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Forschungslücke und Problemstellung
Aufgrund der Wettbewerbsintensität zwischen touristischen
Destinationen, müssen sich diese immer stärker positio-
nieren und durch Marken differenzieren. Das Destinations-
image ist dabei ausschlaggebend für den Destinations-
erfolg, denn die Wahl des Reiseziels wird durch das Image
erheblich beeinflusst. Forschungen in diesem Bereich
sollten jedoch auch die einheimische Bevölkerung
miteinbeziehen, denn die Einstellung und Perspektiven der
lokalen Bevölkerung stehen in direktem Zusammenhang mit
dem Erfolg von Tourismusdestinationen. Bis jetzt existieren
nur wenige Studien, die die Wahrnehmungen von
Einheimischen und Gästen vergleichen, deswegen ist dies
Gegenstand der vorliegenden Arbeit.

Destinationsimage und Destinationspersönlichkeit – ein Vergleich zwischen 
Einheimischen und Gästen

Limitationen
• Stichprobengröße & Befragungszeitraum
• Items basieren hauptsächlich auf dem Modell von Stylidis

et al. (2017)
• Antwortoption „weiß nicht“ wird nicht angeboten
• Keine Hypothesen zur Destinationspersönlichkeit

Handlungsempfehlungen

Methode: quantitative Datenerhebung
Befragungsinstrument: Online-Fragebogen
Teilnehmerinnen & Teilnehmer: Einheimische und Gäste der
Destination Saalfelden-Leogang
Stichprobenumfang: n = 226 (111 Einheimische, 115 Gäste)
Befragungszeitraum: 09.04.2022 – 02.05.2022
Analyseverfahren: Deskriptive Statistiken, Reliabilitäts-,
Faktoren- und Regressionsanalyse, Mann-Whitney-U-Test
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Forschungsfrage 1:
• Signifikant positiver Einfluss auf Zufriedenheit: kognitives

Image touristische Infrastruktur, soziales Umfeld und
Erreichbarkeit sowie affektives Image und Gesamtimage

• Signifikant positiver Einfluss auf Weiterempfehlungs-
bereitschaft: kognitives Image Natur, touristische
Infrastruktur, Attraktionen und soziales Umfeld sowie
affektives Image und Gesamtimage

Forschungsfrage 2:
• Bessere Bewertung der Gäste beim kognitiven Image

touristische Infrastruktur, Attraktionen, soziales Umfeld
und Erreichbarkeit sowie beim affektiven Image und
Gesamtimage

• Signifikante Unterschiede beim kognitiven Image
touristische Infrastruktur und Erreichbarkeit sowie beim
affektiven Image und Gesamtimage

Forschungsleitende Fragen
1. Wie beeinflusst das Destinationsimage die Zufriedenheit

und Weiterempfehlungsbereitschaft der Einheimischen
und Gäste?

2. Welche Unterschiede ergeben sich hinsichtlich des
Destinationsimages zwischen Einheimischen und Gästen?

Conclusio.

Persönliche Faktoren

Soziodemographisch:
- Alter
- Bildung
- Einkommen

Psychologisch:
- Werte
- Motivationen
- Persönlichkeit

Destinationsimage Stimulierende Faktoren

Kognitives Image

Affektives Image

Gesamtimage

Informationsquellen:
- Summe
- Typ der Quelle

Vorherige Erfahrungen

Abbildung 1: Image Formation Theorie

Abbildung 2: Hypothesen

Hypothesenprüfung & Ergebnisse
Die Hypothesen bezüglich des kognitiven
Images können nur teilweise bestätigt
werden, alle anderen können vollständig
für gültig erklärt werden.
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