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［摘 要］文章从道德判断的双加工理论出发，探讨了旅游环

境启发的游客敬畏情绪体验对游客道德判断和道德意愿的

影响，以及不同伦理意识下这种影响之间的差异。首先，通

过现场实验提出在具有启发敬畏情绪特质的旅游景区中，游

客具有更高的道德行为。其次，通过实验室实验操控敬畏和

愉悦两种情绪发现，相对于愉悦情绪，敬畏更能促进游客在

旅游情景中的道德判断和道德意愿。最后，研究还发现情绪

类型（敬畏和愉悦）与伦理意识（低相对主义和高相对主义）

存在显著的交互效应。对于高相对主义的游客，与愉悦情绪

相比，启发敬畏的游客道德判断更加严格，道德意愿更加强

烈；而对于低相对主义的游客，敬畏和愉悦在游客道德判断

和道德意愿上的影响没有显著差异。文章揭示了游客敬畏

情绪在伦理旅游中的作用，丰富了关于情绪对伦理旅游影响

的研究，对抑制我国游客道德失范，促进游客文明旅游具有

现实意义。
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引言

近年来，随着《国民旅游休闲纲要》的逐步落

实，旅游已成为人们的主流生活方式之一，但是大

众旅游的普及也凸显了旅游现实中的伦理冲突和

道德失范[1]。我国游客在国内外旅游中随地吐痰、

乱刻乱画、乱扔垃圾、插队挡道、高声交谈等不文明

现象俯首即是。而这些现象层出不穷的原因之一

在于引导游客行为的伦理机制失效[2]。那么，除了

加强引导游客行为合理化的伦理机制建设，如国家

旅游局公布的《中国公民出境旅游文明行为指南》

和《中国公民国内旅游文明行为公约》，旅游本身所

具有的陶冶情操功能是否有助于抑制或减少游客

的不道德行为？

旅游本身是充满情感特征的消费经历[3]，而游

客的情绪体验也影响着他们的道德判断。Malone

等就强调旅游研究者需要认识到旅游体验中情感

特征的重要性，及其对伦理旅游（ethical tourism）选

择的影响[4]。在道德哲学领域，哲学家Hume指出道

德情操（moral sentiments）是人们道德判断和道德行

为的基础，情感驱动了道德判断[5]；在道德心理学领

域，心理学家 Haidt 更直言人们的道德判断依赖的

是道德直觉而不是道德推理[6]，情绪直觉促使人们

做出道德判断。身处旅游中的人们经历着复杂的

情绪体验，如愉悦（pleasure）、希望（hope）、放松

（relief）、惊奇（surprise）和敬畏（awe）等。在这些情

绪中，愉悦和敬畏是旅游研究最值得关注的情绪体

验。一方面，Goossens指出旅游在本质上是寻求快

乐的活动，追求愉悦的情绪体验是游客的目标[7]；并

且Malone的定性研究发现愉悦对游客合理化和强

化当前和预期的伦理道德行为有重要作用[4]。另一

方面，Coghlan 等认为敬畏是游客最期待的情绪体

验之一，为了满足游客的愿望，“旅游产品或旅游地

必须能够让游客感受到敬畏的情绪体验”[8]。敬畏
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是人们对宏大的自然景观（如自然奇观、全景视

野），优雅艺术和宗教神灵的典型情绪体验。这种

情绪体验有助于人们产生更强的亲社会倾向[9]。那

么，旅游中的敬畏是否比更为普遍的愉悦更能促进

游客道德行为的产生？或者相对于城市公园、田园

风光和秀丽山水等以刺激休闲娱乐情绪为主的旅

游景区，在自然奇观、历史遗迹和宗教圣地等以启

发敬畏情绪为主的旅游景区中，游客的行为是否会

更合乎道德？进一步，敬畏对持有不同伦理意识

（ethical ideology）游客的道德判断和道德行为是否

存在不同的作用？对于这些问题的答案，我们仍然

知之甚少。

鉴于旅游现实中我国游客道德失范的普遍

性[1]，国内学界对旅游伦理研究的迫切呼吁[10]，以及

情绪在伦理旅游中的不足[4]，本文对旅游中敬畏对

游客道德判断的作用开展研究，通过两次实验探讨

游客敬畏情绪（有、无）和伦理意识（低相对主义、高

相对主义）对游客道德判断和道德意愿的影响，以

期探索旅游活动如何发挥陶冶情操和净化心灵的

功能，促使游客在旅游中做出合乎道德的行为。

1 文献回顾及假设发展

1.1 游客的道德判断

旅游全球化和大众化的发展凸显了旅游行为

的破坏作用[10]，一些学者开始关注旅游活动参与者

的伦理道德。例如，Lovelock从理性推理角度讨论

了旅行社的道德决策框架及其对顾客的影响 [11]；

Malone等则从情绪角度探讨了享乐情绪对游客的

伦理旅游选择的影响，提出伦理旅游带来的愉悦情

绪体验是影响游客伦理选择的重要因素[4]。国内学

者范钧等研究了旅游地意象、地方依恋对游客环境

责任行为的影响[12]。尽管学者们开始重视伦理旅游

的重要性，但是相关研究仍然十分匮乏，远不能满

足旅游发展现实的需要。

游客在旅游情境中的道德判断是个体对包含

显著道德因素环境的认知和情绪反应。从传统理

性推理观点看，道德判断是个体基于所持有的道德

框架或伦理意识对情景进行评价的结果[13, 14]。按照

Rest的道德决策四阶段模型（问题识别，道德判断，

道德意愿和道德行为），道德判断是个体在识别到

所面对的问题存在道德成分后进行的评价，是形成

道德意愿的前提[14]。然而，非理性的因素也深刻地

影响着个体的道德判断。从情绪直觉观点看，道德

判断则是个体评价情景是否符合所持有的道德准

则的情绪反应，理性推理仅仅是为道德判断的结果

寻找理由[15]。例如，Haidt等发现，在对兄妹接吻这

类无礼活动进行道德判断时，厌恶情绪反应比对伤

害的评价更能预测道德判断的结果[16]。虽然Haidt

的社会直觉模型受到一些学者的质疑，但却引起学

者们对情绪在道德判断中作用的重视。Frijda提出

情绪有助于我们理解道德两难中理性推理无法解

释的判断结果[17]。事实上，现有的研究证据表明启

动厌恶这种消极情绪让人们做出更加严苛的道德

判断[18]，而启动愉悦则使人们放松了义务论道德判

断的严格程度[19]。进一步，Strohminger等指出并非

情绪效价影响道德判断，不同种类的情绪才是影响

道德判断的原因[20]。例如，同属积极情绪的提升感

有助于人们做出更加严苛的道德判断。

Greene 综合了理性认知和情绪直觉的两种观

点，认为道德判断既要强调基于规则和受控认知的

过程，也要重视情绪的直觉作用[21]。Greene的道德

判断双加工理论指出个体的道德判断存在两种路

径：作出结果论的道德判断（即，强调行为结果的利

益最大化）依赖于受控的认知加工；而作出义务论

的道德判断（即，关注行为过程的道德责任和义务）

依赖于直觉性的情绪反应。喻丰等也认为道德判

断是情与理的交融[22]。旅游情景中的游客道德判断

既存在结果论判断的理性推理，也存在义务论判断

的情绪直觉。

综上所述，旅游中游客的情绪体验影响他们的

道德判断，并且不同种类的情绪对道德判断有着不

同的影响；同时游客的道德判断也受其持有的伦理

意识对情境理性推理的影响。

1.2 旅游中敬畏对道德判断和意愿的作用

敬畏长期以来被视作一种与旅游密切相关的

情绪。在旅游中，某些类型的自然风景（如雄伟的

高山、无边的海岸、参天的大树等）、古建筑遗迹（如

长城、金字塔等）、宗教圣地（庄严的大殿、肃穆的神

像）以及艺术作品会启发游客的敬畏情绪体验 [23]。

通常，置身其中的游客会体会到一种宏大的力量，

并感到自我的渺小。而这种敬畏体验包括生理反

应、比较的独特性和图式改变三种成分[8]。虽然敬

畏并不是人类的基本情绪，但被视为“定义了人类

存在的基本体验”[24]，并且在表达上具有泛文化性[25]。

敬畏是个体感到原有参考框架的某方面受到宏大

刺激的挑战而产生的情绪反应[26]，需要个体调整认
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知以使个人图式符合新奇陌生的信息[27]。作为一种

具有改造性功能的集体情绪，敬畏常常具有三种功

能：一是在比自我图式更大的事物面前感到自我贬

低[27]；二是增强个体与外部世界的联结，加深和延长

对过去体验的记忆和唤起，导致行为和态度的忠

诚[26]；三是产生亲社会的动机[9]。在敬畏导致自我贬

低和行为、态度忠诚上，田野等对山岳型旅游目的

地的研究发现，敬畏促进了游客的满意和忠诚 [28]。

在敬畏增强亲社会动机上，Spears等认为敬畏会产

生某种特定的认知和行为倾向，使个体卷入合作性

的社会群体中，减少对个体自我和个人利益的关

注，将视野扩展到更大的范畴（如，团体、社会集体

以及整个人类），增加个体对集体行动的参与，以分

享、关心和支持的方式增强个体的亲社会倾向 [29]。

Piff等的实证研究则发现敬畏减少了个体对自我的

关注和增加了对他人友善的行为[9]。

敬畏的亲社会功能将有助于游客在旅游中以

更严苛的方式进行道德判断，增强其道德意愿。当

游客感知到旅游环境中的自然环境、人文艺术显著

超越自己原有的参考框架时，将产生包括积极效价

的惊奇和美妙成分的敬畏情绪。而游客的敬畏体

验促使其将注意力指向比自我更宏大的事物，减少

对个体利益和自我目标重要性的关心，进而更愿意

为他人利益而放弃自我利益[9]。例如，Weinstein等

对自然环境和城市环境对人们社会性影响的研究

中，发现那些处在自然环境中的人们比城市环境中

的人们更强调社会关系，对他人更为慷慨[30]。因此，

本文提出如下假设：

H1a：在旅游环境中，产生敬畏的游客比没产生

敬畏的游客道德判断更为严苛。

H1b：在旅游环境中，产生敬畏的游客比没产生

敬畏的游客道德意愿更加强烈。

1.3 游客愉悦对道德判断和意愿的作用

旅游是一种享乐消费，追求愉悦是旅游活动的

本质[4]。享乐消费是多感官集合的，以快乐和情感

为特征的消费者产品体验。在旅游研究中，愉悦常

被作为一种评价性概念，用以探讨对旅游目的地忠

诚或情感满意的影响[31, 32]，或者视为度假选择或旅

游产品购买的动机[7]，或者基于愉悦和唤醒程度作

为对旅游目的地进行细分的工具[33]。在有关游客道

德选择上，愉悦的作用仍然存在争论。虽然Malone

等认为愉悦增强了游客现在和未来做出伦理旅游

的选择[4]，但是源于追求愉悦的享乐主义与伦理旅

游是相互矛盾，甚至对立的 [34]。因此，Fennell 仅仅

将伦理旅游视为面对追求享乐与关心社会和环境

相互冲突目标的妥协[35]。

与敬畏相比，旅游中的愉悦体验并不具有强化

游客道德意愿和行为的功能。例如，Piff等在独裁

者博弈（dictator game）的实验中发现，体验到愉悦

情绪的受试并不比中性组的受试更慷慨，而体验到

敬畏情绪的受试则相比于愉悦组和中性组更愿意

向他人捐赠[9]。而Valdesolo和DeSteno的实证研究

甚至发现愉悦会促使人们做出功利性的选择[19]。因

此，本文提出如下假设：

H2a：与愉悦情绪相比，体验到敬畏情绪的游客

道德判断更为严苛。

H2b：与愉悦情绪相比，体验到敬畏情绪的游客

道德意愿更加强烈。

1.4 游客伦理意识对道德判断和意愿的作用

游客在道德情景中的道德判断虽然受到情绪

影响，但也不能忽视理性推理的作用，而道德推理

的过程又受到游客伦理意识的影响[13]。伦理意识是

个体伦理概念系统的组成部分，用以指导个体在道

德情景中的评价与判断[36]。理想主义和相对主义是

主要的伦理意识[13]。理想主义指个体持有的认为任

何给他人带来伤害的行为都是错误的，强调他人利

益为重的信念[36]。与此相反，相对主义指个体排斥

普遍道德，基于情景持有灵活的是非观念[37]。高相

对主义者认为道德行为建立在情景性质和所涉及

的个体上，并且在对他人进行评判时更依重于环境

而非道德标准的违反[13]。低相对主义者则听从于普

遍道德（universal morality）的指引[38]。Vitell等指出

与高相对主义的个体相比，低相对主义的个体往往

更加诚实正直。相对主义伦理意识消极地影响个

体的道德判断[39]和道德意愿[13]。因此，在旅游环境

中，与高相对主义相比，低相对主义伦理意识的游

客在道德判断上更为严苛，在道德意愿上更加强烈。

H3a：与高相对主义相比，低相对主义伦理意识

的游客道德判断更为严苛。

H3b：与高相对主义相比，低相对主义伦理意识

的游客道德意愿更为强烈。

1.5 游客道德意识与情绪对道德判断和意愿的交

互效应

与高相对主义的伦理意识相比，低相对主义具

有更强的道德倾向，因为低相对主义强调绝对的道
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德[40]。对于低相对主义者，即使在情绪的影响下，道

德推理也依据普遍道德的准则。因此，我们推论低

相对主义的游客在旅游中体验到敬畏或愉悦，对其

道德判断和道德意愿没有显著的影响。而高相对

主义者持有灵活的道德观念，在进行道德推理时，

依据的是环境而非道德标准的违反[13]。敬畏能显著

改变自我概念，使个体的注意转向更大的实体，并

对自我进行贬低[41]。这种转移对社会群体的协同合

作至关重要，也使得个体在社会环境中采取他人优

先而非自我优先的行为方式。而愉悦则使个体更

关注自我的满足，甚至可能增加个体义务论道德的

违反 [19]。Strohminger 等认为欢乐的评价倾向会增

加不敬行为，减少问题思考的严肃性和行为举止的

庄重性[20]。在道德情景中，这意味着愉悦增加了个

体对道德违反的容忍。那么，当高相对主义的游客

依据环境进行灵活的道德推理时，敬畏情绪促使他

们关注于他人的利益，而愉悦情绪则减少他们思考

的严肃性，增加了对道德违反的容忍。因此，高相

对主义的游客在敬畏情绪下比在愉悦情绪下对道

德情景的判断更加严苛，其道德意愿也更加强烈。

H4a：对于高相对主义伦理意识的游客，相比于

愉悦情绪，敬畏情绪下的道德判断更为严苛；而对

于低相对主义伦理意识的游客，愉悦情绪与敬畏情

绪下的道德判断没有差异。

H4b：对于高相对主义伦理意识的游客，相比于

愉悦情绪，敬畏情绪下的道德意愿更加强烈；而对

于低相对主义伦理意识的游客，愉悦情绪与敬畏情

绪下的道德意愿没有差异。

2 实验一：旅游环境中敬畏对道德判断和意愿的

主效应研究

实验一采取准实验研究（quasi-experiment）来检

验真实旅游环境中启发的敬畏情绪对游客道德判

断和意愿的影响，即假设H1a和H1b。准实验研究

是没有采取随机化的方法安排被试接受不同实验

处理的实验设计[42]。准实验设计使我们能够在现实

和自然的环境下，观察和测量自变量和因变量之间

的因果关系，按照实验过程的自然结果来推断最接

近真实的答案[43]。

2.1 预实验一：旅游景区的选择

本次预实验的目的是选择正式实验中游客有

无敬畏体验的旅游景区。选择标准如下：第一，大

部分被试必须有过该旅游景区的旅游经历或对该

旅游景区地拥有足够的知识；第二，依据Coghlan提

出的启发敬畏的旅游景区三要素（生理反应、比较

的独特性和图式改变）框架[8]，能使游客体验到敬畏

的旅游景区应该在这三要素上有突出的特征，而无

敬畏体验的旅游景区不应具备这些特征。本次预

实验拟定 6个本地旅游景区（稻城亚丁、新都桥、青

城山、都江堰、三圣花乡和杜甫草堂），并邀请 25名

某大学旅游学院有丰富旅游经验的教师参与。

所有参与者对6个旅游景区在熟悉度和启发敬

畏三要素（感到震撼、令人惊奇和感到谦卑）的指标

上作出评价。测量采取 7点李克特量表，分值越高

表示程度越高。均值分析结果显示，6个旅游景区

的熟悉度均超过5，表示被试对6个旅游景区都比较

熟悉；最让人感到敬畏的旅游景区是稻城亚丁（M=

6.89），最不让人产生敬畏的是三圣花乡（M=

1.17）。因此，研究一选择稻城亚丁和三圣花乡作为

正式实验的旅游景区用以刺激敬畏情绪的有无。

2.2 预实验二：不道德旅游事件的选择

本次预实验的目的是选择正式实验中被试用

以判断的不道德情景。根据国家旅游局 2015 年 5

月6日公布的“游客不文明行为记录”，选择云南“开

表1 各旅游景区熟悉度和情绪均值

Tab. 1 Mean scores for familiarity and emotional states in tourist attritions

稻城亚丁Daocheng Yading

青城山Mount Qingcheng

都江堰Dujiangyan

三圣花乡Sansheng Huaxiang

杜甫草堂Du Fu Thatched Cottage

洛带古镇Luodai Ancient Town

熟悉度

Familiarity

5.00 (0.81)

5.92 (0.27)

5.60 (0.58)

5.96 (0.79)

5.00 (0.84)

5.64 (0.49)

震撼

Shocking

6.96 (0.20)

4.40 (1.15)

5.64 (0.49)

1.00 (0.00)

2.32 (0.56)

1.04 (0.20)

惊奇

Surprising

7.00 (0.00)

3.92 (0.28)

5.24 (0.52)

1.52 (0.51)

3.28 (0.54)

1.32 (0.48)

谦卑

Humbling

6.72 (0.46)

4.44 (0.92)

5.68 (0.48)

1.00 (0.00)

3.32 (1.22)

1.28 (0.46)

敬畏

Awe

6.89

4.25

5.52

1.17

2.97

1.21

注：敬畏由震撼、惊奇和谦卑得分平均计算；括号内为标准差。
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舱门”事件①作为不道德旅游情景。该事件中，旅游

团成员在导游的煽动下违规打开飞机的安全门，造

成飞机未能准时起飞。情景事件根据中国之声《新

闻和报纸摘要》报道②改编如下：

“2015年某日在国内某机场，由于除冰需要，一

架全部旅客已经完成登机的飞机内关闭了空调约

30分钟。飞机内空气不流通，造成机上有一位年长

女性身体不适。此时机上大部分旅客都比较关注

该名旅客的身体状况，要求机长出面解释。但该航

班副机长出面作出的回答无法让旅客满意，致使旅

客情绪激动，并与机组发生争执，但直到飞机起飞

前仍然没有协调结果。当该航班推离登机桥后，机

上一位旅客 A 君突然打开了飞机左翼的一扇安全

门和右翼的两扇安全门，企图阻止飞机起飞。”

预实验邀请 52名三年级在校大学生在阅读情

景材料后对旅客的行为在“严重性”和“关注度”作

出评价，用以判断道德问题的重要性[13]。测量采用

7 点语义差异量表（不严重-严重、不关注-关注）。

均值分析显示，该旅游情景的道德问题严重性均值

为 6.40，标准差为 0.85；值得关注程度的均值为

5.98，标准差为 0.78。预实验二的结果表明该旅游

情景包含重要的道德因素，适合作为正式实验的道

德判断情景。

2.3 正式实验设计

正式实验采取单因素的现场实验设计。首先，

让被试回答在该旅游景区的情绪体验，包括敬畏、

愉悦、悲伤和愤怒。情绪测量采用单一题项的语义

差异量表，1表示一点也没有，7表示极端强烈。然

后，请他们阅读预实验二中的不道德情景材料。在

阅读完情景材料后，要求被试对该事件中A君的行

为作出道德判断，并回答假设自己亲历该事件可能

的行为。道德判断和道德意愿的测量量表源于

Haines等的研究[44]，测量采用 7点李克特量表，1表

示完全同意，7表示完全不同意。最后，要求被试填

写个人基本信息。

正式实验分别在稻城亚丁和三圣花乡开展。

在旅游景区现场，实验人员邀请休息中的游客填答

问卷。问卷回答完后，为表示感谢，实验人员赠送

一份价值 20元的当地旅游纪念品。稻城亚丁和三

圣花乡分别收回问卷 50份。除了在三圣花乡实验

中有 2份答卷因所有题项填答一致被剔除外，有效

问卷数为98份（N 稻城亚丁=50；N 三圣花乡=48）。所有样本

中，男性占56.1%，女性占43.9%；年龄分布上，19岁

至 25岁占 18.4%，26岁至 35岁占 66.3%，36岁以上

占 15.3%；学历结构分布方面，专科及以下占 8.2%，

大学本科占79.6%，研究生以上占12.2%。

2.4 结果分析

首先，对道德判断和道德意愿测量的信度进行

检验。结果显示，道德判断和道德意愿的Cronbach’s

α值均为 0.86，表明测量具有较高信度。其次，对两

种旅游景区的敬畏情绪进行操控检验。单因素方

差分析发现，在敬畏情绪体验上，稻城亚丁的游客

显著高于三圣花乡的游客（M 稻城亚丁=6.80，M 三圣花乡=

3.38；F[1，96]=168.94，P<0.001），而在愉悦、悲伤和

愤怒情绪上，两种旅游景区游客的体验没有显著差

异（愉悦：M 稻城亚丁=5.66，M 三圣花乡=5.35；F[1，96]=2.07，

P=0.15；悲伤：M 稻城亚丁=1.46，M 三圣花乡=1.56；F[1，96]=

0.53，P=0.47；愤怒：M 稻城亚丁=1.26，M 三圣花乡=1.35；F[1，

96]=0.85，P=0.36）。分析结果表明，稻城亚丁的游

客体验到强烈的敬畏，而三圣花乡的敬畏体验较

少，但两种旅游景区都使游客感到了愉悦。

进一步分析两种旅游景区中游客的道德判断

和道德意愿。稻城亚丁的游客与三圣花乡的游客

相比，在道德判断和道德意愿上更加严苛（道德判

断：M 稻城亚丁=6.28，M 三圣花乡=5.71；F[1，96]=12.58，P<

0.01；道德意愿：M 稻城亚丁=6.44，M 三圣花乡=6.09；F[1，

96]=4.56，P<0.05）。因此，假设H1a和H1b成立。

实验一采取现场实验的准实验设计，运用现实

中的游客在自然情况下开展研究，具有较好的外部

效度[45]，但是由于现场实验研究无法控制无关因素

的影响，并且运用原始群体进行研究，缺少随机组

合，从而影响了研究的内部效度[43]。相对于准实验

研究，实验室研究能更好地操控变量，控制无关因

素的影响，因而具有更高的内部效度。此外，现场

实验在旅游现实中开展，旅游产生的愉悦在实验中

未能控制。因此，为了增加结论的稳健性，本文进

一步采用实验室研究（Lab Experiment）控制愉悦情

绪，检验敬畏在游客道德判断中的作用，同时考虑

个体伦理意识与情绪的交互效应。

3 实验二：情绪体验（敬畏、愉悦）和伦理意识（高

相对主义、低相对主义）对道德判断和意愿的交互

效应研究

实验二检验旅游中主要情绪类型（敬畏、愉悦）

① 央视网. 国家旅游局公布游客不文明行为记录[EB/OL]. http:

//travel.cntv.cn/2015/05/07/ARTI1430962150760560.shtml

② 中国广播网. 不满航班延误乘客擅自打开飞机安全门[EB/

OL]. http://china.cnr.cn/news/20150111/t20150111_517378629.shtml
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和伦理意识类型（高相对主义、低相对主义）对道德

判断和意愿的影响及其交互效应，即假设H2a-H2b、

H3a-H3b和H4a-H4b。

3.1 预实验一：不道德旅游情景的选择

实验二采取实验室实验设计，以大学生为被试

开展研究。首先，对 10 名大四学生进行深度访谈

后，确定以大学生熟悉并且容易发生的景区逃票行

为设计不道德旅游情景。然后，邀请47名大四学生

对虚拟的不道德旅游情景的真实性、熟悉度、发生

的可能性和道德问题的严重性进行评价，评价采取

7点语义差量表（不真实—真实、不熟悉—熟悉、不

可能发生—可能发生、不严重—严重）。不道德旅

游情景描述如下：

“A君是一名在成都读书的在校大学生，一直以

来打算利用假期去距离学校一天车程的某风景名

胜地游玩。该风景区因其艳丽典雅的群湖，奔泻湍

急的溪流，飞珠溅玉的瀑群令A君神往已久。当A

君站在景区门口，发现针对学生的门票是在全价

200元的基础上优惠 100元。正当A君准备去购买

门票时，一位本地村民告诉A君，他可以带他走另

外的便道逃过检票的大门进入景区，而A君只需在

进入景区后付给他 50元。于是在本地村民的带领

下，A君顺利进入了景区。”

均值分析结果显示，情景的真实性和熟悉度较

高（M 真实=5.62，SD=1.09；M 熟悉=5.32，SD=1.08），该问

题发生在学生身上的可能性超过中值（M 发生可能性=

4.40，SD=1.58），对问题的严重性估计不足（M 发生可能性

=4.23，SD=0.98）。因此，逃票行为作为大学生熟悉

且可能发生的不道德行为，存在道德问题重要性认

识不足，适合用作正式实验的不道德旅游情景。

3.2 预实验二：敬畏和愉悦情绪刺激材料的选择

通过让被试观看视频来启发相应的情绪是一

种操控情绪的常用方法[9, 46]。实验二中敬畏和愉悦

的情绪启发，采用Piff等启发敬畏和愉悦情绪所使

用的视频片段[9]。敬畏启发视频来自英国广播公司

《行星地球》（Planet Earth）的 5分钟片段，内容包括

南极洲的雄伟的冰山、幽深的峡谷和广阔的雪原，

并对英文解说配以中文字幕；愉悦启发视频来自英

国广播公司《走在狂野的一边》（Walk on the Wild

Side）系列的5分钟片段，内容是各种动物令发笑的

行为。虽然在 Piff 等 [9]、Valdesolo 和 Graham[46]的研

究中，这两种视频分别有效地启发了敬畏和愉悦情

绪，但是为了确保适用于中国文化背景，仍然通过

预实验进行检验。37名被试分别观看敬畏和愉悦

启发视频，并对所体验到的愉悦、愤怒、敬畏、厌恶

和悲伤的程度进行评价，情绪借鉴Piff等[9]的方法采

用单一题项测量，1表示一点也没有，7表示极端强

烈。与预期一致，敬畏条件比愉悦条件产生更高的

敬畏，而愉悦条件比敬畏条件产生更高的愉悦。愤

怒、厌恶和悲伤在两组中没有显著差异。预实验二

的结果表明敬畏和愉悦视频能够产生期望的目标

情绪，而非其他情绪。

3.3 正式实验设计

实验二采用2（情绪类型：敬畏或愉悦）×2（伦理

意识：高相对主义或低相对主义）的组间因子设

计。正式实验在西南某大学商学院三年级学生中

开展。被试被要求在两间相邻教室中随机选择一

间，以观看与专业课程相关的视频专题讲座（两间

教室播放的专题讲座相同）。在观看讲座视频之

前，要求被试先欣赏一段与讲座无关的视频，其中

一间教室播放敬畏刺激视频，另一间教室播放愉悦

刺激视频。观看完视频后，分发实验问卷。首先，

要求被试报告他们所体验到的愉悦、愤怒、敬畏、厌

恶和悲伤的程度。情绪测量采用单一题项，1表示

一点也没有，7表示极端强烈。其次，要求被试阅读

预实验中的不道德旅游的情景材料，并回答有关道

德判断和道德意愿的问题，道德判断和道德意愿的

测量与实验一相同。然后，测量被试相对主义的伦

理意识和社会称许性（social desirability）。社会称

许性用以控制印象偏差可能对伦理研究带来的影

响[47]。相对主义的测量采用 Forsyth道德倾向量表

中的相对主义题项[36]，共 10个题项，社会称许性的

测量选择Steenkamp在跨文化研究中使用的中文量

表题项[48]，共 5个题项。伦理意识和社会称许性的

表2 预实验二启发情绪的均值

Tab. 2 Mean scores for self-reported emotional
states in pilot study 2

情绪类型

Emotional states

愉悦Pleasure

愤怒Anger

敬畏Awe

厌恶Disgust

悲伤Sadness

敬畏条件

Awe condition

(N=17)

2.12 (1.17)

1.00 (0.00)

4.76 (0.75)

1.24 (0.66)

1.06 (0.24)

愉悦条件

Pleasure conditon

(N=20)

6.10 (0.91)

1.05 (0.22)

1.80 (0.83)

1.10 (0.45)

1.05 (0.22)

F(1,35)

135.78

0.84

127.00

0.54

0.01

显著性

Sig.

0.00

0.36

0.00

0.47

0.91

注：均值后面括号内的数值为标准差。
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测量采用 7点李克特量表（1表示完全不赞同，7表

示完全赞同）。最后要求被试填写个人基本信息。

实验结束后，对被试表示感谢，并解释实验的意图，

被试继续观看专业课程相关的讲座视频。实验二

共发放问卷180份，剔除漏答题项的答卷后，有效问

卷数为173份，其中男性26人，占15%；女性147人，

占85%。

3.4 结果分析

首先对道德判断、道德意愿、相对主义和社会

称许性测量的信度进行检验。分析表明，本实验相

关变量的 Cronbach’s α值均超过 0.7，其中，道德判

断为 0.85，道德意愿为 0.83，相对主义为 0.89，社会

称许性为 0.74，说明各变量测量具有较好的信度。

其次，检验愉悦和敬畏的操控。单因素方差分析表

明，愉悦条件下的被试（N=89）体验到更高的愉悦

（M 愉 悦 组 =5.54，M 敬 畏 组 =2.32，F[1.171] =235.85，p<

0.001）；敬畏条件下的被试（N=84）体验到更高的敬

畏（M 愉悦组=1.69，M 敬畏组=4.65，F[1.171]=262.53，p <

0.001）；无论是愉悦条件还是敬畏条件，被试的愤怒

（M 愉悦组=1.09，M 敬畏组=1.14，F[1.171]=0.618，p=0.43）、

厌恶（M 愉悦组=1.19，M 敬畏组=1.18，F[1.171]=0.015，p=

0.90）和悲伤（M 愉悦组=1.02，M 敬畏组=1.05，F[1.171]=

0.811，p=0.36）均无显著差异。操控检验结果表明

敬畏条件下的被试启发了敬畏情绪，愉悦条件下的

被试启发了愉悦情绪。操控检验通过后，接下来对

假设进行检验。

3.4.1 情绪对道德判断和意愿的影响

为了控制社会称许性对道德判断和意愿的效

应，采用多变量协方差分析（MANCOVA）。分析结

果表明，社会称许性对道德判断无显著影响（F[1，

170]=1.18，p=0.28），但对道德意愿有显著影响（F[1，

170]=4.51，p<0.05）。控制社会称许性的效应后，与

愉悦相比，体验到敬畏的被试在道德判断时更加严

苛（M 敬 畏 =5.48，M 愉 悦 =4.73，F[1，170] =23.71，p <

0.001）。因此，假设H2a成立。体验到敬畏的被试

比体验到愉悦的被试在道德意愿更加强烈（M 敬畏=

4.50，M 愉悦=3.71，F[1，170]=25.94，p<0.001）。因此，

假设H2b成立。

3.4.2 伦理意识对道德判断和意愿的影响

首先，按被试在相对主义上的均值（4.69，SD=

1.02），以大于或等于均值划分为高相对主义组

（M 高相对主义=5.48，SD=0.46，N=95），以小于均值划分

为低相对主义组（M 低相对主义=3.75，SD=0.63，N=78）。

其次，采用多变量协方差分析，在控制社会称许性

的前提下，分析伦理意识类型对道德判断和意愿的

效应。分析结果表明，社会称许性对道德判断无显

著影响（F[1，170]=0.33，P=0.57），但对道德意愿有

显著影响（F[1，170]=7.32，p <0.001）。控制社会称

许性的效应后，与高相对主义相比，低相对主义伦

理意识的被试在道德判断时更加严苛（M 低相对主义=

5.74，M 高相对主义=4.56，F[1，170]=73.61，p <0.001）。因

此，假设H3a成立。与高相对主义相比，低相对主义

伦理意识的被试在道德意愿上更加强烈（M 低相对主义=

4.67，M 高相对主义=3.62，F[1，170]=52.35，p <0.001）。因

此，假设H3b成立。

3.4.3 情绪和伦理意识的交互效应

多变量协方差分析表明，控制社会称许性后，

情绪类型和伦理意识类型对道德判断（F[1,168]=

4.72，p <0.05）和道德意愿（F[1,168]=4.51，p <0.05）

都存在交互效应（图1）。进一步的单纯主效应分析

结果如下（表3）：首先，如图1（a）对于高相对主义伦

理意识的被试，与愉悦相比，体验到敬畏时，被试的

道德判断更加严苛（M 敬畏=5.04，M 愉悦=4.25，F[1，93]=

17.742，p <0.001）；而对于低相对主义伦理意识的被

试，愉悦和敬畏情绪下，被试的道德判断没有显著

差异（M 敬 畏 =5.84，M 愉 悦 =5.59，F[1，76] =2.284，p >

0.05）。因此，假设H4a得到验证。其次，如图 1（b）

对于高相对主义伦理意识的被试，与愉悦相比，体

验到敬畏时，被试的道德意愿更加强烈（M 敬畏=4.19，

表3 相对主义（A）和情绪（B）对道德判断和意愿的影响

Tab. 3 The effects of relativism (A) and emotional states (B) on moral judgment and moral intention

因变量

Dependent variables

道德判断Moral judgment

道德意愿Moral intention

低相对主义

Low relativism

敬畏Awe

N=46

均值

Means

5.85

4.75

标准差

SDs

0.75

0.89

愉悦Pleasure

N=32

均值

Means

5.59

4.55

标准差

SDs

0.71

1.15

F值

F values

2.284

0.703

p值

p values

0.135

0.405

高相对主义

High relativism

敬畏Awe

N=38

均值

Means

5.04

4.19

标准差

SDs

0.88

0.72

愉悦Pleasure

N=57

均值

Means

4.25

3.24

标准差

SDs

0.92

0.99

F值

F values

17.742

25.774

p值

p values

0.000

0.000

交互效应

Interaction effects

F

A×B

4.72

4.51

P

A×B

0.031

0.035
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M 愉悦=3.24，F[1，93]=25.774，p <0.001）；而对于低相

对主义伦理意识的被试，愉悦和敬畏情绪下，被试

的道德意愿没有显著差异（M 敬畏=4.75，M 愉悦=4.55，F

[1，76] =0.703，p >0.05）。因此，假设 H4b 得到验

证。另一方面，图1（c）和1（d）也说明不论在敬畏还

是愉悦条件下，低相对主义伦理意识者的道德判断

和道德意愿都没有显著改变，而高相对主义伦理意

识者在敬畏条件下的道德判断和道德意愿要显著

高于愉悦条件下。

实验二弥补了实验一采用准实验研究的不足，

进一步证实了敬畏对游客道德判断和道德意愿的

促进作用。相对于旅游中更普遍的愉悦情绪，体验

到敬畏的游客的道德判断更加严苛，道德意愿更加

强烈。但是游客持有的伦理意识主导了游客的道

德判断和道德意愿。低相对主义的游客比高相对

主义的游客有更高的道德判断和道德意愿，而且对

于低相对主义游客，敬畏和愉悦对道德判断和意愿

的影响并没有显著差异。然而，对于高相对主义游

客，与愉悦相比，敬畏提升了他们道德判断和道德

意愿的水平。从这个意义上来说，敬畏净化了高相

对主义者的道德情操。

4 研究结论与讨论

4.1 研究结论

本文实验一检验了旅游环境启发的敬畏对游

客道德判断和道德意愿的作用。以往有关旅游环

境中的敬畏研究集中于敬畏情绪的构成框架[8]，对

游客满意度[49]以及忠诚行为[28]的影响，并没有涉及

对游客道德判断和意愿的作用。实验一的研究结

果表明，产生敬畏的游客相对于无敬畏体验的游客

具有更严苛的道德判断和更强烈的道德意愿。其

次，通过实验二操控愉悦和敬畏两种情绪发现，与

愉悦相比，敬畏更能促进游客的道德判断和道德意

愿；而低相对主义伦理意识的游客相对于高相对主

义的游客具有更高的道德判断和道德意愿水平。

图1 相对主义和情绪对道德判断和道德意愿的交互效应

Fig. 1 The interactive effects of relativism and emotional states on moral judgment and moral intention
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最后，交互效应分析发现，伦理意识主导了游客的

道德判断和道德意愿。敬畏对道德判断和道德意

愿的促进作用只表现在高相对主义游客上，对于低

相对主义的游客敬畏和愉悦对道德判断和道德意

愿的影响并没有显著差异。

4.2 理论和实践意义

首先，本文通过现场实验检验了敬畏对游客道

德判断和道德意愿的促进作用。结论填补了敬畏

情绪在伦理旅游研究领域的空白，丰富了伦理旅游

中有关情绪作用的研究。

其次，本文比较了敬畏和愉悦两种主要旅游情

绪体验对游客道德判断和道德意愿的影响，并结合

游客的伦理意识类型，探讨了情绪与伦理意识之间

的交互效应。研究结论不仅延伸了敬畏的亲社会

功能的应用范围，而且丰富了伦理旅游决策的相关

理论。

如何解决旅游现实中的伦理冲突、道德失范是

现阶段我国旅游发展面临的重要课题。除了在制

度上加强对游客行为合理化引导[2]，充分发挥旅游

本身所具有的陶冶情操功能，也是促进游客伦理旅

游的重要方式。

4.3 研究局限与未来研究方向

本文仅以敬畏这一在旅游中感知宏大产生的

情绪讨论了对游客道德判断和道德意愿的作用。

除了敬畏，怀旧也是一种常见于旅游中的情绪，而

且也具有重要的亲社会功能[50]。未来的研究可以考

察怀旧对游客伦理旅游的影响。此外，本文仅考虑

个体的伦理意识及其与情绪的交互作用对道德判

断和道德意愿的影响。未来的研究可进一步考察

影响游客道德决策的其他因素，如个体的道德发展

阶段、问题的道德强度（moral intensity）的作用。最

后，本研究对多种情绪的测量采用Piff等所使用的

单一题项测量方法，这将威胁测量的信效度，在以

后的研究中可以运用成熟的情绪量表对单个离散

情绪进行测量。
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Would Tourists Experienced Awe be More Ethical?

An Explanatory Research Based on Experimental Method
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Abstract: In recent years, with the gradual implementation of“The Outline for National Tourism and

Leisure”, tourism has become one of the mainstreams of people’s way of life. In spite of this, the

popularity and development of mass tourism also highlights some problems, such as ethical conflict and

moral disorder, happen in the real tourism situation in China. In fact, spitting, drawings or writing on a

public wall, littering, cut in line, and talking loudly have been considered uncivilized behaviors in most

countries, however, these phenomena can be found everywhere in China. One of the reasons for these

phenomena happened again and again is that the failure of ethics mechanism. Therefore, in order to

better understand how to inhibit or reduce the occurrence of unethical behavior for Chinese tourists in

all tourist attractions, we adopted the method of two- factor (i.e., emotion and ethical ideology)

experimental design to test the effect of different combinations of factors on moral judgment and moral

intention and tried to find the best fit for these two factors.

Based on the dual-process theory in moral judgment, this study discussed the relationship between

the tourists’emotion and their moral judgment and moral intention, and the difference of such impact

from the different ethical ideologies. First, this study proved that the tourists will show higher ethical

behaviors after they experienced an awe-inspiring environment by making a quasi-experiment. Second,

by controlling two distinct positive emotions (i.e., awe and pleasure) in the laboratory-experiment, we

found that the subject group stimulated with awe emotion would show more positive moral judgment

and moral intention in the tourism scenario, comparing with the other subject group stimulated with

pleasure emotion (for the moral judgment, Mawe=5.48，Mpleasure=4.73，F[1，170]=23.71，P<0.001, for the

moral intention, Mawe=4.50，Mpleasure=3.71，F[1，170]=25.94，P<0.001). Last, the findings also showed that

there are interaction effects between two types of emotions (awe and pleasure) and the ethical

ideologies (the high relativism and the low relativism). Specifically, for people with the high relativism,

the subject group stimulated with awe emotion showed more positive moral judgment than the subject

group stimulated with pleasure emotion in the tourism scenario (Mawe=5.04，Mpleasure=4.25，F[1，93] =

17.742，P<0.001) and more positive moral intention as well (Mawe=4.19，Mpleasure=3.24，F[1，93]=25.774，

P<0.001). However, for people with the low relativism, there is no significant difference in the tourists’

moral judgment or moral intention between these two subject groups.

These results not only reveal the facilitator role of tourist’s awe in the ethical tourism but also

show the interaction effects of emotion and ethical ideology on moral judgment and moral. In addition,

the findings also have significant practical implications for inhibiting the behavior of moral disorder

and promoting civilization tourism for Chinese tourists. Research limitations and directions for future

research are discussed.

Keywords: awe; moral judgment; moral intention; ethical tourism
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