者為「七年未滿八年」，17人（24.6%）；其次是「四年未滿五年」，14人（20.3%）。

至於受訪者的現職部門，最多者為新聞部，40人（50.8%）；其次是節目部，16人

（23.2%）；第三是行銷企畫部，12人（17.4%）。在職務類型方面，最多者為一般

員工，44人（63.8%）；其次是派遣（約聘）人員，15人（21.7%）；第三是管理階

層，9人（13%）。在月實領薪資方面，最多是3萬以上未滿4萬，31人（44.9%）；

其次是4萬以上未滿5萬，20人（20.9%）。至於工作地點方面，最多為台內，60人

（87%）；其餘9人（13%）為駐地記者。 

表一：客家電視台組織認同與組織文化問卷受訪者基本資料 

人口變項  次數 百分比 

性別  69 100.0 

 男 35 50.7 

 女 34 49.3 

    

年齡  69 100.0 
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人口變項  次數 百分比 

 20(含)以下 1 1.4 

 21~25 6 8.7 

 26~30 18 26.1 

 31~35 24 34.8 

 36~40 9 13.0 

 41~45 6 8.7 

 46~50 5 7.2 

教育程度  69 100.0 

 高中職 3 4.3 

 大學（專） 51 73.9 

 研究所碩士 14 20.3 

 研究所博士 1 1.4 

籍貫  69 100.0 

 台灣客家 53 76.8 

 閩南 12 17.4 

 大陸外省 4 5.8 
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人口變項  次數 百分比 

客語能力  69 100.0 

 完全不懂 1 1.4 

 略通 5 7.2 

 普通 31 44.9 

 精通 32 46.4 

客語腔調  69 100.0 

 四縣 45 65.2 

 海陸 14 20.3 

 詔安 1 1.4 

 饒平 1 1.4 

 大埔 4 5.8 

 四縣/海陸 3 4.3 

 其他 1 1.4 

資歷  69 100.0 

 1年以下 8 11.6 

 1年未滿 2年 6 8.7 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

族群媒體之組織文化與組織認同研究:台灣客家電視台的個案分析 

15 

 

人口變項  次數 百分比 

 2年未滿 3年 2 2.9 

 3年未滿 4年 8 11.6 

 4年未滿 5年 14 20.3 

 5年未滿 6年 7 10.1 

 6年未滿 7年 7 10.1 

 7年未滿 8年 17 24.6 

部門  69 100.0 

 新聞部 40 58.0 

 節目部 16 23.2 

 行銷企畫部 12 17.4 

 其他 1 1.4 

職務類型  69 100.0 

 管理階層 9 13 

 一般員工 44 63.8 

 派遣(約聘)員工 15 21.7 

 未回答 1 1.4 
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人口變項  次數 百分比 

月實領收入  69 100.0 

 2萬（含）以下 4 5.8 

 2萬以上未滿 3萬 8 11.6 

 3萬以上未滿 4萬 31 44.9 

 4萬以上未滿 5萬 20 29.0 

 5萬以上未滿 6萬 3 4.3 

 6萬以上未滿 7萬 2 2.9 

 未回答 1 1.4 

工作地點  69 100.0 

 台內 60 87.0 

 駐地 9 13.0 

二、組織認同 

 組織認同量表包括 28 個題項，使用力克特五點量表，「1」代表非常不同意，

「5」代表非常同意，Cronbach alpha 值為 0.90。其中平均值最高的是「客家電視

台和其他媒體組織相當不同」（Mean=4.7, SD=3.5）；其次是「我聽到外界批評客

家電視台時，會感到非常憤怒」（Mean=4.4, SD=4.9）；第三是『自我介紹時我會

說「我在客家電視台工作」或「我來自客家電視台」』（Mean=4.2, SD=0.7）。平均

值最低的是「就算不需要這份薪水，我仍可能繼續為客家電視台工作」（Mean=2.5, 

SD=1.1）；其次是「我認為客委會對於客家電視台有正面的影響」（Mean=2.9, 
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SD=0.9）；第三是「我對於客家電視台隸屬於公廣集團的現況很滿意」（Mean=3.1, 

SD=1.2）（表二）。 

表二：客家電視台組織認同量表的平均值與標準差 

組織認同題項 平均值 標準差 

就算不需要這份薪水，我仍可能繼續為客家電視台工作 2.5 1.1 

大部分的客家電視台員工都有同樣的工作目標 3.3 0.9 

3.  我以身為客家電視台的員工為榮 3.8 0.7 

客台在同業裡的形象很能代表我自己的形象 3.4 1.0 

1. 自我介紹時我會說「我在客家電視台工作」或「我來自客家

電視台」 

4.2 0.7 

我在進行工作的決策前會考慮對客台造成的影響 4.1 0.6 

客家電視台和其他媒體組織相當不同 4.7 3.5 

我很高興沒有選擇其他媒體，而是在客台工作 3.8 0.7 

我會和朋友說客家電視台是很好的媒體 3.7 0.7 

我通常把客家電視台的問題當作是自己的問題 3.5 0.7 

我願意盡我所能去幫助客家電視台成功 3.9 0.5 

我聽到外界批評客家電視台時，會感到非常憤怒 4.4 4.9 

我覺得客家電視台是一個溫暖的工作場所 4.0 0.7 
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組織認同題項 平均值 標準差 

我很願意為客家電視台工作直到退休 4.0 6.1 

我有感受到客家電視台對我的關心 3.3 0.9 

客台的成就是由願意奉獻的人所促成的 4.0 0.8 

我和客台其他員工有很多共通之處 3.6 0.7 

我同意客台對我個人的規範與政策 3.3 0.7 

我和客家電視台的關係很緊密 3.4 0.8 

我會告訴別人客台正在進行的計畫 3.4 0.7 

我和客家電視台的價值觀非常相似 3.2 0.7 

我對客家電視台的忠誠度很高 3.7 0.6 

我認為客台是一個能讓成員有歸屬感的大家庭 3.8 0.7 

我認為融入客台是一件容易的事 3.7 0.7 

我很在意客家電視台的未來 4.1 0.7 

我對於客家電視台隸屬於公廣集團的現況很滿意 3.1 1.2 

我認為客委會對於客家電視台有正面的影響 2.9 0.9 

身為客家電視台的一員，我認同公廣集團的理念 3.6 0.9 

三、組織認同與人口學變項 （表三） 

以年齡作為自變項，組織認同量表作為依變項，ANOVA 的分析結果顯示：
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年齡與「我覺得客家電視台是一個溫暖的工作場所」（F=4.65, p<0.01）；以及年齡

與「我認為客台是一個能讓成員有歸屬感的大家庭」（F=2.36, p<0.05）具有正面

相關性。 

以教育程度作為自變項，組織認同量表作為依變項，ANOVA 的分析結果顯

示：教育程度與「我在進行工作的決策前會考慮對客台造成的影響」（F=2.86, 

p<0.05）；以及教育程度與「我願意盡我所能去幫助客家電視台成功」具有正面相

關性（F=3.15, p<0.05）。 

以客語聽說能力作為自變項，組織認同量表作為依變項，ANOVA 的分析結

果顯示：客語聽說能力與「我和客家電視台的關係很緊密」具有正面相關性（F=3.26, 

p<0.05）。 

表三：人口學變項與組織認同變項的關係 

組織認同變項 年齡 教育程度 客語能力 

就算不要這份薪水我仍可以繼續在客台工作 0.84 0.12 0.23 

大部分的客台員工都有同樣的工作目標 1.46 0.81 0.26 

我以身為客家電視台的員工為榮 0.99 0.68 0.76 

客台在同業裡的形象很能代表我自己的形象 1.62 0.08 0.73 

自我介紹時我會說「我在客家電視台工作」

或「我來自客家電視台」 

0.77 1.12 0.84 

我在進行工作的決策前會考慮對客台造成的

影響 

0.69 2.86* 0.39 
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組織認同變項 年齡 教育程度 客語能力 

客家電視台與其他媒體相當不同 0.49 0.24 0.35 

我很高興沒有選擇其他媒體而是在客台工作 0.99 0.79 1.85 

我會和朋友說客家電視台是很好的媒體 0.32 0.42 1.64 

我通常把客台的問題當作是自己的問題 0.95 1.11 0.64 

我願意盡我所能去幫助客家電視台成功 0.82 3.15* 0.13 

我聽到外界批評客家電視台會感到非常憤怒 0.21 0.28 0.45 

我覺得客家電視台是一個溫暖的工作場所 4.65** 1.69 1.48 

我很願意為客家電視台工作直到退休 0.39 0.04 0.27 

我有感受到客家電視台對我的關心 1.59 0.07 0.24 

客台的成就是由願意奉獻的人所促成 0.84 0.70 0.63 

我和客台其他員工有很多共通之處 1.31 0.50 1.86 

我同意客台對我個人的規範和政策 1.19 0.56 0.79 

我和客家電視台的關係很緊密 1.08 2.37 3.26* 

我會告訴別人客台正在進行的計畫 1.38 0.38 0.33 

我和客家電視台的價值觀非常相似 1.02 0.25 0.24 

我對客家電視台的忠誠度很高 0.33 1.26 1.48 

我認為客台是一個能讓成員有歸屬感的大家 2.36* 0.71 1.43 
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組織認同變項 年齡 教育程度 客語能力 

庭 

我認為融入客台是一件容易的事 2.00 0.47 0.22 

我很在意客家電視台的未來 0.86 0.18 0.60 

我對於客台隸屬於公廣集團的現況很滿意 1.62 0.52 0.34 

我認為客委會對客家電視台有正面的影響 1.39 0.16 1.22 

身為客台的一員我認同公廣集團的理念 0.84 1.05 0.13 

*p< 0.05; **p< 0.01 

四、Galileo 多面向標尺 

 研究者透過分析客家電視台成員之深度訪談逐字稿中重複出現的組織符號

概念，並根據研究者親身觀察客家電視台之組織外顯人造器物，例如室內擺設、

裝飾以及張貼標語，並參考客家與組織文化的相關文獻，再從中選取出代表客家

電視台的組織文化符號概念，包括：我、客家電視台、客委會、公廣集團、國際

化、數位化、收視率調查、客家使命感、溫和良善、團結凝聚、台長、社團組織、

桐花、夜合以及家庭等 15 個代表客家電視台的符號概念。其中，「我」此一概念

可以用來做為比較客家電視台之組織概念與自我認知之間的關係（Barnett, 1988）。

通常受訪者認為自我與其他較為正面的符號概念之間的距離會比較小；而與較為

負面的符號概念之間的距離比較大。至於「夜合」此一概念，則是透過深度訪談

與組織觀察而得。客家電視台以生長在台灣南部的「夜合」此一植物，代表客家

文化之美，並與主要生長在北部的「桐花」相互對照。表四呈現兩兩客家電視台

組織文化符號之間的距離平均值，圖一則是將量表資料輸入 Galileo 多面向標尺

軟體，並透過座標圖繪製所呈現之客家電視台員工對於組織文化的集體認知圖
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像。 

 由表四可以發現，兩兩概念距離最近的是，「客家電視台」與「客家使命感」 

（Mean=3.8, SD=9.3）；其次是「我」與「家庭」（Mean=4.6, SD=12.6）；第三

是「我」與「溫和良善」（Mean=5, SD=12.2）；第四是「客家電視台」與「台

長」（Mean=5.1, SD=7.0）；第五是「我」與「團結凝聚」（Mean=5.2, SD=12.0）；

第六是「客家電視台」與「溫和良善」（Mean=5.4, SD=8.4）以及「客家電視台」

與「桐花」（Mean=5.4, SD=7.0）；第七是「我」與「客家使命感」（Mean=5.6, 

SD=6.5）；第八是「客委會」與「桐花」（Mean=5.8, SD=11.8）；第九是「客家

電視台」與「團結凝聚」（Mean=6.4, SD=9.4）；第十是「公廣集團」與「數位

化」（Mean=6.5, SD=9.8）。 

 從上述結果可知，客家電視台員工對於客家電視台的組織文化的認知，呈現

相當具有「客家使命感」、「溫和良善」、「團結凝聚」的認知圖像；且「客家電視

台」、「台長」、「桐花」等三個概念在員工的認知圖像上相當接近，表示客家電視

台與台長，以及客家電視台與桐花等兩兩概念之間的關連性很強。 

表四：客家電視台組織文化符號兩兩概念距離之平均值與標準差 

兩兩概念 平均值 標準差 

我_客家電視台 7.4 13.1 

我_客委會 20 24.3 

我_公廣集團 10 12.6 

我_國際化 12 10.5 

我_數位化 9.7 15.2 
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兩兩概念 平均值 標準差 

我_收視率調查 16.6 18.8 

我_客家使命感 5.6 6.5 

我_溫和良善 5.0 12.2 

我_團結凝聚 5.2 12.0 

我_台長 10 7.7 

我_社團 9.4 8.7 

我_桐花 10.3 9.8 

我_夜合 12.3 13.5 

我_家庭 4.6 12.6 

客家電視台_客委會 12.7 18.7 

客家電視台_公廣集團 9 14.3 

客家電視台_國際化 9.4 7.7 

客家電視台_數位化 8.6 12.1 

客家電視台_收視率調查 13.2 15.1 

客家電視台_客家使命感 3.8 9.3 

客家電視台_溫和良善 5.4 8.4 
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兩兩概念 平均值 標準差 

客家電視台_團結凝聚 6.4 9.4 

客家電視台_台長 5.1 7.0 

客家電視台_社團 6.7 7.2 

客家電視台_桐花 5.4 7.0 

客家電視台_夜合 7.9 9.6 

客家電視台_家庭 8.5 8.9 

客委會_公廣集團 30.8 119.8 

客委會_國際化 15.1 17.0 

客委會_數位化 16.2 16.6 

客委會_收視率調查 16.1 20.1 

客委會_客家使命感 6.7 13.0 

客委會_溫和良善 17.8 60.2 

客委會_團結凝聚 12.7 17.4 

客委會_台長 10.8 11.8 

客委會_社團 8.2 12.7 

客委會_桐花 5.8 11.8 

客委會_夜合 7.0 8.8 
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兩兩概念 平均值 標準差 

客委會_家庭 11.8 15.8 

公廣集團_國際化 8.0 11.2 

公廣集團_數位化 6.5 9.8 

公廣集團_收視率調查 9.7 14.4 

公廣集團_客家使命感 28.5 119.8 

公廣集團_溫和良善 13.3 18.7 

公廣集團_團結凝聚 14.6 20.7 

公廣集團_台長 10.9 9.2 

公廣集團_社團 11.0 11.7 

公廣集團_ 桐花 31.7 120.4 

公廣集團_夜合 32.0 120.4 

公廣集團_家庭 12.1 17.1 

國際化_數位化 7.5 12.6 

國際化_收視率調查 16.7 23.6 

國際化_客家使命感 13.7 16.9 

國際化_溫和善良 16.8 24.2 
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兩兩概念 平均值 標準差 

國際化_團結凝聚 15.7 21.2 

國際化_台長 14.4 18.9 

國際化_社團 14.0 17.7 

國際化_桐花 18.2 24.2 

國際化_夜合 20.6 26.6 

國際化_家庭 18.5 24.3 

數位化_收視率調查 17.8 26.4 

數位化_客家使命感 19.8 33.5 

數位化_溫和善良 18.4 25.2 

數位化_團結凝聚 17.0 22.1 

數位化_台長 18.7 26.0 

數位化_社團 15.6 20.3 

數位化_桐花 19.4 24.7 

數位化_夜合 20.1 25.2 

數位化_家庭 17.6 23.3 

收視率調查_客家使命感 19.2 26.5 

收視率調查_溫和良善 20.0 26.4 
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兩兩概念 平均值 標準差 

收視率調查_團結凝聚 19.5 26.5 

收視率調查_台長 16.0 23.7 

收視率調查_社團 17.2 23.7 

收視率調查_桐花 34.3 120.8 

收視率調查_夜合 35.0 120.7 

收視率調查_家庭 20.6 27.4 

客家使命感_溫和良善 9.2 15.6 

客家使命感_團結凝聚 9.6 16.4 

客家使命感_台長 7.5 13.7 

客家使命感_社團 8.3 14.8 

客家使命感_桐花 8.8 13.5 

客家使命感_夜合 10.7 14.3 

客家使命感_家庭 8.4 13.4 

溫和良善_團結凝聚 8.0 13.9 

溫和良善_台長 12.0 14.8 

溫和良善_社團 11.9 18.3 
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兩兩概念 平均值 標準差 

溫和良善_桐花 17.3 61.2 

溫和良善_夜合 10.8 12.1 

溫和良善_家庭 8.0 11.4 

團結凝聚_台長 11.2 15.7 

團結凝聚_社團 11.5 21.3 

團結凝聚_桐花 9.7 9.9 

團結凝聚_夜合 10.8 9.9 

團結凝聚_家庭 7.3 10.1 

台長_社團 8.1 8.4 

台長_桐花 11.4 14.1 

台長_夜合 12.0 13.9 

台長_家庭 12.6 14.6 

社團組織_桐花 11.0 14.6 

社團組織_夜合 12.0 14.7 

社團組織_家庭 13.0 18.8 

桐花_夜合 12.4 18.6 

桐花_家庭 16 21.0 
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兩兩概念 平均值 標準差 

夜合_家庭 15.8 20.8 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖一：客家電視台員工的組織文化認知圖像 
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1. 我（1.5,  9.7） 

2. 客家電視台 (0.4,  0.9) 

3. 客委會 (-5.1,  -10) 

4. 公廣集團 (10.8,  0.7) 

5. 國際化 (9.3,  -3.3) 

6. 數位化 (10.5,  0.7) 

7. 收視率調查 (7.6,  -5.7) 

8. 客家使命感 (-4.7,  0.7) 

9. 溫和良善 (-4.6,  4) 

10. 團結凝聚 (-4.2,  4.5) 

11. 台長 (-1.3,  -1.9) 

12. 社團組織 (-2.1,  -1.7) 

13. 桐花 (-6.8,  -2.1) 

14. 夜合 (-9,  -3.3) 

15. 家庭 (-2.3,  6.5) 

五、深度訪談 

本研究以隨機抽樣與人際滾雪球方式，訪談客家電視台的節目部、新聞部與

行銷企劃等部門的主管及員工，總共七位受訪者接受組織文化與組織認同的深度
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訪談（附錄二）。以下是研究發現： 

（一）組織文化 

 客家電視台有多元的組織儀式與典禮，包括與信仰相關的儀式、客語學習或

辦公室活動，也會配合時事進行音樂節目的製作，這些作法的主要功能在於提升

客家電視台員工對於客家文化的瞭解度與凝聚力。 

客家有二個主要的信仰：三三國王和土地公，講到儀式，我直覺會想到

每年開春或是會有特定的日子，例如伯公生日，大家在辦公室的會一起

下去到伯公廟，台長會帶我們到下面的公園去拜拜…我們就去燒香拜拜，

在辦公室有空的人都會去，只要你有空，台長會帶著我們去，然後行政

會準備牲禮。（F，男，32 歲） 

有時候生日啦，有些同事會幫某些同事慶生；客語學習，有時候會開一

些課程，有時候我們也會有，每個禮拜會有一天會看影片，中午吃飯的

時候看電影。其實公司會有一些電腦的課程，就是希望你來學。（C，

女，34 歲） 

我們每次都會開會討論。那因為我本身是音樂綜藝組，那其實我們不只

是客家音樂，我們也會改編一些歌曲，我們不是侷限在於我這個節目就

一定要高唱客家的傳統大調，或是創造歌曲用客語唱這個樣子，我們還

改編了世界名曲。很多世界名曲我們都把它改成客家話，或者有些歌曲

比如說中文和客語穿插，所以我們一直在堅守客語這一塊，語言真的對

我們台內來說是最主要的一個環節。然後我們訪談的內容也會結合一些

時事，像是現在很嚴重的二氧化碳阿、空氣阿那些問題，我們在歌曲上

面也會邀請他們做一些有關時事的歌曲，把他寫進去，反映出來。（B，

女，23 歲） 

客家電視台的組織文化具有高度使命感、團結感、凝聚力、及溫和良善的氛
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圍。雖然因為身為客家族群頻道，與一般電視頻道所使用的語言不同，但由於使

用的是政府預算，因此需要將語言門檻降低，使得普羅大眾都能夠接近使用。另

外，也需要提高電視台對外的友善表現，讓社會大眾都願意來客家電視台作客。

另一方面，客家電視台的組織內部則是注重建立同仁與自我族群緊密相關的共識

感以及積極的學習態度。整體而言，客家電視台的組織整體氛圍有家庭的溫暖感

覺，且特別的是，客家電視台身為族群媒體，並不以經營企業的方式，但以社團

的方式來運作組織，且特別重視台內同仁情感的凝聚與共識的建立。 

因為我覺得族群頻道很不一樣的地方就是說，我們的同仁不會是把這裡

當成一份工作，如果只是當成一份工作那到處都有工作，不用在客家電

視台，那其實我們更希望大家把這裡像在經營…如果講志業可能太偉大，

但是至少我們有共識來做一件事情，那這件事情是跟自己族群相關的。

（G，女，51歲） 

我覺得族群頻道其實它有一個功能，就是所謂的公眾近用，跟媒體的接

近權…尤其我們拿國家的預算，我們更有這樣的義務，就是把它釋放給

大家（G，女，51歲） 

 溫和喔，我覺得是不能夠去全然描繪的。我們是良善，善意出發的一個

團體，在某些方面，那溫和是某些事情所呈現出來的態度。可是在某些

該爭取的事情上面，我相信只要是為了我們頻道品質好的，還是一定會

有所堅持。（A，男，30歲） 

共識的建立在一個族群頻道裡面是非常非常重要的。就是說我們透過非

常多的方式，去把這些事情串起來，所以說回來就是說，我也希望我們

同仁進到這個體系來，其實抱持著這樣的心情跟態度進來（G，女，51

歲） 

我覺得其實這個團體一直讓我覺得就是它比較像家…其實我自己覺得，

比較像在搞社團。（G，女，51歲） 
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在這裡你不用去處理複雜的人事，不用爾虞我詐…（D，女，33 歲） 

客家電視台成員的組織文化乃是以台長作為組織的核心與標竿，負責管理與

經營整體組織運作，統籌組織事務的規劃與決策，並對外代表客家電視台。此外，

客家電視台是一個文化媒體的組織，台長、副台長等管理階級與員工之間有一定

的共識，且以工作鏈的形式，通力合作，共同解決困難，一起完成客家電視台的

文化使命。 

對！我覺得他（台長）整個思維，在客台的經營以及客家文化的部份，

我覺得他是一個大家很好的學習標竿！因為他無私的奉獻以及他在做

事情方面，客家電視台以及（客家）文化都是他首要要去經營的。（A，

男，30 歲） 

在整個客家電視台大方向的運作跟組織架構上，台長跟副台長扮演很重

要的角色，他們扮演很重要的決策角色，但底下也需要我們這些小蘿蔔

頭幫他做執行。因為就是台長跟副台長要去決定一些事情，那底下的人

就是去做執行，或是有困難的話，大家一起去解決。就是大家合作，因

為他就是一個文化的電視台，他不會只靠一個人，或是靠一個偶像撐起

全部的文化，他一定是一個循環的工作鏈。（C，女，34 歲） 

台長一直以來都是負責最終決策，他也是負責對外開會的，像是跟一些

長官開會，他都是會為我們發聲的，或是我們台內有什麼需求，他都會

替我們爭取權益。（B，女，23 歲） 

客家電視台員工對於客委會及公廣集團的角色與功能有一定程度的瞭解及

認知。自 2006 年 7 月開始，客家電視台成為台灣公廣集團下的一員，雖然依據

公視基金會的法源運作，卻又不屬於公共電視台。在身份妾身未明的情況下，多

位受訪者們表示，希望經修法後的公廣法能夠將客家電視台納入族群頻道專章，

並維持一定的經費收入，由客委會、公廣集團負責撥款，專款專用。 
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 另一方面，客家電視台屬於台灣公廣集團的一員，以公共媒體的運作模式經

營，不需要處處受制於收視率的數字。因此客家電視台的員工可以充分發揮專業

與使命感，在廝殺競爭的媒體生態環境中，成為一股清流，客家電視台員工也因

此更有榮譽感。如此不但是客家族群之福，也是全體公民之福。 

因為我們不用跟其他的台做廝殺競爭，所以我們可以某種程度不管收視

率，當然要管觀眾會不會想看，但你不用為了收視率去廝殺的時候，你

就可以回到原點，就是當初你為什麼要做這件事，就是不管是節目，或

是某些決策，你為什麼要做？那你都可以回到最初的想法、成立的目的。

（D，女，33 歲） 

基本上我們不重視收視率，所以不需要跟誰競爭，因為我們有客委會，

客委會干涉的沒有那麼多，但是我們大體來說，會以客委會的發展為走

向，但像那種意識形態的新聞我們不會做…我們是想要納入公視法裡面，

這樣相對來說我們資源也比較多。（E，女，23 歲） 

公廣跟客家電視台不會有一個主顧的身份。基本上跟公視的關係我覺得，

那是一個可以互相學習的一個方式。我們很確定我們是族群頻道，可是

公廣可能沒有，沒有很明顯豐富的一個（族群頻道的）元素在，可是它

們在公共媒體的推廣上面又有值得我們學習的地方。（A，男，30 歲） 

（二）組織認同 

分析組織認同量表的結果可知，客家電視台同仁的組織認同程度相當高，且

相較於對於公廣集團或客委會的認同度要來得高。例如，五點力克特量表中，平

均值最高的三個組織認同題項，分別是：「客家電視台和其他媒體組織相當不同」、

「我聽到外界批評客家電視台時，會感到非常憤怒」、『自我介紹時我會說「我在

客家電視台工作」或「我來自客家電視台」』，上述三項的平均值高達 4.43。另一

方面，在 Galileo 多面向標尺中，「我」與「客家電視台」的平均距離，代表員工

認知圖像中，自己本身與客家電視台的距離。結果顯示：Galileo 多面向量表中，
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客家電視台員工與客家電視台之間的距離是 7.4，相較於整體平均值，13.1，員工

本身與客家電視台之間呈現相當接近的距離，表示員工認同客家電視台的程度相

當高。受訪者們在深度訪談時，也對自己對於客家電視台的認同，提出個人親身

直接的感受與間接詮釋的看法。 

我覺得進來這裡就是相對的認同吧！然後這邊是一個非常好的環境，那

要怎麼學習我覺得是看個人，那要怎麼去取捨、要怎麼去學習、或是要

怎麼樣去投入這裡，我覺得學習狀況是看個人。這裡是一個很單純的地

方，那我覺得只要熱愛這裡，你只要認同客家這個族群，我覺得來到這

邊應該會滿開心的。進來（客台）之前只覺得自己是客家人，但是當然

你每次回鄉下祭祖，或是說一些客家習俗時，我覺得這時候就會覺得我

是客家人，而這種認同又跟進來這邊不太一樣。這邊的認同是從比較不

同的觀點，會去發現客家並不是我們從小認同的那種客家。其實還有很

多地方是我們不知道的，應該是說，會讓認同感加深吧。（E，女，23

歲） 

因為我沒接觸過電視媒體，我想去了解電視媒體，第一個剛好就是客家

電視媒體，剛好來面試談一談的時候，我覺得跟我以前一直在想的事情

是一樣的，會想了解跟重視這一塊，覺得我們客家文化不能夠沒落下去。

其實我覺得我們在這個地方做的東西是比較有意義的，不是說那些可能

在物質上面所帶給你的。我跟我朋友講，我要在這邊增加生命的厚度，

因為你可以體會到很多。（A，男，30 歲） 

我相信如果自己是客家人，應該會對客家電視會比較有認同感…那至於

客台是不是一定要客家人，我覺得這個東西不見得，因為我們一直強調

就是說你只要認同，其實你是不是客家人不是那麼重要，當然我有些工

作是要有語言上的必要條件，你才能進來做，那就沒有辦法。那如果語

言不是一定的考量，那就可以有一些緩衝之地。（G，女，51 歲） 
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我覺得，有時候我們在跟非客家電視台的人聊天，然後觀察客家電視

的員工跟非客台的人，講到這些的時候，我覺得我們好像還滿，就是

驕傲我們在做這些事情這樣子。對，那這可能就是為什麼我會留在這

邊很大的原因。因為這個台才快八年，就是說久也不久，還在有點年

紀，就是上小學的階段這樣。還有很多地方當然是需要改進的，不過

我覺得我們在做很多決策的時候，都會想到我們這樣子的使命，那我

們這樣子做，對我們，對這個台，成立的目的它有沒有作用。（D，女，

33 歲） 

例如他辦了什麼活動你覺得更加深（認同感），或是做了什麼節目你更

有感受，比如說我們這一檔連續劇假定他是一個苗栗的南庄的偏遠學校，

其實只要講到苗栗就會覺得這是我的家鄉，會有多了一道關心的感覺。

例如說你做一個節目，你會因為互動告訴大家資訊，會有一個認同感。

就像是各個節目到你的手上或到了你的家鄉宣傳的時候你會有一個認

同感。比如說，這是我想的計畫，我所策畫的東西，那我做出來，我所

呈現出來是一個完整的節目，你會覺得有一種認同感。（B，女，23 歲） 

組織認同是一種歸屬感的作用。當員工的自我概念與組織使命感趨於一致時，

即形成組織認同感。從受訪者的訪談可知，客家電視台的成員在初進入客家電視

台時，即對於客家文化有一定程度的認同。之後與組織同仁互動，以及工作任務

的完成，客家電視台成員對於客家認同感逐漸加深，除了更加瞭解客家在不同層

面的意義，也發揮傳承客家文化的使命感，並產生維護客家文化的驕傲感，繼而

增加自我生命的厚度。 

伍、 結論與討論 

台灣的客家電視台自 2003 年成立迄今已逾九年，相關文獻對於客家電視台

所扮演的族群媒體角色與功能有諸多探討，卻缺乏對於客家電視台員工的組織認

同與內部組織文化的探討。本研究根據組織文化與組織認同的中西文獻，以組織
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深度訪談方法建構組織認同與組織文化問卷調查，對客家電視台員工施測。本研

究亦採用深度訪談法，訪談客家電視台管理階層及不同部門員工，以針對客家電

視台的組織文化與組織認同作進一步的解讀與詮釋。 

本研究採用問卷調查方法分析客家電視台的組織文化與組織認同樣貌。組織

文化是以 Galileo 多面向標尺量表呈現；組織認同則是根據 Cheney 於 1983 年發

展的組織認同量表（Organizational Identification Questionnaire, OIQ），經修改後使

用。本研究問卷調查的對象為全體客家電視台員工，填答率為 69%，合格問卷率

為 62%。 

在組織文化方面，本研究透過深度訪談方法，請受訪者提供其對於客家電視

台的組織文化與組織認同的經驗詮釋。本研究以隨機抽樣與人際滾雪球的方式，

訪談七位客家電視台各部門的主管與員工。根據深度訪談、組織觀察、以及相關

文獻檢閱的結果，共選出 15 個與客家電視台組織文化相關的符號概念，包括：

我、客家電視台、客委會、公廣集團、國際化、數位化、收視率調查、客家使命

感、溫和良善、團結凝聚、台長、社團組織、桐花、夜合以及家庭，並據以建構

Galileo 多面向標尺量表。待問卷回收後，將資料輸入 Galileo 電腦軟體，處理多

面向標尺問卷，並以座標圖呈現客家電視台成員對於客家電視台組織文化的集體

認知圖像。 

從 Galileo 多面向標尺量表的結果可以發現，客家電視台的重要組織文化概

念包括「客家使命感」、「溫和善良」、「團結凝聚」、「桐花」、「台長」。從深度訪

談可知，客家電視台注重員工在客家語言方面的學習，並注重客家信仰與相關儀

式活動。客家電視台員工對於客家文化的發揚與傳承有高度使命感與共識，也因

此產生高度的凝聚力與團結感。又，受訪者表示，客家電視台具有文化媒體的特

質，組織文化呈現溫和良善的氛圍。此一溫和良善的組織氣氛，也加深了客家電

視台員工的組織認同感。 

客家電視台的經費來自客委會，又於 2006 年納入台灣公廣集團，因此員工
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在詮釋客家電視台的組織文化時，也會述及客家電視台、公廣集團以及客委會的

關係。受訪者表示，成為公廣集團的一員，使得客家電視台的公共服務性質得以

彰顯，不必受制於節目收視率的數字，如此在族群媒體節目製作的專業能力得以

發揮，且客家電視台的公共媒體屬性也會強化員工傳承與復振客家文化的使命

感。 

另一方面，根據組織認同量表的結果顯示，員工們的組織認同感較低的兩個

題項是：「我認為客委會對於客家電視台有正面的影響」（Mean=2.9, SD=0.9），以

及「我對於客家電視台隸屬於公廣集團的現況很滿意」（Mean=3.1, SD=1.2）。從

深度訪談可知，受訪者對於客委會、公廣集團以及客家電視台之間的關係至今妾

身未明，於法無據而感到無奈，並希冀在未來公廣法修法之後，將客家電視台納

入族群頻道專章，正式成為公廣集團的一份子，並確定經費來源與公廣集團的其

他成員一致。有受訪者表示，現今客家電視台的經費雖然來自於客委會，但客委

會並不負責客家電視台的節目製作，因此沒有義務為客家電視台承擔責任。 

客台應該自己負起客台的責任，客委會沒有義務幫客台去承擔責任，

因為還是有很多人打電話給客委會，因為你錢從那裏來，所以他們

會說你們節目做不好啊，你們怎樣怎樣，可是對客委會來會很無奈

啊，是客台在做又不是他們在做，所以我覺得應該要釐清彼此的權

利義務關係。（G，女，51 歲） 

從本研究的實證資料與質性訪談資料可以發現，客家電視台的組織文化是組

織認同的構成元素之一，客家電視台的組織文化中的「客家使命感」、「團結凝聚」、

「溫和良善」等概念深植於客家電視台員工的認知體系，此一認知體系成為客家

電視台此一族群媒體的組織價值觀，也是員工們組織認同感的來源。從另一角度

析之，分析客家電視台員工的組織認同滿意度可知，員工對於客家電視台、公廣

集團及客委會之間的關係所持的態度，可被視為是客家電視台組織文化所塑造的

結果。再者，客家電視台的組織文化可作為員工詮釋其對於客家電視台所持之組

織認同感的脈絡。例如在組織文化認知圖像中，包括「客家電視台」與「客家使
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命感」、「我」與「客家使命感」、「客家電視台」與「團結凝聚」、「我」與「團結

凝聚」、「客家電視台」與「溫和良善」、「我」與「溫和良善」等自我概念與客家

電視台組織文化概念之間的距離，應可以作為詮釋客家電視台員工對於其組織認

同的依據。 

綜觀研究發現可知，客家電視台員工的組織認同程度相當高，也反映了員工

與客家電視台之間成為一體的關係認知。而具有高度使命感、凝聚力、溫和良善

的組織文化則是反映了客家電視台的行為規範，而無論是組織文化或組織認同，

兩者皆強而有力且互相關聯。 

本研究從組織文化與組織認同的理論取向出發，採用問卷調查與深度訪談之

研究方法，探討台灣的主要族群媒體之一，客家電視台之組織文化與組織認同。

本研究訪談客家電視台的管理階層與一般員工，獲致代表客家電視台組織文化的

符號概念，繼以多面向標尺的測量方法，呈現客家電視台員工之組織文化的認知

圖像，並據以詮釋客家電視台的組織文化與組織認同的樣貌，乃是屬於描述性的

研究。綜觀台灣媒體組織文化與組織認同的研究非常稀少，針對族群媒體的組織

研究更是付之闕如。透過本研究的分析，希冀可以增加在地組織傳播學術領域的

系統性研究成果，並盼望對於台灣族群媒體之組織文化與組織認同研究的紮根與

開拓有所貢獻。 

另一方面，政府推動多元文化政策已行之有年，對於少數族群媒體的扶持不

遺餘力，其成果與效應相當值得探討。未來研究者應針對族群媒體進行長期、系

統性的觀察，並針對不同形式的族群媒體，例如，廣播媒體與數位媒體；或不同

族群所擁有的媒體組織，例如，原住民媒體與新住民媒體，進行組織文化與組織

認同的觀察與分析，以建立具備規範性與概推性的族群媒體組織研究成果。 
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附錄 

附錄一：客家電視台深度訪談大綱 

一、基本資料 

訪談時間：____年____月_____日_____時 

訪談地點：_________________________ 

姓名：_______________________ 

工作部門：___________________ 

學歷：________________ 

資歷：________________ 

性別：_________ 

年齡：_________ 

正職/約聘：__________ 

二、訪談大綱 

1. 請告訴我有關客家電視台的基本狀況。客家電視台與其他哪些電視台或組織競

爭？客家電視台與其他電視台有什麼不同？有什麼核心價值觀？ 

2. 客家電視台的精神為何？理念為何？使命為何？您認為您的工作部門之使命

與目標為何？您在這樣的使命與目標上扮演什麼樣的角色？您認為您的部門是否

有達到這樣的使命？為什麼？（客台網站：客台肩負的使命是：（1）行銷客家族

群文化之價值、（2）呵護客家語言永續之流傳、（3）維護客家媒體近用之權益、（4）
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拓展國際族群文化之交流。客台的營運理念是：（1）人民為本、（2）客家為體、（3）

專業為用）。 

3. 當我走進客家電視台（或您的部門）時，發現牆上（走廊上、桌上等處）有標

語（或符號）寫著「XXX」，請問這符號代表了什麼意義？請問您個人對於這句

標語或符號的感覺如何？就您所知其他人對此標語或符號的反應呢？（例如，客

台logo, 客台台歌） 

4. 當有新人要加入客家電視台時，有沒有什麼標語、口號、符號是他們必須要瞭

解或必定會熟悉的？對此，新進人員的適應程度如何？ 

5. 客家電視台裡有沒有什麼人是因為他對貴台的傑出貢獻而聲名卓著的？客家

電視台有沒有英雄或偶像人物？他們對貴台有何傑出貢獻？客家電視台中您最尊

敬的人物是誰？最有權威的人物是誰？客家電視台的精神領袖是誰？為什麼？ 

6. 有沒有什麼人（事物或事件亦可）在客家電視台工作（現職或離職皆可），或

不在客家電視台工作，而被大家普遍認為對於客家電視台的名聲有負面影響或正

面影響的？為什麼？ 

7. 您剛才提到XXX（人名或事物），請告訴我有關XXX 的故事或具有代表性的

事蹟，以讓我更加瞭解為何XXX 被形容為英雄人物、負面影響、問題人物。 

8. 在客家電視台裡有沒有什麼常規、慣例、典禮或儀式活動（例如，迎新，慶生、

客語學習）？對您來說，這些慣例、儀式或特別事件有何意義？對客台的其他同

仁來說呢？ 

9. 請描述您所工作的部門之重要常規、慣例、典禮或儀式活動。請問這些常規、

慣例、典禮或儀式活動對您而言有何意義？對部門的其他同仁來說呢？ 

10. 在客家電視台裡或您工作的部門當中有沒有身份象徵的情形？這些象徵代表

何種意義？對於客家電視台或您的部門有何影響？（例如，桌椅擺設、辦公室空

間、停車位） 
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11. 如果您必須要給一場演講，主題是「介紹客家電視台」，請問您會舉什麼例

子，或以什麼故事開始您的演講？ 

12. 假設某雜誌現在要寫一篇有關客家電視台的專題報導，您覺得它會報導些什

麼？假設您受邀為該報導擔任主筆的話，您會寫不一樣的內容嗎？為什麼？ 

13. 假設您即將要聽到一個有關客家電視台的好消息，您猜想這樣的好消息會是

什麼好消息（您期望會是什麼好消息）？您認為會從誰那裡聽到這個好消息？當

您聽了這個好消息後，您會第一個告訴哪個人？如何告訴他（她）？ 

14. 請簡單描述您的工作部門與工作性質。您認為您的工作是否長久而穩定？ 

15. 請問您所任職的部門有何特色？與其他部門有何不同？比方說，工作流程與

部門決策方式？ 

16. 假使我要在您任職的部門工作得非常成功的話，請問要避免做什麼事或犯什

麼錯？ 

17. 在公事上您的意見是否有表達的管道？這些意見表達的管道為何？在工作上

若有不滿會告訴誰？在個人情緒上不滿會告訴誰？ 

18. 客家電視台或您工作的部門以何種方式肯定（或懲處）員工？您認為是否合

宜，公平？ 

19. 您進入客家電視台以及留下來繼續工作的主要因素為何？ 

20. 請問您認為在客家電視台工作需要具備什麼條件？需要具有客家籍嗎？需要

具有客語能力嗎？您認為是否需要具備上述條件在客家電視台工作會比較好？

您會不會因為自己是客家人而對客家電視台更有認同感？ 

21. 請描述您個人對於客家電視台的認同感。 
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22. 請問客家電視台與公廣集團以及客委會的關係如何？ 

 

附錄二：客家電視台深度訪談受訪者名單 

受訪者 部門 性別 年齡 訪談日期 

A 行銷企劃部 男 30 4/6/2011 

B 行銷企劃部 女 23 4/6/2011 

C 節目部 女 34 4/6/2011 

D 新聞部 女 33 4/6/2011 

E 新聞部 女 23 4/6/2011 

F 新聞部 男 32 4/6/2011 

G 行政部門 女 51 4/6/2011 
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A Case Study of the Organizational 

Culture and Organizational 

Identification of Hakka Television 

Station in Taiwan 

 

Lee Mei-Hua  

 

《Abstract》 

 Television is often perceived as a unifying force, creating an ethnic imagined 

community. As the most important Hakka ethnic medium in Taiwan, Hakka Television 

is playing a pivotal role in constructing and maintaining the cultural and ethnic 

identities of the Taiwanese Hakka. The current study examines the organizational 

culture and organizational identification of Taiwan’s Hakka Television by conducting 

in-depth interviews and administering questionnaires to the employees of the Hakka 

Television Station. The results showed that as a pivotal mission-oriented ethnic and 

cultural medium, Taiwan’s Hakka Television has both strong organizational culture 

and strong identification.       

Key words: Ethnic media, Hakka television, organizational culture, 

organizational identification




