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旅游动机、感知价值与目的地忠诚度关系研究 

——以澳门文化遗产旅游为例 

 

王心，柳嘉信，贺文龙 

（澳门城市大学国际旅游与管理学院，澳门） 

 

摘要：为了加深对澳门文化遗产旅游者的认识，并为文化遗产旅游可持续发展献计献策，本文以问卷调查的
方式研究了赴澳文化旅游者对澳门文化遗产的旅游动机、感知价值和目的地忠诚度。调查发现文化遗产旅游动
机显著正向影响感知价值，感知价值作为中介变量包括景区价值、知识价值和社会价值三个维度，这些价值因
素显著正向影响目的地的游客忠诚度。值得注意的是，文化遗产旅游动机通过感知价值对目的地忠诚度的影响
大于其直接对目的地忠诚度的影响。为此，本文提出对澳门文化遗产旅游可持续发展的相应建议：采取有效措
施了解旅游者动机并实施有效的目的地营销策略，提升价值感知因素对旅游者忠诚度的影响力，找出澳门文化
遗产旅游今后努力的重点和方向，为澳门旅游业如何利用文化遗产资源、使澳门的文化旅游资源形成强大的旅
游吸引力和竞争力提供借鉴，从而推动澳门旅游业多元化可持续发展。 
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一、引言 

2015 年澳门迎来成功申报世界文化遗产十周年，在过去的十年里，“澳门历史城区”不

仅是澳门历史发展的见证，更是澳门重要的文化资源和旅游资源。澳门特区政府和居民

一起为保护、传承文化遗产共同努力，取得了有目共睹的成绩。同时，申遗成功也为澳门淡化

赌城形象、旅游业多元发展提供了新的机遇。 

文化旅游已成为世界旅游的新趋势，藉由文化旅游增进不同地区在文化上的交流，

并促进彼此人民的了解与欣赏在全球化浪潮所带来的同质化下，文化创意与文化资产能

够展现城市在文化上的独特性、带动城市旅游、促进经济发展的重要策略；特别是对于

拥有被宣告为世界遗产之文化资产的城市而言，对于城市发展文化旅游，更是形塑城市

文化形象的一项重要资产。因应全球方向的世界遗产主题旅游趋势，海外旅游市场近年

来兴起了世界遗产旅游热潮，大批游客赴海外旅游活动时，出现特别以世界遗产旅游为

主题的旅游行为。澳门历史城区世界遗产保存了澳门近 500 年中西文化交流的历史精

髓，是中国境内现存年代最远、规模最大、保存最完整和最集中，以西式建筑为主、中

西式建筑互相辉映的历史城区，是西方宗教文化在中国和远东地区传播历史重要的见

证，更是四百多年来中西文化交流互补、多元共存的结晶。 

旅游动机是一种驱动力，推动游客去满足不同的需求，可以说是游客进行旅游活动

的主要原因(Iso-Ahola& Allen，1982)，也是旅游需求的主观因素，是激励人们去旅游

的心理行为（杨明贤，2002），是促使游客参与某项旅游活动的一系列需求 (Pizam& 

Neumann，1978)。有的学者将旅游动机的因素进行层次分类，认为主要动机是休闲、度假及
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远离每日例行工作，其次动机为接触新的事物、拜访亲友以及参观历史古迹（Shoemaker，

1989）。也有学者认为并没有层次上的主次关系，将旅游动机分为生理因素、感情因素、个

人因素、自我成长因素、状态因素及文化因素等六项(Swarbrook& Homer，1999)。 

以上旅游动机研究主要从旅游者角度分析其出游的原因，还有一些学者在研究旅游者行为

的时候，将目的地的吸引力因素也考虑进去，形成了“推——拉”因素模型。“推”的因素主

要指促使个人内心想要去旅游的各项因素，“拉”的因素指的是旅游目的地对对游客产生的吸

引力（Dann，1977）。在此基础上，为深入理解旅游动机，有研究者推出一个扩展的研究模

型，提出了“推——拉”因素、消费者旅游满意度、目的地忠诚度之间的因果关系，其中

“推”的因素包含身心放松、社会交往等，“拉”的因素包含目的地娱乐休闲、知识学习等，

而目的地忠诚度指的是是否愿意再次访问及推荐给他人(Yoon，Uysal，2005)。 

游客感知会影响其满意度水平，进而影响目的地的吸引力。因此，对游客感知的研究能够

为文化遗产旅游地的发展做出指导性的意见。Zeithaml(1988)提出感知价值是消费者对产品所

付出与所获得两者之间权衡的整体评估。Petrick(2002)证明感知价值是重购意愿的重要指标。

有研究者认为消费者感知价值包括五个维度的内容：功能价值(functional value)、认知价值

(epistemic value)、情感价值(emotional value)、社会价值(social value)及情境价值

(conditional value)。这些维度在分别在产品层次以及购买层次对消费者产生影响(Sheth et 

al，1991)。有研究者基于这个模型，对该模型进行了新的阐述，他们发现质量及价格对消费

者感知价值有不同的影响，影响的方向也可能是相反的。由此将消费者功能价值分为质量价值

以及价格价值两个子维度，构建出了一个新的模型，将感知价值的维度划分为：质量价值、价

格价值、社会价值和情感价值 (Sweeney et al，2001)。而良好的感知价值不仅能够增加顾客

的重新购买的意向，还可以使他们愿意把产品积极推荐给他人。 

国外学者对于顾客忠诚度方面的研究较为成熟，Enirque(2001)发现旅游地形象对旅游者

忠诚地重游意向和口碑宣传均有显著影响。Oppermann（2000）认为游客忠诚度应该体现在

正面口碑宣传、推荐行为等方面。同时 Jang 和 Feng(2007)也指出用重游行为倾向来体现忠诚

度是可行的。在此基础上，本研究采用口碑营销和重游意愿指标来界定游客忠诚度。 

基于以上文献分析，本研究提出以下研究假设： 

H1：旅游动机对感知价值有显著正向影响； 

H2：旅游动机对目的地忠诚度有显著正向影响； 

H3：感知价值对目的地忠诚度有显著正向影响。 

二、研究数据与方法 

（一）量表构成 

调查问卷由两部分构成：其一，澳门文化遗产旅游者的人口统计特征，包括性别、年龄、

学历、职业、收入、婚姻状况和来源地等项目；其二，对游客动机、感知价值和目的地忠诚度

进行测量，此部分共涉及 21 个选项，其中 7 个动机测量的选项来自于 Yoon 和 Uysal (2005)

的相关文献，12 个感知价值的指标选自 Sweeney， J. C.， 和 Soutar，G. N. (2001)的相关文

献，在 Oppermann（2000）和 Jang 等人(2007)的研究基础上，采用口碑营销和重游意愿 2

个指标来界定游客忠诚度。问卷采用 Likert scale 5 点量表式，依序由 1~5 分代表选项表现的

程度（非常不同意、不同意、无意见、同意、非常同意）。 
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（二）抽样地点 

澳门的世界文化遗产资源是以澳门老城区为中心，由 22 座位于澳门澳门半岛的建筑物和

相邻的 8 块前地组成，保留至今的“澳门历史城区”，见证了 400 多年的东西文化在澳门的

碰撞和融合。澳门历史城区是中西生活文化的结合，是澳门当地居民生活习俗、文化紧密相连

的部份。 

表 1  澳门历史城区建筑物详细列表 

建筑名称 建筑年代 建筑名称 建筑年代 

岗顶前地 暂无 圣奥斯定教堂 1591 年 

议事厅前地 19 世纪末 三街会馆（关帝庙） 1792 年 

何东图书馆大楼 1894 年 哪咤庙 1888 年 

圣老楞佐大教堂 16 世纪中叶 基督教坟场 1821 年 

圣若瑟修院及圣堂 1728 年 东望洋炮台 1622 年 

民政总署大楼 1784 年 妈阁庙 1488 年 

港务局大楼 1874 年 亚婆井前地 明朝 

仁慈堂大楼 1569 年 大堂（主教教堂） 1622 年 

卢家大屋 1889 年 玫瑰堂 1587 年 

旧城墙遗址 1569 年 大炮台 1617 年 

圣安多尼教堂 1558 年﹣1560 年 东方基金会会址 18 世纪 70 年代 

郑家大屋 1869 年 大三巴牌坊 1594 年 

本研究的问卷发放地选定在表 1 中的 8 条澳门主要历史文化遗产街区实施，以期尽最大可

能地接触到本研究的研究对象——澳门文化遗产旅游者。 

（二）数据收集 

本文以澳门文化遗产旅游者为研究对象，以澳门“澳门历史城区”中的著名景点，如大三

巴牌坊、大炮台（澳门博物馆）、议事厅前地等 8 个世界文化遗产景点为抽样地点，用非随机

抽样的方法对澳门文化遗产旅游者进行调查，调查时间为 2015 年 4 月至 5 月，问卷当场发放

并收回。此次调查共涉及旅游者 514 名，回收有效问卷 381 份，有效性 74.1%。 

（三）分析方法 

研究数据使用 Excel 、SPSS21.0 和 AMOS21.0 软件进行分析，研究方法涉及数据的信

度和效度、因子分析、路径分析等。 
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三、研究结果 

（一）样本的人口统计学特征 

在全部样本中，男性（47.5%）和女性（52.5%）所占比例相当。年龄主要集中在 25～

44 岁（55.9%）这个阶段，其次 18～24 岁（22%）和 45～59 岁（16.8%）也占有一定比

例。职业中比例较高的几项为，其他职业（20.7%）、私企业主（15.7%）、学生

（14.2%）。在本次调查的样本中，以来自中国内地的游客为主（75.1%），其次是香港

（7.1%）和台湾（10%）。在教育水平上，主要以大学本科学历为主（46.5%）。在收入方

面，月收入在 5000 元以下（38.6%）的占大多数，其次是 5001～10000 元（30.2%）。 

表 2  澳门文化遗产旅游者社会人口统计特征 

项目 内容 男 

（%） 

女 

（%） 

项目 内容 男 

（%） 

女 

（%） 

年龄 18~24 岁 12.7 30.5 月收入 

（元） 

5000 以下 24.9 51.0 

25~44 岁 57.5 54.5 5001~10000 28.2 32.0 

45~59 岁 22.1 12.0 10001~15000 17.1 10.0 

60 岁以上 7.7 3.0 150001~20000 11.6 3.5 

客源地 中国内地 68.5 81.0 20000 以上 18.2 3.5 

香港 7.2 7.0 职业 

状况 

 

 

政府工作人员 9.4 4.0 

台湾 14.4 6.0 私企业主 20.4 11.5 

海外 9.9 6.0 学生 7.7 20.0 

婚姻 

状况 

已婚 59.7 44.5 文员 7.2 16.0 

未婚 40.3 55.5 教师 2.2 3.0 

教育 

程度 

小学 1.1 2.0 工人 7.2 3.5 

初中 5.5 3.5 离退休人员 6.6 5.5 

高中中专 11.0 21.5 自由职业 14.9 15.0 

大专 17.1 20.0 无业人员 1.7 2.5 

大学本科 49.2 44.0 其他 22.7 19.0 

研究生及以

上 

16.0 9.0    

 

（二）样本信度与效度分析 

首先对量表进行因子分析适用性检验，如表 2 所示，样本 KMO 值为 0.899＞0.5，Bartlett

球形检验显示显著性概率为 0.000＜0.05，说明数据适合进行因子分析。 
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表 3  KMO 和 Bartlett 球形检验结果 

检验项 检验结果 

KMO 样本测度 .899 

Bartlett 球形检验 

近似卡方 3742.270 

自由度 210 

显著性水平 .000 

 

因子分析使用主成分萃取方法提取公因子，使用方差最大化正交旋转法对问卷中所提取的

公因子进行旋转，得到旋转后的因子载荷矩阵。从表 4 的分析结果中可以看出 21 个题项共可

提取出 5 个公因子，从分析结果中发现“身心放松”、“娱乐休闲”、“澳门世界遗产保护程

度很好”，这 3 个因子的因子载荷小于 0.5，说明这三个题项不适合进行因子分析，为了提高

因子分析的结果，因此删除这 3 个题项。第二次进行因子分析后，发现剩余的题项因子载荷均

大于 0.5。通过因子分析的主成分萃取，将提取出的 5 项公因子分别命名为：“景区价值”、

“旅游动机”、 “目的地忠诚度”、“知识价值”、“社会价值”。从因子分析结果可以看

出，5 大公因子载荷都大于 0.5，累计方差贡献率为 68.835%。 

表 4 旋转成分矩阵 

公因子 题项 因子载荷 特征值 
方差贡献

率（%） 

Cronbach's 

alpha 值 

景区价值 

旅游体验与预期一致 .595 

6.928 38.489 0.881 

很喜欢澳门世界遗产 .629 

得到愉悦的感觉 .759 

旅游体验感很好 .756 

景点门票收费合理 .769 

花钱来旅游是值得的 .780 

花时间来旅游是值得的 .518 

旅游动机 

学习历史文化知识 0.793 

1.966 10.923 0.859 

体验不同文化 0.792 

变得更有文艺气息 0.775 

沾染来自世界遗产的文明气息 0.707 

和家人、朋友出游 0.6 
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（续表） 

公因子 题项 因子载荷 特征值 
方差贡献

率（%） 

Cronbach's 

alpha 值 

目的地忠诚度 
会再次来旅游 0.848 

1.344 7.468 0.819 
会推荐给亲友与同事 0.83 

知识价值 

让他人觉得有“文青”气息 0.804 

1.110 6.166 0.686 会让他人另眼相看 0.799 

免费景点对增加阅历没有帮助 0.721 

社会价值 成为与他人的谈资 0.927 1.042 5.789  

注：主成分分析采用具有 Kaiser 标准化的正交旋转法。经过 5 次迭代后收敛。剔除小于 0.5

的因子负载。 

如上表所示，文化遗产旅游动机主要包括五个方面的因素：M1 学习历史文化知识、M2

体验不同文化、M3 变得更有文艺气息、M4 沾染来自世界遗产的文明气息、M5 和家人朋友出

游。 

 因子分析结果显示，旅游感知价值包括 PV1 景区价值、PV2 知识价值、PV3 社会价值， 

本文将这三个维度作为感知价值一级指标（ 潜在变量），将这三各维度对应的观测题项作为

二级指标（观测变量）。景区价值对应七个观测题项， 分别是：V1 旅游体验与预期一致、V2

很喜欢澳门世界遗产、V3 得到愉悦的感觉、V4 旅游体验感很好、V5 景点门票收费合理、V6

花钱来旅游是值得的、V7 花时间来旅游是值得的；知识价值对应三个观测题项，包括：V8 让

他人觉得有“文青”气息、V9 会让他人另眼相看、V10 免费景点对增加阅历没有帮助；社会价值

对应的观测题项是 V11 成为与他人的谈资。 

目的地忠诚度包含两个方面的因素：DL1 会再次来旅游和 DL2 会推荐给亲友与同事。 

（三）路径分析与假设检验 

研究模型构建了 3 个结构变量，对文化遗产旅游动机、感知价值与目的地忠诚度各自构念

维度及三者之间的关系提出概念模型及假设，将数据导入 AMOS21.0 软件进行运算，采用极

大似然估计对假设模型进行估计，得到的输出模型中，AGFI、PFI 两项指标低于临界值范围

（0.9 以上），从而需要对模型进一步修正，释放更多的参数来降低卡方值，提高模型适配

度，得到更优模型（详见表 5）。 
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表 5 模型修正前后整体适配度对比 

 X²自

由度

比 

RMSEA

值（近似

误差均方

根） 

GFI 值

（良性

拟合指

标） 

AGFI

值（调

整的良

性拟合

指标）

NFI 值

（规范

拟合指

标） 

RFP

值（相

对拟合

指标）

IFI 值

（增值

拟合指

标） 

TLI 值

（NNFI

值） 

CFI 值

（规范

拟合指

标） 

适配

标准

或临

界值 

＜2.0 ＜0.8 良

好；＜0.5

优良 

＞9.0 ＞9.0 ＞9.0 ＞9.0 ＞9.0 ＞9.0 ＞9.0 

初始

模型 

2.793 0.073 0.979 0.779 0.915 0.889 0.958 0.965 0.913 

修正

模型 

1.941 0.047 0.987 0.902 0.933 0.932 0.989 0.977 0.946 

 

根据修正指标对模型修正后，得到模型如下图 1： 

 

图 1 模型图（修正后） 

从修正后的模型来看，各项指标均符合检验标准，说明实际数据与理论模型匹配度良好，

其中，文化遗产旅游动机对感知价值、目的地忠诚度的标准化路径系数分别为 0.676、

0.323，文化遗产旅游感知价值对目的地忠诚度的标准化路径系数为 0.692。此外文化遗产旅

游动机在五个动机因子上的回归系数均达到显著水平；文化遗产旅游感知价值在其对应的标准

化回归系数上分别为 0.789、0.791、0.798，目的地忠诚度所对应的两个基础变量的回归系数

也达到显著性水平（见表 6）。 
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表 6 修正后结构模型路径系数 

变量间关系路径 标准化回归系数 检验结果 

感知价值  旅游动机 0.676*** 支持 

目的地忠诚度  旅游动机 0.323** 支持 

目的地忠诚度  感知价值 0.692*** 支持 

M1 学习历史文化  旅游动机 0.753*** 支持 

M2 体验不同文化  旅游动机 0.712*** 支持 

M3 具有文艺气息  旅游动机 0.654* 支持 

M4 世界文明气息  旅游动机 0.688** 支持 

M5 适合亲友同游  旅游动机 0.711*** 支持 

PV1 景区价值  感知价值 0.789*** 支持 

PV2 知识价值  感知价值 0.791*** 支持 

PV3 社会价值  感知价值 0.798*** 支持 

DL1 重游意愿  目的地忠诚度 0.889*** 支持 

DL2 口碑传播  目的地忠诚度 0.774** 支持 

注：***表示 p＜0.001，**表示 p＜0.01，*表示 p＜0.05。 

综上所述，对前文所提出的三个假设进行验证，可知： 

文化遗产旅游动机对感知价值有显著正向影响。路径系数 0.676，显著水平 p＜0.001，即

文化遗产旅游动机在 0.001 显著性水平下正向影响感知价值，假设 1 成立； 

      文化遗产旅游动机对目的地忠诚度有显著正向影响。路径系数 0.323，显著水平 p＜

0.01，即文化遗产旅游动机在 0.01 显著性水平下正向影响目的地忠诚度，假设 2 成立； 

       感知价值对目的地忠诚度有显著正向影响。路径系数 0.692，显著水平 p＜0.001，即感知

价值在 0.001 显著性水平下正向影响目的地忠诚度，假设 3 成立。 

       值得注意的是，文化遗产旅游动机对目的地忠诚度的直接影响效果为 0.323，间接效果值

为 0.676*0.692=0.468，总的影响效果值为 0.791。 

四、结论与建议 

近百年来，澳门在历史、地理、政治、经济等各种因素交织作用下，发展成为一座新、旧

完美融合的城市，拥有丰富的世界遗产，不但是发展文化旅游的重要资产，更是形塑城市在文

化意涵形象的重要途径。近年来本澳发展出以博彩业为中心的经济型态，一直以来，博弈是外

界对于澳门最鲜明的印象，博弈产业是澳门的龙头产业，相关税收为政府主要的收入来源，然

而博彩业“一业独大”的单一经济不仅造成产业结构失衡，亦衍生不少社会问题，加上随着全

球经济情势的衰退，博彩热潮亦有遭遇退烧之迹象，对于城市发展与居民利益考虑，单一着重

博彩业发展，并非长远之计，应同步发展澳门其他形式旅游的竞争优势。因此澳门如何在城市



大珠三角论坛                                                         2015 年第 2 期 

  34

形象、旅游营销与经济发展上重新定位之探讨刻不容缓，如何借助自身优势，借鉴国际经验，

重塑城市文化意涵与品牌形象，例如发展会展业、发展为世界旅游休闲中心，或发展澳门的世

界遗产旅游，都成为澳门政府及社会最为关注的焦点议题之一。无论是旅游或会展产业，都需

要整个城市基础建设与文化底蕴的支撑，才能吸引旅人、进而留住旅人，使其驻足品味这个城

市的内涵与韵味。 

本文以澳门文化遗产旅游者为样本，通过问卷调查，对旅游者的旅游动机、感知价值进行

分析，识别旅游动机和感知价值与目的地忠诚度之间的关系，以期帮助文化遗产旅游地针对不

同的细分市场采取营销战略、吸引游客重游并为目的地进行口碑营销，也为游客目的地忠诚领

域的进一步研究提供参考。通过实证研究，本研究主要结论包括：第一，通过对游客动机的调

查，细分了澳门文化遗产旅游者的主要动机，学习历史文化、体验不同文化、具有文艺气息、

了解世界文明、与亲友同行是吸引和促使游客赴澳进行文化遗产旅游的重要动机。第二，明确

澳门文化遗产旅游价值感知维度，研究发现澳门文化遗产旅游价值感知是多维度的，包括景区

价值、知识价值和社会价值，对感知价值和其维度进行分析，可以为旅游价值创造及传递和交

付提供指导，从而创造契合旅游者需求的目的地价值。第三，通过研究，验证了动机、价值感

知和目的地忠诚度之间的关系，文化遗产旅游动机越强烈，旅游者获得的价值感知越高，对目

的地也越忠诚，忠诚度主要体现在重游意愿提高和愿意为目的地自发进行口碑营销。研究还发

现，文化遗产旅游动机通过价值感知对目的地忠诚的间接影响，大于动机对目的地忠诚度的直

接影响，因此，澳门文化遗产旅游的发展过程中，应该充分重视感知价值的中介作用，而非仅

仅依赖激发旅游者的旅游动机来提升目的地忠诚度。 

综上所述，本文提出对澳门文化遗产旅游可持续发展的几点建议： 

    第一，应根据旅游者的主要动机，设计和突出澳门文化遗产的吸引力。首先，突出澳门文

化遗产的历史文化学习功能，以文化遗产本身做为传授知识的媒介，充分宣传遗产的内涵、历

史、文化，让游客通过以对“物”的认识和接触，引发感想和思考，进一步刺激他们的求知欲

望，从而深入地了解遗产旅游吸引物。其次，重视文化遗产旅游的体验因素，利用声音、光

影、图像、文字等为赴澳旅游者创造不一样的文化遗产旅游体验，例如澳门艺术节上的“光影

大三巴”活动，演出用原创音乐配以先进影像投映技术，在大三巴牌坊的外墙上播放视频图

像，把电影艺术应用于世遗建筑，在声影中诉说故事，让人们体验文化遗产的别样魅力。再

次，完善澳门世遗景点的配套服务，例如增设景区指引、免费导赏员讲解等，使游客可以便利

地游览和了解文化遗产，同时完善配套设施，例如育婴室、残障人士特别通道、盲文指引等

等，方便游客与不同年龄阶段或不同需求的亲友同游。 

 第二，澳门文化遗产旅游在可持续发展过程中，从景点规划、路线设计、产品开发等方

面，要凸显出自身“独特的价值主张”，令旅游者感受到澳门的与别不同之处。例如澳门特别

行政区政府旅游局官方网站给出了 8 条主题计划行程路线图。其中 4 条路线涵盖了世界文化遗

产景点。每一条路线分别均给出了图例、景点路线图、此路线周边的食肆、购物地点、手信、

相关的巴士信息、文艺表演信息及洗手间位置。并提供 PDF 下载单张、iPhone/Android 的手

机应用程序下载信息、且在 YouTube 提供了宣传短片。纸质版的“论区行赏”步行线路宣传

手册也可在澳门旅游局设置在关闸、澳门机场的旅客询问处免费取阅。对于旅游消费者而言，

获取价值是促成旅游决策的关键，可以从景区价值、知识价值和社会价值等方面营造与旅游者

动机相适应的旅游体验，在这种体验过程中，旅游者可以在风景观赏中获得审美愉悦，可以在

与人交往中品味多彩人生，可以在积极模仿他种角色的过程中发现和发展自我，也可以在旅游

消费过程中享受世俗之乐。并对这种体验，进行差异化的营销策略，例如网络经济时代借助移
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动终端，促销激励前来澳门世遗景点旅游的游客使用免费 Wi-Fi 热点拍照“打卡”，推送他们

的位置定位或是文字和图片信息等，能够让他们社交圈中的其他个体有机会接收到这个信息，

使澳门世界文化遗产旅游目的地实现点对点的精准化营销。 

最后，文化遗产旅游动机通过感知价值对目的地忠诚度的影响大于其直接对目的地忠诚度

的影响，因此，除了不断针对游客旅游动机来加强澳门文化遗产自身的旅游吸引力，还需要重

视游客感知价值管理，从游客感知价值的不同维度提出澳门文化遗产旅游的独特价值主张，动

机通过价值主张间接作用于目的地忠诚度，引导游客积极的重游意愿和自发为目的地做口碑宣

传，保持澳门文化遗产旅游的可持续发展。 
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Abstract: To enhance the understanding of cultural heritage visitors to Macau and to give some 

suggestions for sustainable development of cultural heritage tourism, this study designed a questionnaire to 

understand the tourism motivation, perceived value, and destination loyalty of cultural heritage tourists to 

Macau. This study found out that tourism motivation positively influence perceived value. Perceived value is 

mediator, including scenic spots value, knowledgeable value, and social value. These factors positively 

influence tourists’ destination loyalty. It is noticeable that the effect of tourism motivation of cultural heritage 

through perceived value on destination loyalty is stronger than the effect of travel motivation of cultural 

heritage on destination loyalty directly. Therefore, this paper proposed some suggestions for sustainable 

development of cultural heritage tourism: use effective measure to understand tourists’ tourism motivation 

and implement effective strategies of destination marketing; improve the influence of perceived value on 

tourists’ loyalty and find out the focus and direction of cultural heritage tourism development of Macau. This 

paper provided reference for Macau’s tourism that to utilize resource of cultural heritage to form a strong 

travel attraction and travel competitiveness, thus promote sustainable and diversified development of 

tourism industry in Macau. 
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