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情绪宣泄、情绪工作与员工积极情感交互 
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【摘 要】：近年来，随着我国市场经济的不断深化，一线服务型员工面对着更大的市场冲击和组织压力，消费

者需求也更加复杂多变，员工表现的情绪状态将直接影响工作状态与工作质量。为探讨情绪宣泄、情绪工作（表面

作用及内涵作用）与员工积极情感交互之间的关系，本研究以江西、浙江、广东 130 家汽车销售企业的 421 名销售

人员为研究对象，采用问卷调查法展开研究。研究结果表明：情绪宣泄对员工积极情感交互具有积极的影响，而表

面作用与内涵作用在二者间承担中介作用。根据研究结果，建议相关企业在一线服务工作人员的管理上应针对其产

品特征与销售人员特质加以优化，以应对激烈的市场竞争。 
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一、引言 

近年来，有关服务业管理的研究已逐渐强调员工情绪在服务传递中的作用，尤其是服务性员工情绪工作的重要性[1-2]。人们

在互动关系中存在着不同的情绪，包括正向情绪（愉悦、快乐等）和负向情绪（生气、悲伤等）
[3-7]

。Grandey(2003）指出，适

当的员工情绪宣泄可增进组织绩效，并且对员工的健康有所影响[8]。然而在组织行为研究中，情绪问题时常被忽略[9-10]，直到近

年来才逐渐受到重视。为达组织目标，员工在工作时应如何将情绪合适地表达或抑制，以利于组织及个人[9][11]，对企业发展十分

重要。 

二、文献综述 

Grandey(2003）认为情绪工作是指为达组织目标，调节情感表达的一个过程，其表面作用和内涵作用则是情绪调节的两个

重要途径[8]。表面作用是指尽管内心的感觉不变，但员工试着去管理会显露于表面的情绪，以使表达的情绪和组织的要求一致；

内涵作用则是个人试着去达成他们所被要求扮演的角色，不只是在表达行为，也调节内心感觉
[12-14]

。因此，员工若进行表面作用

就将造成工作退缩，此种情绪策略会产生更负面的情绪状态；反之，内涵作用则与工作退缩呈现负相关，此种情绪策略对员工

情绪状态具有正面效果。员工积极情感交互是指员工在服务交易期间表达社交合宜的情绪[15]。以往研究指出，员工积极情感交

互会为消费者带来较佳的心情及正面的消费者行为意向[16]，如日后愿再度光临及推荐好口碑[17-18]。此外，员工积极情感交互亦会

为组织带来利益，包括较佳的服务品质[19]，较高的消费者满意度[20]。因此，员工积极情感交互对于个人绩效、组织利益、服务

品质以及消费者满意度而言具有重要意义。组织须鼓励员工的正面情绪，如热情、喜爱、欢乐等，减少生气、敌对、沮丧等负

面情绪[21]。情绪宣泄是一种情绪呈现，如微笑、皱眉、嘲笑、激动或哭泣[22-23]，研究指出情绪宣泄是影响情绪工作的重要因素[22][24]。

情绪宣泄与表面作用呈现负相关，但与内涵作用无关[25]。 

服务业经理人须认识到一线服务员工的情绪宣泄对于消费者经验评价及其日后对企业忠诚度具有非常重要的影响 [2]。
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Hochschild(1983）认为内涵作用具有的优势是超越一般的简单伪装，能够以其本身能力让人信服[26]。因为内涵作用是改变内在

的心态而使表达的情绪具有真实性，这样的技巧使得员工真实情感与工作所需是一致的[26]，当表面作用时，服务提供者虽遵守

表达规则，却无法传递真实感
[6]
。情绪宣泄原则强调正面情绪宣泄的重要性，在服务工作中，虚假的表面作用否定了真诚及服务

品质，会增加负面情绪，而内涵作用可真正改变内心情绪，可增加正面情绪[27-28]。Rafaeli 和 Sutton 等（1990）认为个人的情

绪耐力有助于预测其欲表达的情绪变化[6]。Morris 和 Feldman(1997）提出情绪宣泄可帮助组织选择合适的员工[29]。以往研究也

表明，在情感传达测试中得高分者，往往具有较大的情绪宣泄能力。 

由此可知，情绪宣泄对情绪工作可能有所影响，情绪工作可能会影响员工积极情感交互，而情绪宣泄与员工积极情感交互

也可能存在影响关系。同时，根据以往学者的研究观点，情绪工作可能是情绪宣泄与员工积极情感交互的中介变量[30-33]。本研究

的目的是探讨情绪宣泄对情绪工作的影响机理，并检验情绪工作对员工积极情感交互的影响作用，同时，探讨情绪宣泄是否会

透过情绪工作的中介作用影响员工积极情感交互。本研究以情绪宣泄为自变量，情绪工作的两个维度，即表面作用与内涵作用

为中介变量，员工积极情感交互为因变量，以江西、浙江、广东等地汽车销售企业的销售人员为研究对象，探讨情绪宣泄对员

工积极情感交互的影响，为相关企业提供管理的依据与经验的借鉴。 

三、研究假设 

（一）情绪宣泄与情绪工作的关系 

本研究结合过往文献研究的结论与观点，认为情绪宣泄是指无论正面、负面所表达于外在可见的情绪呈现[22]。Judge 等（2005）

的研究指出，外向性特质者比内向性特质者较易进行情绪工作[5]，同时，其他研究观点也指出情绪宣泄会使情绪状态在正面或负

面间进行转换
[8-9][14]

，低情绪宣泄者会伪装出合适的情绪宣泄以符合期望，高情绪宣泄者则会专注于情绪的表达而非情感的修饰，

因而较少需要进行表面作用。高情绪宣泄特质者比低情绪宣泄特质者倾向于表达更多的情绪，并基于组织要求表达出更合适的

情绪，所以高情绪宣泄者会修饰内心情感进行内涵作用以表达出更合适的正面情绪。据此，本研究提出以下假设： 

H1a：情绪宣泄会负向影响表面作用； 

H1b：情绪宣泄会正向影响内涵作用。 

（二）情绪工作与员工积极情感交互的关系 

服务业员工需要展示正面情绪，然而，员工无法时时保持正面情绪，当出现情绪失调时，出于工作需要，员工往往会进行

伪装作用。Grandy(2003）认为当用户看到真诚微笑的画面时，会产生更多正面情绪，但面对虚假微笑（即按照标准化训练出的

机械式服务微笑）的画面则不易产生正面情感[8]。虽然两种情绪工作方式皆能产生工作所需的情绪宣泄，但内涵作用的员工较易

使人觉得真诚与友善，因为内涵作用者是改变内心状态以表达出真诚的态度，让人们能感受到真诚的微笑，进而表现出较多的

正面反应。因此，内涵作用者在服务交易期间较能表达出社交上期望的情绪行为并产生正面的情感传递。相反，表面作用的服

务提供者虽遵守情绪宣泄规则，然而却隐含不真实性，会产生较少正面的反应及否定真诚[6]。因此提出以下假设： 

H2a：表面作用会负向影响员工积极情感交互； 

H2b：内涵作用会正向影响员工积极情感交互。 

（三）情绪宣泄与员工积极情感交互的关系 
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Tsai 和 Huang(2002）提出亲切服务的心理气候可预测员工表达正向的情绪，高度心理气候会影响员工倾向于提供好的服务

行为，并能表达更多正向的情绪[16]。刘丹等（2018）也发现情绪宣泄会影响消费者服务、消费者回馈、工作绩效以及正向情绪

宣泄
[18]

。Rafaeli 和 Sutton 等（1990）认为个人情绪的耐力或表达能力有助于预测其情绪变化，具有高程度情绪宣泄能力的员

工更能表达出符合组织要求的正面情绪[6]。Morris 和 Fledman(1997）认为情绪宣泄的特质有助于组织选择更合适的员工，在情

感传达测试中得高分者，可能拥有更符合工作要求的情绪宣泄能力[29]。因此，情绪宣泄可能会正向影响员工积极情感交互，据

此，提出以下假设： 

H3：情绪宣泄会正向影响员工积极情感交互。 

（四）情绪工作的中介作用 

由前文论述可知，情绪宣泄与情绪工作有关，情绪工作与员工积极情感交互有关，同时情绪宣泄与员工积极情感交互有关。

根据 Baron 和 Kenny(1986）的研究可知，自变量与第三变量存在显著影响时，若第三变量与因变量也同时存在显著影响，则可

判定第三变量有可能在其二者中存在中介作用，即作为中介变量[30]。因此，情绪工作可能是情绪宣泄与员工积极情感交互的中

介变量。进而言之，因为情绪宣泄负向影响表面作用，表面作用负向影响员工积极情感交互，故情绪宣泄会经由表面作用正向

影响员工积极情感交互；而情绪宣泄正向影响内涵作用，内涵作用正向影响员工积极情感交互，故而情绪宣泄会经由内涵作用

正向影响员工积极情感交互。基于以上论述，本研究提出下列假设： 

H4a：表面作用在情绪宣泄与员工积极情感交互之间起中介作用。 

H4b：内涵作用在情绪宣泄与员工积极情感交互之间起中介作用。 

四、研究设计 

（一）研究计划与安排 

基于汽车销售行业高工作强度和激烈竞争环境的背景，以汽车销售行业的销售人员为研究对象，更容易从员工视角窥视其

情绪宣泄、情绪工作及积极情感交互的影响机制，有助于进一步探讨情绪宣泄在员工积极情感交互中的深层次内涵。 

具体的研究设计为：以江西、浙江、广东的汽车销售行业的销售人员为对象，正式调查于 2019 年 1月开始，历时 3周，共

对 130 家汽车销售企业的 457 名员工发放调查问卷。最终，将漏填、错填等无效问卷剔除后，共回收有效问卷 421 份（有效问

卷回收率为 92.12%，其中，江西、浙江和广东三个地区样本占比分别为 32.07%、41.09%和 26.84%）。 

（二）研究量表 

1.情绪宣泄。情绪宣泄的观测主要借鉴赵琛徽等（2019)[1]和郭腾飞等（2015)[14]所采用的研究量表，结合研究背景，形成共

8 个题项的观测量表。其量表内容主要包括冲动效力、负面表达性及正面表达性等，观测方式以李克特 7 点量表进行观测

（Cronbach’sα=0.902）。 

2.情绪工作。情绪工作的观测主要借鉴孙林辉等（2018)[15]所采用的研究量表，结合研究背景，形成共 11 个题项的观测量

表。该量表的具体内容包括表面作用与内涵作用两个维度，其中，表面作用量表（Cronbach’sα=0.926）共计 5个正向题项，

内涵作用量表（Cronbach’sα=0.935）共计 6个正向题项。观测方式以李克特 7点量表进行观测。 
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3.员工积极情感交互。员工积极情感交互的观测，主要以唐秀丽和辜应康（2016）的“秘密购物者”服务评估量表为基础[17]，

并融合田雅琳等（2019）的操作手法与研究量表[3]，形成共计6个题项的观测量表。其观测量表的具体内容包含真诚、热忱、亲

切、友善及礼貌等。观测方式以李克特 7点量表进行观测（Cronbach’sα=0.951）。 

五、假设检验 

（一）描述性统计分析 

对样本进行分析后发现（如表 1所示），所有样本在性别、年龄、工作年限及收入（每月）等方面占比均衡，符合相关学者

对此的阈值。同时，根据描述性统计分析结果显示，情绪宣泄与员工积极情感交互及内涵作用正相关，与表面作用负相关，内

涵作用与员工积极情感交互正相关，表面作用与员工积极情感交互负相关，表面作用与内涵作用负相关。各主变量间的相关性

系数介于-0.264 和 0.306 之间，且均显著，数值均在 0.6 的阈值要求以下，未存在较高程度的粘连性。同时，研究模型的 VIF

系数（方差膨胀因子）均低于 10的临界值，代表研究模型受多重共线性的干扰较小，不易造成后续的检验误差。 

（二）共同方法偏差检验 

本研究采用实证抽样的方法进行研究，在一定程度上避免了由常见方法偏差引起的干扰，但为了研究结论的准确性和适用

性，减少数据内部存在的共同方法偏差，本研究以 Harman 因素检验法进行进一步检验。根据试验结果，Harman 单因子旋转所得

到的第一因子方差为 29.77%，远低于不超过 60%的通用标准。由此可知，模型中的各研究变量不受共同方法偏差的干扰影响，

适合进行假设检验。 

表 1样本分析 

性别 
男 60.10% 

女 39.90% 

年龄 

（岁） 

<20 29.93% 

[20,30) 49.88% 

[30,40] 16.39% 

>40 3.80% 

工作年限 

（年） 

<1 13.30% 

[1,3) 31.12% 

[3,5] 37.77% 

>5 17.81% 

收入 

（万元） 

<1 64.37% 

[1,2) 19.95% 

[2,5] 8.79% 

>5 6.89% 

教育背景 

高中及以下 6.65% 

大专 26.60% 

本科 62.23% 

研究生 4.52% 
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注：N=421 人。 

（三）区分效度分析 

为检验情绪宣泄、情绪工作（表面作用与内涵作用）与员工积极情感交互的区分效度，本研究采用 MCFA 分析进行检验。根

据表 2的结果显示，四因子模型的拟合效果最佳（χ2/df=2.400,SRMR=0.056,GFI=0.895,NFI=0.937,CFI=0.962,RMSEA=0.058），

说明情绪宣泄、情绪工作（表面作用与内涵作用）与员工积极情感交互具有明显的区分。同时，根据 MCFA 分析的结果可知，研

究模型中各变量的 AVE系数、CR系数、载荷值等指标均达到临界值以上水平，进一步证明本研究模型具备较好的区分效度。 

（四）假设检验 

在以往的研究中，Baron 和 Kenny(1986）提出通过三个线性回归方程来逐步检验中介作用的分析方式[30]，更益于研究变量

之间的线性影响关系检验，但采用该方法对研究变量之间的曲线关系进行验证则易出现偏差，且该方式不适用于第三方变量，

更不利于观测中介路径作用。故而，本研究基于中四个研究变量之间的线性关系假设，将通过调节路径分析范式进行假设检验。 

表 2多水平验证性因子分析结果 

 χ df χ2/df SRMR GFI NFI CFI RMSEA 

四因子模型（X、Y、M1、M2） 599.916 250 2.400 0.056 0.895 0.937 0.962 0.058 

三因子模型（X、M1+M2、Y） 693.776 289 2.775 0.065 0.673 0.704 0.723 0.067 

单因子模型（X+Y+M1+M2） 802.322 290 3.210 0.075 0.506 0.529 0.543 0.078 

 

注：X为情绪宣泄，M1为表面作用，M2为内涵作用，Y为员工积极情感交互。 

1.直接效应检验。检验结果可知，在模型M3中，情绪宣泄与员工积极情感交互存在正向影响作用（β=0.184***），说明汽车

销售人员的情绪宣泄对其积极情感交互有积极的影响作用，支持假设 H3。在模型 M1 和 M2 中，情绪宣泄分别对情绪工作的两个

维度呈现出显著的影响作用，即对表面作用（β=-0.179***）与内涵作用（β=0.248***）分别显著，支持假设 H1a 和 H1b。此外，

在模型 M4 和 M5 中，情绪工作的两个维度均对员工积极情感交互影响显著，其中，表面作用会对员工积极情感交互产生负面的

影响作用（β=-0.236***），而内涵作用则与之相反，对员工积极情感交互产生积极影响作用（β=0.274***），支持假设 H2a 和 H2b。 

2.中介效应检验。在模型M6中，情绪工作中的内涵作用在情绪宣泄对员工积极情感交互的正向影响关系中起到了较为显著

的中介作用（β 间接=0.060
***<β 直接=0.124

**,95%,CI=[0.025,0.107]），由此说明，内涵作用在其二者间起到了显著的中介作用，

假设 H4b得到了初步的支持；而在模型M7中，情绪工作中的表面作用在情绪宣泄对员工积极情感交互的负向影响关系中起到了

较为显著的中介作用（β 间接=-0.050
***,95%的置信区间为 CI=[-0.089,-0.020]），由此说明，表面作用在其二者间起到了显著的

中介作用，假设 H4a 得到了初步的支持。 

3.总效应检验。为进一步验证情绪工作中内涵作用与表面作用在情绪宣泄与员工积极情感交互之间的中介作用，将内涵作

用与表面作用共同纳入研究模型，观测模型总效应水平。根据模型 M8的检验结果可知，情绪工作的间接效应显著，其中，表面

作用在此之中的间接效应（β=-0.040**,95%的置信区间为 CI=[-0.078,-0.015]）和内涵作用的间接效应（β=0.043**,95%的置信

区间为 CI=[0.011,0.090]）均显著，支持假设H4a 和 H4b。 

六、研究结论与管理对策 
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（一）研究结论 

一线员工和消费者进行直接互动接触时，员工的情绪宣泄发挥着不可或缺的重要作用。员工必须表现出组织要求的特定情

绪，当员工无法真实地表达情绪时，往往会采取不同的作用方式，以求达到组织利益及个人绩效。Rafaeli 和 Sutton(1990）认

为内涵作用的本质在于改变内在的心态而使其所表达的情绪是真实的，而在表面作用的探讨上，服务的提供者遵守表达规则，

便是自然性的真实表达[6]。在服务工作中，虚假的表面作用否定了真诚的效果，并同时降低服务品质。因此，情绪工作的表面作

用及内涵作用对于员工积极情感交互的影响是相当重要的。 

1.表面作用与内涵作用分别与员工积极情感交互呈现负相关与正相关：表面作用越强，员工积极情感交互程度越低，消费

者则会感觉到员工不真诚的对待，而内涵作用越高，员工积极情感交互程度越高，消费者较能察觉到员工真心诚意的对待与互

动。 

2.情绪宣泄与表面作用和内涵作用呈现显著相关：情绪宣泄越高，表面作用的程度越低，而内涵作用的程度则越高。低情

绪宣泄特质的人可能会假装合适的表达以符合期望，而高情绪宣泄特质的人可能在此影响下，变得更需要进行表面作用。因此，

情绪宣泄是专注于情绪的表达与情感修正，继而与内涵作用相关联。 

3.情绪宣泄与员工积极情感交互之间存在显著的影响关系。其原因可能是情绪宣泄是关于情绪的表达，亦是其内在情感的

修饰，故情绪宣泄对员工积极情感交互存在一定关联影响。进一步而言，情绪宣泄与员工积极情感交互有直接关系，员工间表

面作用使情绪宣泄经由表面作用将情感传递给消费者，表面作用部分中介情绪宣泄与员工积极情感交互。同时，情绪宣泄会负

向影响表面作用，而表面作用会负向影响员工积极情感交互。综合而言，情绪宣泄经由情绪工作的中介作用，正向影响员工积

极情感交互。高情绪宣泄者专注于外在情绪表达的能力强，更能达到组织对情绪宣泄的要求。 

（二）管理对策 

1.制定科学宣泄机制，舒缓员工情绪。员工的情绪宣泄与消费者互动传递情感的过程会经由情绪工作而展现，组织需优化

情绪宣泄原则，对员工工作时的情绪宣泄进行疏解，减少情绪宣泄能力较低的工作人员担任一线服务员工。同时，在进行员工

培训时，需要强调情绪工作的重要性并提供建议方式，以使员工能有效进行内涵作用，增加让消费者感受员工真诚服务情感的

机会。 

2.建立情绪引导机制，激发员工能力。相关企业应对一线服务工作人员的情绪宣泄规则加以规范，使高情绪宣泄者减少对

消费者不真诚的表达，进而传递正面情感。就企业而言，须更重视员工的情绪宣泄能力特质，在辅以适当的情绪宣泄规则时，

使高情绪宣泄员工更能发挥其特质，提升个人及组织绩效，激发员工的工作能力。 

3.优化组织情绪工作，引导员工情绪。在组织的情绪工作要求下，高情绪宣泄者会减少表面作用，进而表现出较多符合组

织要求的正面情感，而在众多服务业中，员工传递正面情绪，可以为组织带来利益，包含较高的消费者满意，较佳的服务品质

评估，增进消费者再度光临与推荐的意愿，进而提升组织绩效。因此，企业应积极营造良好的情绪工作氛围，设立专门的心理

部门和人员，引导员工情绪。 

（三）研究不足与展望 

首先，本研究所取样本主要以汽车销售企业的销售服务人员为主，在研究样本上呈现出一定的局限性；其次，本研究属于

横断面的关系研究，尚未对各变量关系的长期性纵断面进行研究；再者，本研究仅对特定的人格特质进行研究，而人格特质的

种类不仅于此，故在未来的研究中可以再加入多项人格特质进行比较研究；最后，本研究仅研究员工积极情感交互，但员工正
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面情感递会影响消费者导向、个人绩效及组织利益等，故未来可将研究加以延伸探讨。 
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