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Zusammenfassung

Das Beschwerdeverhalten von Gasten spielt eine zentrale Rolle fur die Servicequalitat
und langfristige Kund:innenbindung im Gastgewerbe. Wahrend Beschwerden
Unternehmen wertvolle Ruckmeldungen liefern konnen, wahlen nicht alle Gaste
denselben Beschwerdekanal. Einflussfaktoren wie die demografischen oder
personlichen Merkmale einer Person beeinflussen die Wahl der Beschwerdeform
nachweislich. Bestehende Forschung zeigt, dass Personlichkeitsmerkmale wie
Introversion und Extraversion das Konsument:innenverhalten beeinflussen. Die
Forschungsergebnisse zu deren Einfluss auf das Beschwerdeverhalten im
Gastgewerbe kaum vorhanden und nicht eindeutig.

Diese Masterarbeit untersucht daher empirisch, welchen Einfluss Introversion und
Extraversion auf die Wahl des Beschwerdekanals haben. Basierend auf einer
quantitativen Online-Befragung mit einer Stichprobe von Gasten im Osterreichischen
Gastgewerbe wird die Rolle der Personlichkeitsmerkmale Extraversion und
Introversion in der Wahl des Beschwerdekanals im Osterreichischen Gastgewerbe
analysiert. Die Datenauswertung erfolgt durch deskriptive und inferenzstatistische
Verfahren, um signifikante Unterschiede in der Nutzung der einzelnen
Beschwerdekanale aufzuzeigen.

Die Ergebnisse der Untersuchung zeigen, dass Extraversion positiv mit dem
Beschwerdekanal ,direkte Beschwerde an das Unternehmen® sowie mit ,6ffentlicher
Beschwerde® korreliert, wahrend Introversion haufiger mit privaten oder passiven
Beschwerdeformen, wie dem Verzicht einer Beschwerdehandlung, assoziiert wird. Die
Ergebnisse dieser Studie unterstitzen bereits vorangehende Studien, konnen jedoch
nicht verallgemeinert werden fir das gesamte Gastgewerbe in Osterreich. Zur weiteren
Untersuchung dieser oder anderer Einflussfaktoren auf die Wahl des
Beschwerdekanals wird ein qualitativer Forschungsansatz empfohlen, um die

zugrunde liegenden Entscheidungsprozesse besser zu verstehen.

UUH0& ™ O*),- - +/"HT H)0+1H)HUF 23 A%/*&+ T +)5+3-  6TH%1+)/8923- :2%)91+)/8923-
; H)HWS+2-192-<92/=>+2*§22+2



Abstract

Consumer complaint behavior plays a key role in service quality and long-term
customer loyalty in the hospitality industry. While complaints can provide companies
with valuable feedback, not all guests choose the same complaint channel. Factors
such as a person's demographic or personal characteristics have been shown to
influence the choice of complaint channel. Existing research shows that personality
traits such as introversion and extraversion influence consumer behavior. Previous
research results on their influence on complaint behavior in the hospitality industry are

scarce and inconclusive.

This master's thesis therefore empirically investigates the influence of introversion and
extraversion on the choice of complaint channel. Based on a quantitative online survey
with a sample of guests in the Austrian hospitality industry, the role of the personality
traits extraversion and introversion in the choice of complaint channel in the Austrian
hospitality industry is analyzed. The data is analyzed using descriptive and inferential
statistical methods in order to identify significant differences in the use of the individual

complaint channels.

The results of the study show that extraversion correlates positively with the complaint
channel “direct complaint to the company” and with “public complaint®’, while
introversion is more frequently associated with private or passive forms of complaint,
such as not taking action. The results of this study support previous studies but cannot
be generalized for the entire hospitality industry in Austria. To further investigate these
or other factors influencing the choice of complaint channel, a qualitative research
approach is recommended to better understand the underlying decision-making

processes.
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1 Einleitung

Das Gastgewerbe ist ein wesentlicher Bestandteil der dsterreichischen Wirtschaft und
spielt eine zentrale Rolle fur den Tourismus sowie die Dienstleistungsbranche.
Gastgewerbebetriebe wie Restaurants, Cafés und Hotels empfangen jahrlich Millionen
von Gasten, wodurch die Qualitat der Serviceleistungen sowie die
Kund:innenzufriedenheit entscheidende Faktoren fur den wirtschaftlichen Erfolg der
Branche darstellen (Statistik Austria, 2024d). Trotz aller Bemihungen um hohe
Standards in der Servicequalitat und kundenorientierte Prozesse sind Unzufriedenheit
und Beschwerden kaum vermeidbar (Sukhu & Bilgihan, 2023, S. 11). Beschwerden
von Gasten sind dabei nicht nur ein Ausdruck individueller Frustration, sondern auch
eine wertvolle Informationsquelle fur Unternehmen (Mccollough et al., 2000, S. 133).
Sie ermoglichen es Schwachstellen zu identifizieren und organisationales Lernen zu
unterstutzen (Yilmaz et al., 2016, S. 8), was wiederum mit Verbesserungen im Service
einhergeht. Die Art und Weise, wie Gaste ihre Beschwerden dul3ern, kann jedoch stark
variieren. Wahrend einige den direkten Kontakt mit dem Unternehmen suchen, nutzen
andere indirekte Beschwerdekanale oder verzichten ganzlich darauf, ihre
Unzufriedenheit zu kommunizieren (Komal, 2021, S. 508). Besonders problematisch
ist dies fur Unternehmen dann, wenn unzufriedene Gaste ihre negativen Erfahrungen
nicht direkt mitteilen, sondern stattdessen in sozialen Netzwerken oder im persodnlichen
Umfeld verbreiten. Studien zeigen, dass diese Form des Beschwerdeverhaltens
schwerwiegende wirtschaftliche Folgen haben kann, da negative Mundpropaganda
(negative Word-of-Mouth, NWOM) die Reputation eines Unternehmens langfristig
schadigen und zu potenziellen Umsatzverlusten fuhren kann (Sengupta et al., 2024, S.
509; Sukhu & Bilgihan, 2023, S. 12).

Wahrend zahlreiche Studien situative Faktoren des Beschwerdeverhaltens, wie die
Servicequalitat oder die Schwere der Unzufriedenheit, analysiert haben (Agu et al.,
2018; Kim & Chen, 2010), ruckt in der Forschung zunehmend ein weiterer Aspekt in
den Fokus, namlich die Personlichkeitsmerkmale der Gaste. Studien belegen, dass
Personlichkeitsmerkmale wie Introversion und Extraversion einen erheblichen Einfluss

darauf haben, ob und wie Beschwerden geaullert werden (Alamsyah et al., 2024; Berry
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et al., 2018; Kitapci & Dortyol, 2015). Obwohl bereits einige wenige Studien vermuten
lassen, dass Introvertierte seltener direkte Beschwerden auf3ern und Konfrontationen
vermeiden im Vergleich zu Extravertierten (Berry et al., 2018, S. 52; Kitapci & Dortyol,
2015, S. 8), ist bislang unklar, ob diese Personlichkeitsmerkmale tatsachlich einen
signifikanten Einfluss auf das Beschwerdeverhalten in der Branche Gastgewerbe
haben. Diese Forschungslicke ist besonders relevant, da das Gastgewerbe eine
Branche ist, die stark von personlichen Interaktionen und unmittelbarem Feedback
gepragt ist.

1.1 Problemstellung

Die Bedeutung von Beschwerden von Kund:innen im Gastgewerbe ist sehr prasent.
Die Verbesserungsmoglichkeiten und das Potential hinter Beschwerden betrifft alle
Branchen, doch gerade fur das Gastgewerbe sind diese sehr relevant. Das Gewerbe
ist gepragt von personlichen Interaktionen und unmittelbarem Feedback, weshalb
Beschwerden gerade hier eine zentrale Rolle fur den wirtschaftlichen Erfolg und die
langfristige Kund:innenzufriedenheit spielen (Pizam & Shani, 2009, S. 142).
Gleichzeitig stellt sich fur Unternehmen die Herausforderung, dass nicht alle
unzufriedenen Gaste eine Beschwerde aulern oder den direkten Kontakt zum

Unternehmen suchen.

In der Forschung konnten bereits verschiedene Faktoren identifiziert werden, die das
Beschwerdeverhalten beeinflussen. Dazu zahlen laut verschiedener Autor:innen unter
anderem situative, kulturelle und auch individuelle Einflussfaktoren wie etwa
Personlichkeitsmerkmale (Agu et al., 2018; Kim & Chen, 2010; Liu & McClure, 2001),
wozu Introversion und Extraversion zahlen. Beide Auspragungen zahlen dabei als ein
Personlichkeitsmerkmal auf verschiedenen Positionen eines Spektrums (Herbert et al.,
2023, S. 166; Michalos, 2014, S. 3381; Petric, 2022, S. 109). Wahrend extrovertierte
Personen als durchsetzungsfahig, gesellig und kommunikativ gelten und eher zu
direkten und Offentlichen Beschwerden neigen, bevorzugen Introvertierte weniger
konfrontative Kanale, wie etwa das negative Word-of-Mouth oder Exit (Kitapci &
Dortyol, 2015, S. 8). Es sprechen jedoch nicht alle verdffentlichten Studienergebnisse
fur die angenommene Rolle des Personlichkeitsmerkmals im Beschwerdeverhalten.
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Ekinci et al. (2016) beispielsweise konnte keinen signifikanten Zusammenhang
zwischen Introversion und der Beschwerdeintention und damit dem folgenden
Beschwerdeverhalten im Gastgewerbe feststellen (S. 8). Diese widerspruchlichen
Ergebnisse weisen auf die Notwendigkeit von weiterer Forschung hin, um die Rolle von
Introversion im Kontext des Beschwerdeverhaltens im Gastgewerbe besser zu
verstehen. Die Untersuchung dieser Arbeit setzt genau an dieser Lucke an, indem sie
den Einfluss von Introversion auf Beschwerdeverhalten im Gastgewerbe empirisch

analysiert.

Das Ziel dieser Arbeit ist es, zu untersuchen, welchen Einfluss die
Personlichkeitsmerkmale Introversion und Extraversion auf das Beschwerdeverhalten
von Gasten im Gastgewerbe haben. Dabei wird insbesondere analysiert, wie diese
Personlichkeitsmerkmale die Wahl des Beschwerdekanals beeinflussen. Durch diese
Untersuchung sollen Erkenntnisse gewonnen werden, die fur Wissenschaft und Praxis

gleichermal3en von Bedeutung sind.

Um dieses Forschungsgebiet zu untersuchen, wurde folgende Forschungsfrage
definiert:

I"H$%6" & () &+, 'Yo-." &[0, 1&#)$%2")3,4"024-#"5)"6&3078"0,) 7 & +&9'
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1.2 Gliederung der Arbeit

Die Arbeit umfasst funf Kapitel. Kapitel zwei bildet die theoretische Grundlage und
behandelt zentrale Konzepte der Personlichkeitspsychologie, das Gastgewerbe als
Untersuchungsfeld sowie das Beschwerdeverhalten. Dabei werden bestehende
Forschungsarbeiten zu den Personlichkeitsmerkmalen Introversion und Extraversion
vorgestellt und ihr Einfluss auf das Konsument:innenverhalten analysiert. Zudem wird
die Rolle von Emotionen im Beschwerdekontext erlautert, bevor das
Beschwerdeverhalten im Gastgewerbe mit seinen verschiedenen Auspragungen
betrachtet wird. Besondere Aufmerksamkeit gilt dabei den Beschwerdekanalen sowie

den Einflussfaktoren, die bestimmen, ob und auf welche Weise Gaste ihre
3



Unzufriedenheit auRern. AbschlieBend werden die theoretischen Erkenntnisse
zusammengefuhrt und darauf aufbauend Hypothesen zur Rolle von Introversion und
Extraversion im Beschwerdeverhalten im Osterreichischen Gastgewerbe abgeleitet.!In
Kapitel drei wird erlautert, wie die empirische Untersuchung durchgefuhrt wurde. Dabei
geht es um die gewahlte Forschungsmethode, die Entwicklung des Fragebogens und
die Auswahl der Stichprobe. Zudem werden die angewandten statistischen Verfahren
zur Datenanalyse vorgestellt. Kapitel vier widmet sich der Prasentation der empirischen
Ergebnisse im Hinblick auf die Forschungsfrage. Im Anschluss werden in Kapitel funf
die gewonnenen Erkenntnisse im Kontext interpretiert. Dabei werden sowohl
Ubereinstimmungen als auch Abweichungen zu bisherigen Forschungsarbeiten
reflektiert. Im Anschluss daran werden die Limitationen dieser Arbeit aufgezeigt und
ein Ausblick auf zukunftige und weitere Forschungsmaoglichkeiten gegeben.



2 Theoretischer Hintergrund

In den folgenden Kapiteln wird der theoretische Hintergrund zur Beantwortung der
Forschungsfrage dargelegt. Zu Beginn werden Personlichkeitsmerkmale im
Allgemeinen und speziell Introversion und Extraversion behandelt. Darauf folgt die
Rolle der Emotionen im Konstrukt der Personlichkeit und auch im
Beschwerdeverhalten. Das Beschwerdeverhalten wird aul’erdem ausflhrlich
behandelt mit seinen Auspragungen, Einflussfaktoren und Beschwerdekanalen. Darauf
folgt der Stellenwert des Gastgewerbes in Osterreich und die Rolle von
Beschwerdeverhalten und Personlichkeit im Gastgewerbe.

2.1 Personlichkeitsmerkmale

Die Personlichkeitspsychologie erforscht relativ stabile Muster von Eigenschaften,
Verhaltensweisen und Einstellungen, die eine Person charakterisieren und sie dadurch
von anderen unterscheidet (Neyer & Asendorpf, 2018, S. 20). Diese Merkmale spiegeln
die Gedanken- und Gefuhlswelt sowie die Handlungen einer Person wider. Sie bleiben
in der Regel Uber langere Zeitrdume und verschiedene Situationen hinweg konstant
(Borkenau & Tandler, 2015, S. 920; McCrae & Costa, 1990, S. 23). Ein zentraler Ansatz
in der Personlichkeitspsychologie ist die Trait-Theorie. In dieser wird davon
ausgegangen, dass sich Personlichkeit in relativ stabilen Merkmalen, den sogenannten
,1raits” oder auch Merkmalen aulert. Eines der bekanntesten Modelle in diesem
Bereich ist das Big-Five-Modell, auch als OCEAN-Modell bekannt, das die
Personlichkeit anhand von funf zentralen Dimensionen erfasst (McCrae & Costa, 1999,
S. 139-140). Dieses wird im Anschluss ausfuhrlich erlautert. Personlichkeitsmerkmale
wie die Big Five Traits haben im Marketing und Konsument:innenverhalten einen
wichtigen Stellenwert, denn diese Merkmale kdnnen das Verhalten, die Kaufmotive und
Entscheidungen der Konsumentiinnen beeinflussen (Felser, 2015, S. 309). Sie
bestimmen damit beispielsweise, wie Konsument:innen auf Marketingbotschaften,
Werbung oder Serviceinteraktionen reagieren. Das Big Five Modell ist fur diese Arbeit
besonders relevant, da es unter anderem die Dimensionen Extraversion und

Introversion beschreibt, die in dieser Untersuchung im Fokus stehen.
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In dieser Arbeit wird als Referenzmodell das Big Five Modell verwendet, da dieses und
der dazu passende Fragebogen Big Five Inventory tiefgehend in der Literatur zu
Forschungszwecken verwendet wurde und dementsprechend hohe Reliabilitat und
Validitat aufweist. Im folgenden Kapitel werden diese funf Personlichkeitsmerkmale
erfasst. Costa & McCrae (1992) umfassen in ihrem Modell folgende
Personlichkeitsmerkmale: Offenheit gegenuber neuen Erfahrungen,
Gewissenhaftigkeit, Extraversion, Vertraglichkeit und Neurotizismus. Fur diese funf
Dimensionen gibt es jeweils sechs Subfacetten, welche das Personlichkeitsmerkmal
naher beschrieben und wodurch diese im NEO-PI-R Fragebogen abgefragt werden
konnen (Mccrae & Costa, 1992, S. 244-245).

2.1.1.1 Offenheit fur Erfahrungen

Diese Dimension beschreibt das Ausmal3, in dem eine Person offen fur neue Ideen,
kreative Ansatze und intellektuelle Neugier ist. Offenheit wird haufig mit Kreativitat und
der Bereitschaft, sich auf neue Erfahrungen einzulassen, assoziiert (Mccrae & Costa,
1992, S. 244-245). Sie spiegelt sich oft in kulturellen und kunstlerischen Aktivitaten

und der Bereitschaft, sich diesen anzunehmen, wider (Hirsh et al., 2009, S. 1097).

2.1.1.2 Gewissenhaftigkeit

Gewissenhaftigkeit kann durch die Komponenten Ordentlichkeit,
Entscheidungsfreudigkeit, Zuverlassigkeit, Impulskontrolle und Fleil3 beschrieben
werden. Zusatzlich koénnen die Dimensionen Punktlichkeit, Formlichkeit und
Konventionalitdt zumindest teilweise dem Merkmal Gewissenhaftigkeit zugeschrieben
werden, wobei diese weiterer Forschung bedurfen (Roberts et al., 2014, S. 174-176).
Gewissenhaftigkeit scheint auRerdem durch diskrete und produktive Verhaltensweisen
gekennzeichnet zu sein (Hirsh et al., 2009, S. 1097).!

2.1.1.3 Extraversion

Das Merkmal Extraversion umfasst Eigenschaften wie Geselligkeit, Selbstbewusstsein
oder auch das Bedurfnis nach externer Stimulation (Lucas & Diener, 2001, S. 5202).

Extraversion wird in der Literatur haufig mit Geselligkeit in Verbindung gebracht
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(Haddock & Rutkowski, 2014; Hirsh et al., 2009) und scheint sich daruber hinaus vor
allem in sozialem Engagement und Interaktionen zu zeigen (Hirsh et al., 2009, S.
1097). Extravertierte Personen neigen auf3erdem dazu, eine fuhrende Rolle in Gruppen
zu Ubernehmen und bevorzugen es, dominant und durchsetzungsstark aufzutreten. Sie
zeichnen sich durch ein hohes Energielevel aus, sind gerne aktiv und suchen gezielt
nach Aufregung und Stimulation. Zudem erleben sie haufig intensive positive
Emotionen wie Freude und Begeisterung (Mccrae & Costa, 1992, S. 244). Die
Subfacetten von Extraversion sind Herzlichkeit, Geselligkeit, Durchsetzungsfahigkeit,
Aktivitat, Erlebnishunger und positive Emotionen (McCrae et al., 2005, S. 267). Das
Merkmal Extraversion wird im Laufe dieses Kapitels noch genauer erlautert.

2.1.1.4 Vertraglichkeit

Eine hohe Auspragung in Vertraglichkeit tritt oftmals in Menschen auf, die warmherzig
und anpassungsfahig sind. Diese Personen legen oftmals Wert darauf, als
vertrauenswurdig empfunden zu werden und verspuren das Bedurfnis nach
harmonischen Beziehungen zu anderen. Die Auspragungen von Vertraglichkeit liegen
verstarkt in Vertrauen, Moralitat, Altruismus und Kooperation und stehen oftmals in
Verbindung zu positiven zwischenmenschlichen Interaktionen und geringem
Konfliktverhalten (Du et al., 2021, S. 13). John et al. (2008) beschreibt Vertraglichkeit
aullerdem mit folgenden Adjektiven: vertrauensvoll, vergebend, hilfsbereit und
selbstlos, nicht streitslichtig, keine Schuldzuweisungen an andere, rucksichtsvoll und
freundlich (S. 130).

2.1.1.5 Neurotizismus

Neurotizismus beschreibt die Tendenz, negative Gefiihle wie Angste oder depressive
Stimmungen starker und haufiger zu empfinden als Personen ohne neurotische Zuge.
Personen mit hohem Neurotizismus werden beschrieben durch emotionale Instabilitat
(Wiebe et al.,, 2018, S. 230). Emotionale Stabilitat, also das Gegenstuck zu
Neurotizismus, wird in der Literatur hingegen unter anderem durch das Fehlen von

psychischen und physischen Problemen beschrieben (Hirsh et al., 2009, S. 1097).



2.1.1.6 Relevanz der Big Five fur das Konsument:innenverhalten

Das Big Five Modell bietet eine nutzliche Grundlage, um individuelle Unterschiede in
der Personlichkeit und des Konsument:innenverhaltens zu analysieren. Studien haben
gezeigt, dass Personlichkeit einen groflen Einfluss auf die Praferenzen von
Konsument:innen haben. Mulyanegara et al. (2009) untersuchten beispielsweise die
Vorlieben der verschiedenen Personlichkeitsmerkmale in Bezug auf Marken und
dessen Werte und Wertvorstellungen. Ein Ergebnis dieser Studie ist, dass Personen
mit hohen Anteilen an Extraversion und Offenheit soziale und gesellige Marken
bevorzugen (Mulyanegara et al., 2009, S. 8). Eine weitere Studie hat untersucht, wie
sich die verschiedenen Personlichkeitsmerkmale auf die Tendenz zu Impulskaufen im
E-Commerce auswirkt. Eines der Ergebnisse sagt aus, dass ausgepragte Extraversion
bewirkt, dass Menschen spontaner interagieren und dazu ermutigt werden, impulsive
Einkaufe zu machen. Die Ergebnisse der Studie deuten also darauf hin, dass
Extraversion einen positiven Effekt auf das impulsive Kaufverhalten der E-Commerce-
Kund:innen hat (Huang et al., 2024, S. 10). Das Hauptaugenmerk dieser Arbeit liegt
auf den Merkmalen Extraversion und Introversion. Diese Auspragungen werden im

folgenden Kapitel genauer beleuchtet und analysiert.
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Introversion und Extraversion sind zentrale Dimensionen im Big Five Modell der
Personlichkeit und bilden ein gemeinsames Spektrum, auf dem Menschen
unterschiedlich starke Auspragungen der Merkmale besitzen (Herbert et al., 2023, S.
166; Michalos, 2014, S. 3381; Petric, 2022, S. 109). Wahrend Extravertierte durch
Eigenschaften wie Geselligkeit, Energie und Reizoffenheit gekennzeichnet sind (Hirsh
et al., 2009, S. 1097), bevorzugen Introvertierte ruhigere Umgebungen und beziehen

ihre Energie aus inneren Gedanken und Reflexion (Michalos, 2014, S. 3381).

2.1.2.1 Definition und Abgrenzung von Introversion und Extraversion

Je nachdem, auf welcher Position am Spektrum Extraversion/Introversion sich eine
Person befindet, ist diese eher introvertiert oder eher extravertiert. Auf diesem
Spektrum zeigen sich je nach Auspragung des Merkmals einige Unterschiede in der

Personlichkeit und den Eigenschaften von introvertierten bzw. extravertierten
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Menschen. Wie bereits beschrieben, hat das Merkmal Extraversion im Fragebogen
NEO-PI-R sechs Subfacetten: Herzlichkeit, Geselligkeit, Durchsetzungsfahigkeit,
Aktivitat, Sinn fur Abenteuer und positive Emotionen (Costa & McCrae, 1992, S. 7). Je
starker diese Subfacetten in der Personlichkeit eines Menschen auftreten, desto hoher
ist der Anteil von Extraversion. Je niedriger die Werte sind, desto hoher ist der Anteil
der Introversion. Extravertierte werden von Autor:innen aul3erdem durch Eigenschaften
wie viel Energie und Reizoffenheit beschrieben (Hirsh et al.,, 2009, S. 1097). Im
Rahmen des Kontinuums mit Introversion beschreibt Extraversion also
Personlichkeiten mit hoher Geselligkeit, ausgepragter Dominanz und einem starken
Ausdruck positiver Emotionen im Vergleich zu introvertierter Personen (Herbert et al.,
2023, S. 166). Wahrend Extravertierte also durch die eher starke Auspragung dieser
Merkmale und Eigenschaften beschrieben werden, sind Introvertierte durch die mehr
oder weniger starke Abwesenheit dieser Eigenschaften gekennzeichnet. Sie
bevorzugen ruhigere Umgebungen und beziehen ihre Energie aus inneren Gedanken
und Reflexion. Introversion wird oftmals durch Zurtickhaltung, Schichternheit und einer
Vorliebe fir Ruhe und Unabhéngigkeit beschrieben. UbermaRiger Larm und stark
stimulierende Situationen werden daher von introvertierten Personen oft gemieden, sie
arbeiten bevorzugt allein und fuhlen sich in ruhigen Umgebungen wohler (Michalos,
2014, S. 3381). Dies wurde beispielsweise in einer Studie von Geen (1984) untersucht,
in welcher gezeigt wurde, dass Introvertierte bei Larmintensitaten oberhalb ihres
optimalen Stimulationsniveaus, welches deutlich niedriger ist als bei Extravertierten,
eine deutliche LeistungseinbulRe zeigen (Geen, 1984, S. 1309-1310). Introvertierte
Personen zeigen zudem haufig eine zuruckhaltende, distanziert wirkende Art,
geringere Kontaktfreudigkeit und weniger lebhaftes Verhalten (Herbert et al., 2023, S.
166).

Es gibt aulferdem einige Studien im Bereich Konsum und Marketing und dem
Personlichkeitsmerkmal Introversion bzw. Extraversion. Einige davon werden im
folgenden Abschnitt erlautert, um einen tieferen Einblick in die Thematik zu bekommen
und die Relevanz des Personlichkeitsmerkmals in der Konsumentenpsychologie
hervorzuheben. Laut Wan (2023) zeichnen sich introvertierte Personen durch
Eigenschaften wie sorgfaltige Entscheidungsfindung, ausgepragte Unabhangigkeit und
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hohe Selbstreflexion aus. Eine intensive Auseinandersetzung mit Gedanken und
Gefuhlen fordert Kreativitat und Fantasie, wahrend Fokus dabei unterstutzt, tiefer in
Interessensgebiete einzutauchen und umfassendes Wissen zu erwerben (Wan, 2023,
S. 23). Diese Ergebnisse spiegeln sich in der bereits erlauterten Studie von Huang et
al. (2024) zum E-Commerce-Verhalten von Extravertierten wider (Huang et al., 2024,
S. 10). Introvertierte zeichnen sich au3erdem durch ein von Natur aus erhohtes MafR
an innerer Erregung aus und reagieren sensibler auf aullere Reize, was eine
zuruckhaltende und reflektierte Verhaltensweise begunstigt (Hatipoglu & Koc, 2023, S.
5). Eine andere Studie von lItani et al. (2020) brachte Ergebnisse hervor, die darauf
schlieBen lassen, dass introvertierte Kund:innen weniger haufig durch
Wissensaustausch, Empfehlungen und soziale Einflussnahme mit Restaurants
interagieren als extrovertierte, was auf die Zurtuckhaltung und geringere Neigung zu
zwischenmenschlichen Interaktionen und Feedback zuruckzufuhren ist. Zudem zeigt
die Studie, dass introvertierte Konsument:innen seltener soziale Interaktionen mit
Servicepersonal suchen, was ihre Einbindung in den Serviceprozess erschwert und
potenziell den Wert des Gesamterlebnisses mindern kann (Itani et al., 2020, S. 8). Die
Wahrscheinlichkeit einen Impulskauf zu tatigen, scheint bei Introvertierten geringer zu
sein als bei Extravertierten. Pelau et al. (2018) erklaren dies in ihrer Studie wie folgt:
Der Fokus von introvertierte Personen liegt auf die Innenwelt, weshalb sie geplante und
bekannte Produkte bevorzugen und Spontankaufe eher ungewdhnlich sind (Pelau et
al., 2018, S. 756).

Die bisherigen Erkenntnisse verdeutlichen, dass introvertierte Personen im Vergleich
zu extrovertierten tendenziell ein reflektiertes und weniger impulsives Verhalten zeigen.
Umgekehrtes gilt fur Personen, die eher extravertiert sind als introvertiert. Diese
Erkenntnisse zu typischen Verhaltensweisen konnen insbesondere in Branchen mit
viel Kund:innenkontakt relevant sein. Die Verknupfung mit dem Beschwerdeverhalten
wird im Kapitel Einfluss von Introversion und Extraversion auf das

Beschwerdeverhalten erfolgen.
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Extraversion steht in direktem Zusammenhang mit positiven konsumbezogenen
Emotionen (Matzler et al., 2005, S. 37). Gemall der ,temperamentbasierten
Sichtweise” kann sich eine extravertierte und eine introvertierte Person in derselben
Situation befinden, wobei die extravertierte Person tendenziell glucklicher ist (Harris et
al., 2017, S. 170). Die Frage stellt sich jedoch, ob das auch auf die Zufriedenheit von
Extravertierten zutrifft oder nur fur den allgemeinen Gemutszustand gilt. Die Studie von
Harris et al. (2017) untersucht den Zusammenhang von Extraversion und allgemeiner
(Lebens-)Zufriedenheit bei jungen Erwachsenen. Die Studie zeigt, dass Extraversion
langfristig soziale Erfahrungen und die Zufriedenheit im fruhen Erwachsenenalter
positiv beeinflusst. Harris et al. (2017) geben an, dass die Zufriedenheit definiert wird
durch die eigene Einschatzung der Qualitat einer Interaktion oder ahnlichem (Harris et
al., 2017, S. 184). Allgemein scheint Extraversion einen Einfluss auf die subjektive
Bewertung und Zufriedenheit zu haben. Nachdem nun die Personlichkeitsmerkmale
Introversion und Extraversion definiert wurden, stellt sich die Frage, wie Emotionen als
Reaktion auf negative Erlebnisse im Gastgewerbe entstehen. Diese Thematik wird im
folgenden Kapitel erlautert.

2.2 Emotionen

Dieses Unterkapitel widmet sich Emotionen, deren Definition und unterschiedlichen
Auspragungen. AulRerdem wird die Relevanz von Emotionen im Beschwerdeverhalten
untersucht, um mogliche Zusammenhange herzustellen und Ursachen auf den Grund

zu gehen.
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Die Definition, Herkunft und Ursache von Emotionen ist unter Forschenden umstritten,
eine einheitliche Definition konnte noch nicht gefunden werden (lzard, 2010, S. 367).
Einige Autor:innen betrachten Emotionen als grundlegende, diskrete Reaktionen, die
vorprogrammiert und unwillktrlich sind, jedoch durch Lebenserfahrungen geformt
werden (Ekman & Cordaro, 2011, S. 364). Andere sind der Auffassung, dass

Emotionen durch universelle semantische Grundbausteine beschrieben werden
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konnen, die uber mehrere Sprachen hinweg ein einheitliches Verstandnis ermdglichen
(Wierzbicka, 1992, S. 577). Trotz der fehlenden einheitlichen Definition sind sich die
meisten Forschenden einig, dass Emotionen unser Denken, unsere Entscheidungen

und unsere Beziehungen beeinflussen (Izard, 2010, S. 363).

Emotionen werden haufig mit Stimmungen und Gefuhlen verwechselt, sie
unterscheiden sich jedoch in wichtigen Aspekten. Emotionen werden beschrieben als
intensive, kurzfristige Reaktionen auf einen spezifischen Reiz, die mit physiologischen
Veranderungen einhergehen und Verhalten sowie Entscheidungen beeinflussen
(Marvel, 2012, S. 121). Sie gelten als korperliche oder neurologische Reaktionen auf
aullere Reize, wobei das limbische System im Gehirn aktiv wird. Haufig werden
unmittelbare Reaktionen ausgelost, die mit dem ,fight or flight® Mechanismus
verbunden sind (Godovykh & Tasci, 2022, S. 9). Emotionen sind auf3erdem in der
Regel intensiver und kurzer als Stimmungen, welche langer anhalten und weniger stark
ausgepragt sind. Wahrend Emotionen durch konkrete Ereignisse oder Gedanken
ausgelost werden, haben Stimmungen meist keine eindeutig zuweisbare Ursache
(Beedie et al.,, 2005, S. 16). Anders als Emotionen beeinflussen Stimmungen das
Verhalten Uber einen langeren Zeitraum (Beedie et al., 2005, S. 17; Marvel, 2012, S.
121). Der Unterschied von Emotionen zu Gefuhlen ist feiner als der zur Stimmung.
Wahrend Emotionen als unmittelbare neurologische Reaktionen auf Reize auftreten,
gelten Gefuhle als deren mentale und kognitive Verarbeitung. Sie sind starker von
Personlichkeit und Temperament gepragt, entwickeln sich langsamer und halten langer
an als Emotionen, da sie auf der individuellen Interpretation von Emotionen und
Sinneseindrucken beruhen (Godovykh & Tasci, 2022, S. 9).

Die Theorie der Basisemotionen geht davon aus, dass es eine begrenzte Anzahl
grundlegender Emotionen gibt, die kulturibergreifend universell sind. Diese
Basisemotionen werden als Ausgangspunkt betrachtet, aus denen sich komplexere
Emotionen ableiten (Levenson, 2011, S. 382). Basisemotionen zeichnen sich durch
ihre Eigenstandigkeit, neurologische Verankerung und funktionale Bedeutung aus. Sie
gelten als grundlegende und universelle Emotionen, die Uber verschiedene Spezies,
Zeiten und Kulturen hinweg bestehen und eng mit Uberlebenswichtigen Funktionen
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verknupft sind (Levenson, 2011, S. 380). Zu den grundlegenden Basisemotionen
zahlen typischerweise Freude, Wut, Ekel, Angst, Uberraschung und Traurigkeit. Diese
Emotionen gelten als angeboren, da sie mit spezifischen neuronalen Strukturen
verbunden sind und Uber mehrere Kulturen hinweg universell ausgedruckt werden
(Ekman & Friesen, 1971, S. 128).
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Wut ist eine stark diskutierte Basisemotion, da ihre Entwicklung, Funktion und
Einordnung als positiv oder negativ umstritten sind. Ihr Ausdruck und aggressives
Verhalten sind kulturell und sozial gepragt und konnen unterschiedliche Zwecke
erfullen. Wut ist eine komplexe Emotion, die sich sowohl nach innen als auch nach
aullen richten kann. Essentiell ist Wut bei der Bewaltigung von Herausforderungen und
bei zwischenmenschlichen Konflikten (Williams, 2017, S. 1). Wut wurde von Wierzbicka
(1992) definiert als eine Emotion, die typischerweise durch die Wahrnehmung entsteht,
dass eine andere Person etwas Unrechtes getan hat. Dies fuhrt zu einer ablehnenden
Haltung gegenuber der Situation und dem Wunsch, aktiv darauf zu reagieren. Im
Gegensatz zu Hass bleibt der Impuls zur Vergeltung jedoch kontrolliert und muss nicht
zwangslaufig in eine Handlung ubergehen (Wierzbicka, 1992, S. 569). Auch Angst zahlt
zu den negativ konnotierten Basisemotionen. Sie fuhrt zu einer Aktivierung des
sympathischen Nervensystems und tritt meist als kurzfristige Reaktion auf eine
wahrgenommene Bedrohung auf (Vytal & Hamann, 2010, S. 2880). Ihre Hauptaufgabe
besteht darin, den Kérper auf Gefahr vorzubereiten und dadurch das Uberleben zu
sichern (Levenson, 2011, S. 382).! Traurigkeit entsteht haufig durch Verlust oder
Enttauschung und fuhrt dblicherweise zu Ruckzug und Nachdenklichkeit (Levenson,
2011, S. 383). Ekel ist eine Basisemotion, die vor schadlichen Substanzen oder
gefahrlichen Situationen schitzen soll. Sie auliert sich durch starke Abneigung und
wird haufig mit Verunreinigung oder moralischen VerstoRRen in Verbindung gebracht
(Vytal & Hamann, 2010, S. 2880).

In dieser Arbeit liegt der Fokus auf der Emotion Wut auf Grund der Evidenz dafur, dass
wutende Konsument:iinnen zu Beschwerdeverhalten wie negativem Word-of-Mouth

neigen (Harmeling et al., 2015, S. 14).
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Eine Studie von Funches (2011) zeigt, dass die Emotion Wut bei Konsument:innen
einen Einfluss auf deren Reaktion und die Beziehung zu Anbietern hat. Negative
Serviceerfahrungen fuhren haufig zu Beschwerden und negativem Word-of-Mouth. In
mehreren Stichproben entschieden sich rund 70 % der Befragten, ihre Unzufriedenheit
durch negative Mundpropaganda weiterzugeben, wahrend mindestens 60 % aktiv
Beschwerde einreichten. Funches (2011) identifizierte drei Hauptursachen fur Wut im
Konsumkontext: gebrochene  Versprechen, ungerechte Behandlung und
wahrgenommene Feindseligkeit (Funches, 2011, S. 423—424). Die Folgen von Wut bei
Konsument:innen gehen uber unmittelbare Beschwerden hinaus. Wut kann zu
unternehmensschadigendem Verhalten fuhren, etwa durch negatives Word-of-Mouth
(Harmeling et al., 2015, S. 14). Die Studie von Harmeling et al. (2015) untersuchte
aullerdem die Auswirkungen von Angst auf das Beschwerdeverhalten im Vergleich zur
Wut. Die Ergebnisse suggerieren, dass Angst andere Beschwerdekanale benutzen
lasst als Wut und nicht zu negativem Word-of-Mouth treibt, sondern eher zu Boykott
und Exit-Verhalten (S. 14).

Emotionen spielen demnach eine zentrale Rolle bei der Entstehung von Beschwerden
und scheinen auch relevant bei der Wahl des Beschwerdekanals zu sein.
Beschwerdeverhalten wird im folgenden Unterkapitel untersucht, wobei Theorien
dargelegt, Einflussfaktoren erklart und Beschwerdekanale untersucht werden.

2.3 Beschwerdeverhalten

Das Beschwerdeverhalten (auch Consumer Complaint Behaviour, CCB genannt) ist
ein zentraler Aspekt des Konsumentiinnenverhaltens, der insbesondere in der
Dienstleitungsbranche von grol3er Relevanz ist. Es beschreibt Reaktionen auf
Unzufriedenheiten mit einem Produkt, einer Dienstleistung oder einem Unternehmen
und kann unterschiedlichste Auspragungen annehmen (Komal, 2021, S. 508).
Beschwerden konnen positive sowie negative Auswirkungen fur Unternehmen haben.
Auf der einen Seite konnen Einblicke in die Ursachen fur Unzufriedenheit gesammelt
werden und denen entgegengewirkt werden (Mccollough et al., 2000, S. 133). Auf der

anderen Seite haben Studien gezeigt, dass das Beschwerdeverhalten weitreichende
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negative Auswirkungen Unternehmen und deren Ruf mit sich ziehen kann (Sengupta
et al., 2024, S. 509; Sukhu & Bilgihan, 2023, S. 12). Dies bezieht sich besonders auf
Beschwerden, die sich nicht direkt an das Unternehmen richten und welche dadurch

auch nicht behandelt werden konnen.

Im folgenden Kapitel wird diese Thematik untersucht. Zu Beginn wird das
Beschwerdeverhalten definiert und kategorisiert. Weiters werden Einflussfaktoren
dargelegt und die Auswirkungen auf Unternehmen beschrieben. Mit Hilfe von Modellen
werden Typologien von Beschwerdeverhalten dargelegt und verschiedene
Beschwerdekanale untersucht. In der Literatur gibt es unterschiedlichste Modelle, die
das Beschwerdeverhalten einzuteilen und zu erklaren versuchen wie beispielsweise
die Taxonomie von Singh (1988). Ebenso unterschiedlich wie die Auspragungen von
Beschwerden sind auch die Ausléser und Einflussfaktoren. In den nachfolgenden
Kapiteln werden diese Faktoren, Definitionen und theoretischen Grundlagen dargelegt.
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Das Beschwerdeverhalten wird in der Literatur definiert als die Reaktion auf
Unzufriedenheit mit einem Produkt oder einer Dienstleistung oder dem Unternehmen
selbst (Komal, 2021, S. 508). Diese Reaktionen umfassen aktive sowie passive
MaRnahmen, die sowohl direkt und offentlich als auch privat kommuniziert werden
konnen. Der theoretische Rahmen des Beschwerdeverhaltens basiert auf
verschiedensten Modellen, die Ausloser, Art der Beschwerde, Ziel der Beschwerde etc.
umfassen. Ein relevantes Modell fur das Beschwerdeverhalten ist das Disconfirmation-
Paradigma. Dieses Modell geht davon aus, dass Menschen sich beschweren, wenn
ihre Erwartungen an eine Leistung nicht erfullt werden. Je groRer die Abweichung
zwischen der erwarteten und der tatsachlich wahrgenommenen Leistung ist, desto
wahrscheinlicher ist es, dass Kund:innen unzufrieden sind und in weiterer Folge ihre
Unzufriedenheit auflern. Zufriedenheit entsteht laut dieses Modells aus der
Kombination von Erwartungen und der Wahrnehmung, ob diese erfullt, Ubertroffen oder
enttauscht wurden (Bearden & Teel, 1983, S. 26-27). Neben kognitiven Faktoren wie
der Bewertung von Nutzen und Kosten spielen affektive Reaktionen wie Arger,

Frustration oder Enttauschung eine entscheidende Rolle bei der Entscheidung, eine
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Beschwerde zu aufRern (Tronvoll, 2012, S. 289-290). Wie in Kapitel Emotionen und
Extraversion bzw. Introversion beschrieben wurde, schreiben Extravertierte
Ereignissen haufig positivere Emotionen zu als Introvertierte, was dazu fuhren kann,
dass Introvertierte im Vergleich zu Extravertierten eher unzufrieden sind (Harris et al.,
2017, S. 170).
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Das Beschwerdeverhalten ist ein zentraler Bestandteil des
Konsument:innenverhaltens und wurde in der Forschung vielfach kategorisiert, um
systematische Muster in den Reaktionen auf Unzufriedenheit zu identifizieren. Dabei
haben sich unterschiedliche Modelle etabliert, die verschiedene Dimensionen von
Beschwerden erfassen.!Eines der bekanntesten Modelle ist das Exit, Voice, Loyalty
Modell von Hirschman, das drei grundlegende Reaktionsmoglichkeiten von
Konsument:innen auf Unzufriedenheit beschreibt: Exit, Voice und Loyalitat. Exit
beschreibt das Verlassen der Beziehung zum Unternehmen, ohne eine Beschwerde
zu aullern. Voice umfasst die direkte Beschwerde an das Unternehmen und Loyalitat
ist eine passive Reaktion also das Abwarten und Hoffen auf Verbesserung (Ro, 2014,
S. 199). Basierend auf diesem Modell entwickelten Day und Landon im Jahr 1977 eine
differenziertere Klassifikation des Beschwerdeverhaltens. Sie unterscheiden zwischen
Handeln und Nicht-Handeln. Beim Handeln wird eine Beschwerde aktiv 6ffentlich oder
privat gedulRert, beim Nicht-Handeln wird die Unzufriedenheit akzeptiert und auf eine
Beschwerde verzichtet (Ro, 2014, S. 199). Eine der am haufigsten zitierten
Taxonomien ist das Modell von Singh (1988), das das Beschwerdeverhalten in drei
Hauptkategorien unterteilt: Voice, Private complaints und Third-Party complaints
(Singh, 1988, S. 104). Die private Beschwerde gleicht der von Day und Landon, Voice
ist die direkte Beschwerde beim Unternehmen und Third-Party ist die Einschaltung
einer externen Instanz wie beispielsweise Medien (Singh, 1988, S. 101).!

Obwohl noch einige weitere Modelle und Abanderungen in der Literatur existieren, sind
die drei genannten die wohl bekanntesten und relevantesten. Fur diese Arbeit wird eine
Mischung dieser Kanale verwendet, welche im folgenden Abschnitt konkret erlautert,

werden.
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Fir diese Arbeit wird das modifizierte Modell von Kitapci und Dortyol (2015) verwendet,
welches in Abbildung 1 dargestellt wurde. Es werden aul3erdem Abwandlungen ihrer
definierten Beschwerdekanale verwendet, welche im Kapitel Methodik dargestellt und
erlautert wird. Die Beschwerdekanale des Modells von Kitapci und Dortyol (2015)
umfassen oOffentliche Kanale wie die direkte Beschwerde beim Unternehmen,
rechtliche Schritte und Beschwerde an dritte Instanzen bzw. die Offentlichkeit.
AuRerdem werden auch private Kanale untersucht wie Boykott/Exit und negatives
Word of Mouth sowie das Beschwerdeverhalten ,keine Handlung®, welches als eigene
Kategorie inkludiert wurde (Kitapci & Dortyol, 2015, S. 9).

1" Level: 2" Level: 3 Level:

N Behavioural and Non-Behavioural Actions/,,/\ Private and Public Actions N Specific Actions _

’ Boycott Brand/Product ‘

Take No Action ‘

Personality Types Private Action ‘
ST-SE-NF-NT
(Dissatisfaction Incident) ‘ Negative WOM ‘

Take Action ‘

‘ Seek Redress Directly ‘

Public Action %

Legal Action

Complaint to Agencies/Govr. ‘

. AN NG 4

I"H$%&. () * +),-%.$$)/".0)1.2345.0%.67'8$. )
98.$$.+):#:7<3#)=)>-0;2-$) @ AB*QDB)EF

Diese Beschwerdekanale wurden aus Modellen von friheren Studien und Autor:innen
ubernommen, jedoch in anderer Zusammenstellung und Zusammenfassung der
Kategorien. Die Definitionen stimmen damit mit denen der ersten Autor:innen Uberein.
Die direkte Beschwerde richtet sich direkt an das Unternehmen und zahlt genau wie
rechtliche Schritte und Beschwerde an Dritte bzw. die Offentlichkeit (Politik z.B.) zu den
aktiven und Offentlichen Beschwerdekanadlen. In dieser Arbeit wird der
Beschwerdekanal ,Beschwerde an Politik etc.“ unter dem Begriff ,Beschwerde an die

Offentlichkeit* zusammengefasst.
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Verschiedene Einflusse tragen dazu bei, wie und ob sich Menschen beschweren.
Unterschiedliche Faktoren, die das Beschwerdeverhalten beeinflussen, werden in der
Literatur thematisiert. Dazu zahlen unter anderem Personlichkeitsmerkmale,
demografische Eigenschaften, situative Gegebenheiten und kulturelle Hintergrinde.
Um die Komplexitat des Beschwerdeverhaltens zu erfassen, werden diese
Einflussfaktoren im folgenden Abschnitt detaillierter betrachtet.

2.3.4.1 Individuelle Einflussfaktoren auf Beschwerdeverhalten

Individuelle Unterschiede pragen maligeblich das Beschwerdeverhalten von
Konsument:innen. Die umfassen unter anderem Alter, Geschlecht, ethnische Herkunft,
frGhere Erfahrungen mit Beschwerden oder etwa Personlichkeitsmerkmale. So zeigen
sich in Studien signifikante Unterschiede zwischen verschiedenen Altersgruppen,
Bildungsniveaus und Personlichkeitsmerkmalen. Wahrend altere Konsument:innen
tendenziell seltener Beschwerden dulern, weil sie geringere Erwartungen an Produkte
und Dienstleistungen haben oder sich schlichtweg weniger haufig in
Konsumsituationen befinden, sind jungere Kund:innen mit hoherem Bildungsniveau
eher geneigt, Unzufriedenheit aktiv zu kommunizieren (Lee & Soberon-Ferrer, 1999,
S. 363-364). Daruber hinaus beeinflusst das gewahlte Beschwerdemedium die
Beschwerdehaufigkeit in  unterschiedlichen Generationen. Wahrend altere
Konsument:innen in der Regel personliche Gesprache mit dem Servicepersonal oder
dem Management bevorzugen, nutzen jungere Generationen vermehrt digitale
Plattformen wie soziale Netzwerke oder Online-Bewertungsportale, um ihre
Unzufriedenheit auszudrucken (Ting et al., 2016, S. 284).

Auch zum Geschlecht als Einflussfaktor gibt es einige Studien. Die Studie von Badgish
& Shagagi (2023) deutet darauf hin, dass es bei Beschwerdeabsichten keine
signifikanten geschlechtsspezifischen Unterschiede gibt. Das Bildungsniveau in
Kombination mit dem Alter hingegen scheint jedoch einen erheblichen Einfluss auf das
Beschwerdeverhalten zu haben. Die Beschwerdebereitschaft ist bei gebildeteren
Personen im Alter von 25-44 Jahren hoher. AuRerdem haben Konsument:iinnen in

hoherem Alter aufgrund ihrer Erfahrungen eine grof3ere Tendenz, sich zu beklagen (S.
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77). Die Beschwerdeintention wird auRerdem durch eine positive Haltung gegenuber
Beschwerden erhoht, Kund:innen mit positiver Einstellung aufern ihre Unzufriedenheit
haufiger direkt. Umgekehrt wahlen Konsument:iinnen mit negativer Einstellung zu
Beschwerden eher Exit-Verhalten oder negatives Word-of-Mouth (Badghish &
Shagagi, 2023, S. 77; Kim & Chen, 2010, S. 107-108). SchlieRlich hat auch die
Erfahrung mit friheren Reklamationen einen Einfluss auf die Bereitschaft, eine erneute
Reklamation einzureichen (Badghish & Shagagi, 2023, S. 77). Ein weiteres relevantes
Merkmal fur den Einfluss auf Beschwerdeverhalten sind Eigenschaften wie
Impulsivitat. So neigen impulsive Konsument:innen dazu, haufiger Beschwerden zu
auliern als weniger impulsive und das selbst bei geringem Mal} an Unzufriedenheit
(Sharma et al., 2010, S. 19). Es zeigte sich also, dass individuelle Unterschiede einen
Unterschied auf das Beschwerdeverhalten machen konnen. Der Einfluss der
Personlichkeitsmerkmale Extraversion und Introversion auf das Beschwerdeverhalten
wird im Kapitel Einfluss von Introversion und Extraversion auf das

Beschwerdeverhalten naher untersucht.

2.3.4.2 Kulturelle Einflussfaktoren auf Beschwerdeverhalten

Studien haben gezeigt, dass die Kultur ebenso Einfluss auf das Beschwerdeverhalten
eines ganzen Landes haben kann. Dies bezieht sich speziell auf die Dimensionen
Individualismus und Kollektivismus. Hofstede beschreibt Individualismus und
Kollektivismus als das Spektrum zwischen individueller Selbstbestimmung und
kollektivem Wir-Gefuhl einer Kultur bzw. eines Landes. Hohe Werte stehen fur
Eigenverantwortung und Unabhangigkeit, wahrend niedrige Werte die Zugehorigkeit
zu und den Zusammenhalt innerhalb einer Gemeinschaft betonen (Towers & Peppler,
2017, S. 16). Individualistische Kulturen auRern Unzufriedenheiten haufiger direkt
gegenuber den Unternehmen wund bleiben zusatzlich danach zu hoherer
Wahrscheinlichkeit Kund:innen bei diesem Unternehmen. Im Gegensatz dazu neigen
Kund:innen in kollektivistischen Kulturen dazu, die Unzufriedenheit durch indirekte und
private Beschwerdewege wie das Exit-Verhalten oder negatives Word-of-Mouth
gegenuber Freund:innen und Familie zum Ausdruck zu bringen. Sie verlassen
aullerdem haufiger das Unternehmen, selbst wenn direkte Beschwerden vorgebracht

wurden (Liu & McClure, 2001, S. 65-66). Diese Ergebnisse unterstitz die Studie von
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Chapa et al. (2014). Konsument:innen aus individualistischen Kulturen, insbesondere
in den USA, neigen dazu, sich haufiger direkt beim Unternehmen zu beschweren und
ihre negativen Erfahrungen mit anderen zu teilen (negatives Word-of-Mouth).
Gleichzeitig zeigen sie eine geringere Bereitschaft, formelle Beschwerden uber
Drittparteien einzureichen oder rechtliche Schritte zu ergreifen. Im Gegensatz dazu
bevorzugen Konsument:iinnen aus kollektivistischen Kulturen, wie in der Turkei,
Agypten und Mexiko, eher privates Beschwerdeverhalten. Dazu zéhlen beispielsweise
das Meiden bestimmter Produkte (Boykott) oder das Verbreiten negativer Meinungen
innerhalb ihres sozialen Netzwerks, wahrend direkte Beschwerden beim Unternehmen
seltener erfolgen (Chapa et al., 2014, S. 387).

2.3.4.3 Situative Einflussfaktoren auf Beschwerdeverhalten

Situative Faktoren, die das Beschwerdeverhalten beeinflussen, umfassen die
Umstande der Transaktion, die je nach Kund:in, Unternehmen oder Branche
unterschiedlich sein konnen (Agu et al., 2018, S. 6). Die Studie von Agu et al. (2018)
bestatigt, dass situative Faktoren einen wesentlichen Einfluss auf das
Beschwerdeverhalten haben. Besonders die wahrgenommene Hohe der Kosten, wie
beispielsweise Aufwand oder Zeit, sowie der Schweregrad des Problems korrelieren
positiv mit dem Beschwerdeverhalten der Kund:innen und Uben einen signifikanten
Einfluss auf das Beschwerdeverhalten aus. Uberraschenderweise ergab die Studie
auch, dass die Wahrscheinlichkeit einer erfolgreichen Beschwerde und die
wahrgenommenen Vorteile einen negativen Einfluss auf das Beschwerdeverhalten
haben, was im Widerspruch zu Ergebnissen friherer Studien steht (Agu et al., 2018,
S. 6). Zu den situativen Faktoren zahlt aul’erdem der personliche Stellenwert der
Erfahrung fur die Kund:innen. Personen, die ihren Restaurantbesuch als besonders
wichtig wahrnehmen (beispielsweise fur spezielle Anlasse), reagieren starker auf
negative Erlebnisse und zeigen eine hohere Bereitschaft zu direktem (Voice) oder
indirektem Beschwerdeverhalten (Exit, Third-Party-Aktionen) (Kim & Chen, 2010, S.
107-108). Ebenso spielt die Einfachheit des' Beschwerdeprozesses eine
entscheidende Rolle. Ein einfacher, transparenter und kundenfreundlicher
Beschwerdeprozess erhoht die Wahrscheinlichkeit, dass Kund:innen direkt

reklamieren, wahrend alternative Beschwerdeformen wie Exit, negatives WOM oder
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Third-Party-Beschwerden dadurch reduziert werden. Schliel3lich beeinflusst auch der
erwartete Nutzen einer Beschwerde das Verhalten. Kund:innen, die positive
Ergebnisse erwarten, bevorzugen direkte Beschwerden und vermeiden im Vergleich
dazu andere Beschwerdeformen (Kim & Chen, 2010, S. 107-108).

2.3.4.4 Kund:innenzufriedenheit als Einflussfaktor auf Beschwerdeverhalten

Auch die Kund:innenzufriedenheit hat einen Einfluss auf das Beschwerdeverhalten. Sie
wird als Funktion von Erwartungen und deren Nichterfullung beschrieben (Oliver, 1980,
S. 460). Beschwerden entstehen vorwiegend aus dieser Nichterfullung von
Erwartungen bei Konsument:innen (Bearden & Teel, 1983, S. 26-27). Hierbei stellt sich
die Frage, welche Faktoren im Kontext dieser Arbeit relevant fur die
Kund:innenzufriedenheit sind. Einer dieser Einflussfaktoren far
Kund:innenzufriedenheit sind Emotionen, wie eine Studie von Agarwal (2023)
untersucht hat. Diese sagt aus, dass positive Emotionen wie Freude, Begeisterung und
Zufriedenheit zentrale Treiber der Konsumentiinnenzufriedenheit sind und die
langfristige Kund:innenloyalitat fordern (Agarwal, 2023, S. 699). Im Kapitel Einfluss von
Introversion und Extraversion auf die Kund:innenzufriedenheit wird auf den
Zusammenhang der bereits vorgestellten Personlichkeitsmerkmale Introversion bzw.

Extraversion und Kund:innenzufriedenheit noch naher eingegangen.

Die bereits beschriebenen Einflussfaktoren verdeutlichen die Komplexitat von
Beschwerdeverhalten und die Wichtigkeit weiterer Studien in diesem Bereich, um den
Stellenwert einzelner Einflussfaktoren aufzuzeigen. Im folgenden Abschnitt wird der
Stellenwert von Beschwerdeverhalten und dessen Einflussfaktoren fur Unternehmen
dargestellt. Im Kapitel Einfluss von Introversion und Extraversion auf das
Beschwerdeverhalten wird dies in Beziehung zum Personlichkeitsmerkmal

Extraversion und seinen Facetten gesetzt.
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Das Beschwerdeverhalten sowie der Beschwerdeprozess nehmen nicht nur Einfluss
auf das Vertrauen zwischen Konsument:innen und Marke, sondern kann auch das

Unternehmensimage beeinflussen und wirtschaftliche Einbuf3en oder Erfolge bedeuten
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(Komal, 2021, S. 508). Umso wichtiger ist es, noch tiefergehende Untersuchungen im
Bereich des Beschwerdeverhaltens und dessen Einflussfaktoren durchzufuhren. Im
nachfolgenden Kapitel werden die Grundlagen der Branche Gastgewerbe dargelegt.
Im Anschluss daran werden Beschwerdeverhalten und Introversion als
Personlichkeitsmerkmal in Verbindung gebracht und das Beschwerdeverhalten im
besagten Gastgewerbe untersucht.

2.4 Branche Gastgewerbe

Im folgenden Kapitel wird das Gastgewerbe als Branche in Osterreich mit seinen
Strukturen, Besonderheiten, Rollen in der Wirtschaft und Gesellschaft sowie die
Relevanz in der Forschung beschrieben.

Das Gastgewerbe ist ein zentraler Bestandteil der osterreichischen Wirtschaft und
Gesellschaft. Mit seinen beiden Kernbereichen Beherbergung und Gastronomie leistet
die Branche nicht nur einen wesentlichen Beitrag zur wirtschaftlichen Wertschopfung,
sondern pragt auch das kulturelle und soziale Leben mal3geblich (Hebein, 2020, S. 2).
Dazu  zahlen unterschiedlichste = Betriebe, @ wobei  die  relevantesten
Gastronomiebetriebe wohl Restaurant, Gasthaus, Bistro, Kaffeehaus, Kaffeekonditorei
und Kaffeerestaurant sind. Beherbergungsbetriebe sind Hotels, Pensionen,
Apartments und Ahnliches. Mischformen betreffen beispielsweise den Gasthof,
welcher sich sowohl auf Gastronomie als auch auf Beherbergung konzentriert (Hebein,
2020, S. 1-2). Charakteristisch fur das Gastgewerbe sind die hohen Interaktionsraten
zwischen Gasten und Mitarbeitenden, die eine besondere Dynamik schaffen. Dabei
entsteht eine interaktive Basis fur Kommunikation und dies macht die Branche zu
einem idealen Anwendungsfeld fur Untersuchungen im Bereich des
Beschwerdeverhaltens (Pizam & Shani, 2009, S. 142). Das Gastgewerbe ist zusatzlich
dazu eine hochkompetitive Branche (Jhajhra, 2024, S. 25), was die Relevanz der
Forschung in diesem Bereich verstarkt hervorhebt. Besonders im Forschungsbereich
des Beschwerdeverhaltens ist das Gastgewerbe ein wichtiger Bereich, da
Beschwerden nach Unzufriedenheiten von Gasten auftreten (Komal, 2021, S. 508), wie
im Kapitel Beschwerdeverhalten erlautert wurde. Da Dienstleistungen im Gastgewerbe
durch immaterielle und schwer bewertbare Eigenschaften gekennzeichnet sind, ist das
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Risiko fur enttduschte Kund:innenerwartungen besonders hoch (Dahlgaard-Park,
2015, S. 312-313). Die Gastronomie lebt davon, seine Kund:innen zufrieden zu stellen,
um diese als Gaste zu behalten, weshalb ein besonderes Augenmerk auf das
Beschwerdeverhalten von Gasten gelegt werden sollte.

Angesichts der wachsenden Bedeutung von Kund:innenzufriedenheit und der
steigenden Erwartungen an die Servicequalitat ist eine tiefgehende Analyse des
Beschwerdeverhaltens im Gastgewerbe notwendig. Beschwerden stellen nicht nur
eine Herausforderung dar, sondern bieten auch eine Gelegenheit, Einblicke in Bereiche
mit Verbesserungspotential aus Perspektive der Gaste zu bekommen und damit
Prozesse zu verbessern und langfristige Kund:innenbindungen zu starken (Mccollough
et al.,, 2000, S. 133). Im folgenden Kapitel werden die wirtschaftliche und
gesellschaftliche Bedeutung des Gastgewerbes in Osterreich sowie die besonderen
Charakteristika der Branche und aktuelle Herausforderungen naher betrachtet.
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Die wirtschaftliche Relevanz der Gastronomie fiir Osterreich ist immens und steigend
seit dem Jahr 2012, die Jahre 2020-2022 pandemiebedingt ausgenommen. Die
Bruttowertschopfung in der Branche des Gastgewerbes, also Beherbergung und
Gastronomie, in Osterreich im Jahr 2023 betrug 16,74 Milliarden Euro (Statistik Austria,
2024c). Die Anzahl der Beschaftigten in diesem Bereich betrug 2022 tber 285.000
Personen, wobei die Tendenz steigend ist (Statistik Austria, 2024b). Auch fur die
Osterreicher:innen ist der Stellenwert von Gastronomie und Beherbergung nicht zu
unterschatzen. Aus dem Bericht fur Osterreichische Beherbergungsstatistik 2023
kénnen folgende Zahlen entnommen werden: Im Jahr 2023 konnten in Osterreich
151,17 Millionen Nachtigungen registriert werden, wovon 39,9 Millionen inlandische
Touristiinnen verzeichneten (Schischeg & Laimer, 2024, S. 14), was Uber 26% der
gesamten Nachtigungen einnimmt. Dies unterstreicht die Bedeutung von Tourismus
und der Beherbergung fir die Osterreicheriinnen. Auch Erhebungen aus dem
Gastronomie-Bereich sprechen fur diese Annahme. Der Auller-Haus-Verzehr in
Osterreich hat in den letzten 15 Jahren erheblich zugenommen. Wahrend im Jahr 2005

nur etwa 5 % der Befragten angaben, mehrmals wochentlich auswarts zu essen, stieg
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dieser Anteil bis 2019 auf 12 %. Der Prozentsatz der Personen, die seltener als einmal
im Monat und nie auswarts essen gehen, liegt seit 2011 stets unter 30%, wobei der
Anteil der nie auswarts essen geht unter 3 Prozent liegt (AMA Marketing, 2019). Die
Gastronomie stellt aulRerdem ebenfalls einen bedeutenden Wirtschaftsfaktor in
Osterreich dar. Im Jahr 2023 erwirtschaftete die Branche einen Umsatz von rund 13,7
Milliarden Euro, was einen neuen Hochststand markiert. Zudem trug das Gastgewerbe
im selben Jahr rund vier Prozent zur gesamten Bruttowertschdpfung in Osterreich bei
(Statistik Austria, 2024d).

Trotz steigender Inflation der letzten Jahre (Statistik Austria & WIFO, 2024) geben die
Osterreicher:innen also stets viel und mehr Geld fiir Gastronomie und Beherbergung
in Osterreich aus. Dies suggeriert den enormen Stellenwert des Gastgewerbes in der
dsterreichischen Kultur und im alltdglichen Leben der Personen in Osterreich. Diese
Zahlen unterstreichen jedoch nicht nur die wirtschaftliche und kulturelle Relevanz,
sondern verdeutlichen auch die Relevanz der Zufriedenheit und der Erfullung der

Erwartungen ihrer Gaste.
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Ein zentrales Merkmal der Branche ist die Bedeutung, die der Servicequalitat zukommt.
Die wahrgenommene Qualitat des Services ergibt sich aus dem Vergleich der
Erwartungen der Gaste mit der tatsachlich erbrachten Leistung (Gagic et al., 2013, S.
171) und sie ist essentiell fur die Kund:innenzufriedenheit sowie fur die
Kund:innenbindung (Schneider, 2009, S. 44). Die wirtschaftliche Relevanz der Branche
ist folglich unter anderem abhangig von der wahrgenommenen Servicequalitat und der
Erfillung der Erwartungen von Kund:innen, wobei die standige Erfullung dieser
Erwartungen unrealistisch ist. Dies unterstreicht die Notwendigkeit von Forschung im
Bereich des Beschwerdeverhaltens, denn Beschwerden an das Unternehmen konnen
den wirtschaftlichen Erfolg sichern, da Bereiche mit Aufholbedarf aufgezeigt werden.
Faktoren wie Zuverlassigkeit, Reaktionsfahigkeit und Kund:innenverstandnis, die im
SERVQUAL-Modell nach Parasuraman et al. (1985, S. 47) beschrieben werden,
beeinflussen mafRgeblich die Kund:innenzufriedenheit. Insbesondere im Kontext von
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Beschwerden sind diese Dimensionen entscheidend, da sie die Wahrscheinlichkeit
einer Reklamation und die Wahl des Beschwerdekanals beeinflussen konnen.

Das Gastgewerbe zeichnet sich aulerdem durch spezifische Merkmale aus, die
Dienstleistungen von physischen Gutern unterscheiden. Dienstleistungen im
Gastgewerbe sind laut dem [HIP-Modell durch Intangibilitat, Heterogenitat,
Untrennbarkeit und Verganglichkeit gekennzeichnet. Die Intangibilitat von
Dienstleistungen, wie sie im Gastgewerbe typisch ist, beschreibt deren immateriellen
Charakter: Sie konnen weder vorab getestet noch physisch begutachtet werden. Fur
Gaste ist es daher oft schwierig, den tatsachlichen Wert einer Dienstleistung zu
erkennen oder die Qualitat im Voraus einzuschatzen (Dahlgaard-Park, 2015, S. 312—
313). Die Heterogenitat von Dienstleistungen bezieht sich auf die Schwierigkeit,
Dienstleistungen zu standardisieren (Edgett & Parkinson, 1993, S. 26). Im
Gastgewerbe zeigt sich diese Eigenschaft deutlich dadurch, dass jede
Gastebegegnung einzigartig ist und von individuellen Erwartungen und
Wahrnehmungen gepragt wird, was im Hinblick auf Beschwerden eine hohe Relevanz
hat. Die Verganglichkeit bei Dienstleistungen bezieht sich auf den Fakt, dass sie nicht
fur eine spatere Nutzung gespeichert oder gelagert werden konnen (Edgett &
Parkinson, 1993, S. 27). Ein Beispiel im Gastgewerbe dafur sind nicht belegte
Hotelzimmer oder unbesetzte Tische, sie fuhren zu unwiederbringlichen
Einnahmeverlusten. Auf der anderen Seite konnen Gaste, die keinen Tisch oder kein
Hotelzimmer bekommen, da der Betrieb ausgebucht ist, nicht gelagert werden bis zu
einer Zeit, wo freie Zimmer verfugbar sind. Die Untrennbarkeit bei Dienstleistungen
bezieht sich schliellich darauf, dass die Erstellung und Erbringung der Leistung nicht
getrennt werden kdnnen (Bowen & Schneider, 1988, S. 52). Die Untrennbarkeit von
Dienstleistungen bedeutet im Gastgewerbe, dass die Erstellung und der Konsum von
Leistungen gleichzeitig stattfinden und die Prasenz von Mitarbeitenden und Gasten
essenziell ist. Da die Leistungserbringung in Echtzeit erfolgt, hat die Interaktion
zwischen Mitarbeitenden und Gasten demnach einen direkten Einfluss auf die
Wahrnehmung der Servicequalitat.
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Die Untersuchung von Kumar et al. (2024) hebt mehrere aktuelle Themen und
Herausforderungen hervor, mit denen die Hospitality-Branche konfrontiert ist. Dazu
zahlen der Einfluss von Technologie und COVID-19 auf betriebliche Ablaufe und die
Kund:innenerfahrung, der wachsende Wunsch der Konsumentinnen nach
nachhaltigen und ethischen Praktiken, Herausforderungen im Bereich
Fachkraftemangel und Mitarbeiter:innenbindung, zunehmender Wettbewerbsdruck
sowie sich wandelnde regulatorische Rahmenbedingungen (S. Kumar et al., 2024, S.
55).

Die Herausforderung des Fachkraftemangels im Gastgewerbe ist eine sehr prasente.
Eine Untersuchung von Grigoryan (2024) zeigt, dass die Work-Life-Balance und die
Vergutung der Mitarbeitenden entscheidende Faktoren flr deren Kindigungsabsichten
im Gastgewerbe sind. Eine schlechte Work-Life-Balance wirkt sich negativ auf die
Bindung der Mitarbeitenden aus, da lange Arbeitszeiten, niedrige Gehalter und eine
fenlende  Ubereinstimmung  zwischen Qualifikationen und  Tétigkeit die
Arbeitszufriedenheit erheblich beeintrachtigen. Besonders im Gastgewerbe fuhrt diese
Belastung haufig zu erhdhten Kindigungsabsichten, da die Mitarbeitenden den hohen
Anforderungen nicht gerecht werden konnen oder sich langfristig Uberfordert fuhlen.
Unzufriedenheit mit dem Gehalt und den zusatzlichen Leistungen verstarkt die
Bereitschaft, den Arbeitsplatz zu wechseln (Grigoryan, 2024, S. 68). Auch in Osterreich
ist der Fachkraftemangel prasent, was zu einer spurbaren Beeintrachtigung der
Servicequalitat fuhrt, welche letztlich die Kund:innenzufriedenheit gefahrdet (Dornmayr
& Riepl, 2023, S. 1). Wie im Kapitel Beschwerdeverhalten beschrieben, fuhrt
Unzufriedenheit  von Kund:innen zu unterschiedlichsten Arten von
Beschwerdeverhalten, was wiederum zu wirtschaftlichen Probleme fur das
Unternehmen fuhren kann. Obwohl die Herausforderungen tiefer gehen als das
Beschwerdeverhalten einzelner Gaste, unterstreicht die Komplexitat der Branche und
der Schwierigkeiten die Bedeutsamkeit von Forschung in diesem Bereich.

Die Bedeutung von Beschwerdeverhalten speziell im Gastgewerbe wurde in den
letzten Kapiteln umfassend untersucht. Im Kapitel Beschwerdeverhalten wurde auf
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Einflussfaktoren der Personlichkeit und einzelner individueller Merkmale eingegangen.
Der Einfluss von Introversion und Extraversion jedoch wurde bisher ausgeklammert,

welcher nun im folgenden Kapitel dargelegt wird.

2.5 Einfluss von Introversion und Extraversion auf das

Beschwerdeverhalten

Dieses Kapitel untersucht, inwiefern die Personlichkeitsmerkmale Introversion und
Extraversion das Beschwerdeverhalten beeinflussen. Die vorhergehenden Kapitel
haben gezeigt, dass Beschwerden als Reaktion auf Unzufriedenheit auftreten und dass
zahlreiche individuelle, situative und kulturelle Faktoren bestimmen, ob und wie
Kund:innen ihre Unzufriedenheit aufern. In diesem Zusammenhang spielt die
Kund:innenzufriedenheit eine zentrale Rolle, da sie maldgeblich daruber entscheidet,

ob eine Beschwerde Uberhaupt in Betracht gezogen wird.

Ein besonderes Augenmerk wird auf die Frage gelegt, ob Introvertierte und
Extravertierte unterschiedlich auf Serviceerfahrungen reagieren und ob ihre
Personlichkeit die Art des Beschwerdeverhaltens beeinflusst. Bevor dieser
Zusammenhang im Detail untersucht wird, erfolgt eine Betrachtung der Unterschiede

in der Kund:innenzufriedenheit zwischen introvertierten und extravertierten Personen.
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Wie in Kapitel Emotionen und Extraversion bzw. Introversion bereits erlautert wurde,
scheint Extraversion einen positiven Einfluss auf die Glucklichkeit und Zufriedenheit
einer Person zu haben (Harris et al., 2017, S. 170). Laut Agarwal (2023) sind positive
Emotionen wie Freude, Begeisterung und Zufriedenheit zentrale Treiber der
Konsument:innenzufriedenheit (Agarwal, 2023, S. 699). Extrovertierte Menschen
werden in der Literatur mit positiven Emotionen in Verbindung gebracht (Mccrae &
Costa, 1992, S. 244), negative Emotionen hingegen werden nicht mit Introversion,
sondern mit Neurotizismus assoziiert (Matzler et al., 2005, S. 37). Es scheint demnach,
dass Extraversion zwar starker mit positiven Emotionen assoziiert, wird als
Introversion, jedoch nicht, dass Introvertierte vermehrt negative Emotionen
wahrnehmen. Allerdings kann die positive Grundeinstellung, mit der Extraversion in
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Verbindung gebracht wird, die subjektive Einschatzung einer Situation oder von
Erlebtem positiv beeinflussen, was wiederum die Zufriedenheit beeinflusst, wie Harris
et al. (2017) beschrieben hat (S. 170). Allgemein scheint Extraversion als
Personlichkeitsmerkmal in all seinen Auspragungen also einen Einfluss auf die
subjektive Bewertung und Zufriedenheit von Erlebten zu haben. Extraversion und
Introversion spielen demnach eine entscheidende Rolle dabei, wie stark und wie haufig
positive Emotionen wahrgenommen werden, die wiederum die Zufriedenheit
mafgeblich beeinflussen. Da Zufriedenheit eine zentrale Grundlage fur das
Beschwerdeverhalten darstellt, ist es naheliegend, dass die Neigung von
Extravertierten zu positiven Emotionen auch die Art ihres Beschwerdeverhaltens
beeinflussen kann. Studien legen nahe, dass Extravertierte unter anderem durch die
Subfacette Geselligkeit eher dazu neigen, aktive und direkte Beschwerdekanale zu
wahlen, beispielsweise durch personliche Gesprache oder direkte Riuckmeldungen an
Unternehmen (Berry et al., 2018; Kitapci & Dortyol, 2015). Dieselben Studien nehmen
ebenso an, dass Introvertierte sich wohler dabei fuhlen, auf weniger konfrontative,
private Kanale zurtckzugreifen, wie schriftliche Beschwerden oder zeitlich verzogerte
Bewertungen. Diese Annahmen werden im folgenden Unterkapitel genauer beleuchtet
und dargelegt.
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In ihrer Studie beschreiben Alamsyah et al. (2024) den Unterschied zwischen
extrovertierten bzw. introvertierten Personen und deren Beschwerdeverhalten. Die
verschiedenen Auspragungen auf dem Spektrum der Extraversion fuhren laut ihren
Ergebnissen zu unterschiedlichen Formulieren, Wortwahlen, Intensitat von Emotionen
und Verhaltensweisen bei Beschwerden (Alamsyah et al., 2024, S. 8). Berry et al.
(2018) sind in der Beschreibung der Auspragungen expliziter und haben unter anderem
Geselligkeit als Mal® verwendet. Wie im Kapitel Introversion und Extraversion als
Personlichkeitsmerkmale bereits beschrieben, ist die Auspragung von Geselligkeit
einer der Indikatoren fur die Starke der Extraversion einer Personlichkeit. In ihrer Studie
stellen Berry et al. (2018) fest, dass Personen mit einem hohen Mal} an Geselligkeit
eher zu aktiven Beschwerdekanalen neigen. Personen mit einem niedrigen Mal} an

Geselligkeit, also eher Introvertierten, weisen die Autoren passive oder zeitlich
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verzogerte Beschwerdekanale zu. Dies konnte daran liegen, dass weniger
kontaktfreudige Menschen dazu neigen, personliche Konfrontationen zu vermeiden
und daher mit hoherer Wahrscheinlichkeit auf passive Beschwerdeformen
zuruckgreifen. Verzogerte Beschwerden, wie beispielsweise negative Bewertungen in
sozialen Medien, erfordern hingegen eine aktive Handlung, sind jedoch weniger
konfrontativ als direkte Beschwerden von Angesicht zu Angesicht. Daher konnten diese
sowohl von introvertierten als auch von extravertierten Personen gleichermalien
genutzt werden. Es konnte in Bezug auf Beschwerden auf den sozialen Medien kein
signifikanter Unterschied zwischen Introvertierten und Extravertierten festgestellt
werden (Berry et al., 2018, S. 20). Kitapci und Dortyol (2015) beschreiben ebenfalls,
dass introvertierte Personen tendenziell private Beschwerdeformen bevorzugen, wie
etwa den Ruckzug aus der Geschaftsbeziehung, den Boykott einer Marke oder die
Verbreitung von negativem Word-of-Mouth. Extravertierte hingegen scheinen eher
dazu zu neigen, sich starker in offentliche Beschwerdehandlungen einzubringen,
indem sie beispielsweise direkt Wiedergutmachung beim Unternehmen einfordern
(Kitapci & Dortyol, 2015, S. 8).

Es gibt jedoch auch Studien wie die von Ekinci et al. (2016), die keinen signifikanten
Einfluss von Introversion und Extraversion auf das Beschwerdeverhalten finden
konnten. Ekinci et al. (2016) analysierten den Zusammenhang zwischen
Personlichkeitsmerkmalen und Beschwerdeverhalten, fanden jedoch keine
signifikanten Unterschiede in Bezug auf Introversion und Extraversion. Im Gegensatz
zu anderen Studien untersuchten sie nicht ausschlieRlich den Einfluss von Introversion
und Extraversion auf das Beschwerdeverhalten, sondern auch von anderen
Personlichkeitsmerkmalen wie Offenheit. Dabei stellten sie fest, dass Merkmale wie
Offenheit und Gewissenhaftigkeit starker ins Gewicht fallen kdnnten, wenn es darum
geht, ob und wie Konsument:iinnen ihre Unzufriedenheit duern (S. 8). Die
Unterschiede in den Ergebnissen konnten darauf zurtiickzufihren sein, dass in den
Studien verschiedene Personlichkeitsmerkmale berucksichtigt wurden. Dennoch Iasst
sich erkennen, dass Personlichkeit einen Einfluss auf das Beschwerdeverhalten und
die Wahl des Beschwerdekanals hat. Diese Arbeit bezieht sich ausschlieRlich auf
Introversion und Extraversion im Beschwerdeverhalten und hat diesen
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Zusammenhang quantitativ erforscht. In den folgenden Kapiteln wird tiefer auf das
Beschwerdeverhalten im Gastgewerbe eingegangen und dessen Zusammenhang mit

Introversion dargelegt.

2.6 Beschwerdeverhalten im Gastgewerbe

Das Beschwerdeverhalten von Gasten im Gastgewerbe weist in mehreren
wesentlichen Aspekten Unterschiede zum allgemeinen Beschwerdeverhalten in
anderen Branchen auf. Die Besonderheiten der Dienstleistungsbranche, insbesondere
die immaterielle Natur von Services, die hohen Erwartungen der Gaste und die
kulturelle Vielfalt der Kund:innen, fihren zu spezifischen Herausforderungen und
Verhaltensmustern bei Beschwerden. Ein wesentlicher Unterschied zwischen
Beschwerden uber Produkte und Dienstleistungen liegt darin, dass Dienstleistungen
oft immateriell, nicht lagerfahig und variabel sind (Dahlgaard-Park, 2015, S. 312-313),

was die Bewertung und Wahrnehmung von Fehlern beeinflusst.

Da Gaste aus verschiedenen Landern unterschiedliche Erwartungen,
Beschwerdemuster und Hoflichkeitsstrategien haben, sind kulturelle Unterschiede im
Beschwerdeverhalten vor allem in der Hotellerie sehr ausgepragt. Studien zeigen, dass
vietnamesische Kund:innen beispielsweise haufiger Uber Servicequalitat und Preis-
Leistungs-Verhaltnis klagen, wahrend Gaste aus westlichen Landern eher
Beschwerden Uber Zimmerqualitat und Ausstattung aufern (Hien et al., 2022, S. 8-9).
Ein weiteres Beispiel sind chinesische Gaste, bei welchen in China eine geringere
Neigung zur direkten Beschwerde zu beobachten ist. Stattdessen nutzen sie private
Kanale wie Word-of-Mouth (Heung & Lam, 2003, S. 283; Ngai et al., 2007, S. 1387).
Dies ist ein Spiegelbild der kulturellen Zurlckhaltung, die in kollektivistischen
Gesellschaften haufiger zu beobachten ist (Chapa et al., 2014, S. 387).

lllegitime Beschwerden stellen ein spezifisches Phanomen im Gastgewerbe dar. Sie
kommen vor allem in dienstleistungsorientierten Bereichen wie der Hotellerie vor und
umfassen Uberzogene oder ausgedachte Forderungen. Wie Wirtz und Kum (2004)
darlegen, ist es haufig der Fall, dass Gaste sich aus zwei Grunden an

Hotelmitarbeiter:innen wenden, um ihrer Unzufriedenheit Luft zu machen: Zum einen
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sind sie wirklich unzufrieden, zum anderen wollen sie auf bewusste Weise finanzielle
Vorteile erzielen. Solche Beschwerden konnen unterschiedliche Auspragungen
annehmen: Einige Gaste stellen absichtlich irrefuhrende Entschadigungsantrage, um
Rabatte oder Ruckerstattungen zu erhalten. Andere machen von Service-Recovery-
Programmen Gebrauch, indem sie falsche Angaben dariber machen, dass ihr
Aufenthalt durch Larm, Sauberkeitsprobleme oder unzureichenden Service
beeintrachtigt worden sei. Eine andere Variante stellt das Tauschen von
Servicegarantien dar. Dies geschieht beispielsweise durch die Falschaussage, ein
Frahstuck oder eine Spa-Behandlung sei nicht Teil der gebuchten Leistung gewesen,
obwohl dem nicht so ist (Baker et al., 2012, S. 301). Die Beobachtung solcher
Beschwerden und der darauffolgenden Wiederherstellung des Services kann das
Verhalten von Zeug:innen beeinflussen, was eine besondere Herausforderung fur das
Beschwerdemanagement darstellt. Eine Studie von Tosun et al. (2022) hat untersucht,
wie sich Aggressivitat, Durchsetzungsfahigkeit, wahrgenommene Risiken und die
Erwartungswartung im Gastgewerbe auf das Beschwerdeverhalten auswirkt.
Studienergebnisse zeigen, dass Personen mit einem hohen Mall an
Durchsetzungsvermogen eher bereit sind, ihre Unzufriedenheit zu aulern,
insbesondere wenn sie potenzielle Risiken einer Nicht-Beschwerde erkennen.
Aggressives Verhalten hingegen hat nur dann einen positiven Einfluss auf das
Beschwerdeverhalten, wenn die Servicequalitatserwartungen der Gaste hoch sind.
Sind diese Erwartungen hingegen gering, zeigt sich kein signifikanter Zusammenhang
zwischen Aggressivitat und der Neigung zu Beschwerden. Dies deutet darauf hin, dass
aggressivere Kund:innen nur dann aktiv Beschwerde einlegen, wenn sie von einer
grundsatzlich hohen Servicequalitat ausgehen und Abweichungen von dieser Norm als
besonders storend empfinden (Tosun et al., 2022, S. 12).

Das Gastgewerbe zeichnet sich durch ein einzigartiges Beschwerdeverhalten aus, das
auf seine spezifischen Eigenschaften zurickzufuhren ist und von hohen Erwartungen,
kulturellen Unterschieden und emotionalen Reaktionen gepragt wird. Wahrend in
westlichen Landern direkte Beschwerden vorherrschen, nutzen Gaste aus
kollektivistischen Kulturen oft indirekte Wege. AuRerdem ist der Umgang mit
unzulassigen Beschwerden eine wesentliche Herausforderung, da sie finanzielle
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EinbuRen zur Folge haben und Auswirkungen auf das Beschwerdemanagement
haben. Auch im Gastgewerbe scheinen Personlichkeitsmerkmal einen Einfluss auf
Beschwerdeverhalten zu haben. Die Rolle dieser Merkmale wird in den folgenden

Kapiteln genauer untersucht und erforscht.

2.7 Extraversion bzw. Introversion und Beschwerdeverhalten im

Gastgewerbe

Aktuell sind keine Studien verfugbar, die sich mit Introversion bzw. Extraversion und
dessen Auswirkungen auf die Wahl des Beschwerdekanals im Gastgewerbe
auswirken. Zwar gibt es einige Studien, die die Rolle des Personlichkeitsmerkmals im
Beschwerdeverhalten untersuchen (Berry et al., 2018; Ekinci et al., 2016; Kitapci &
Dortyol, 2015), die Ergebnisse sind jedoch wie bereits im vorangehenden Kapitel
beschrieben nicht eindeutig. Ekinci et al. (2016) untersuchten in ihrer Studie den
Zusammenhang zwischen Extraversion und der Absicht, eine Beschwerde
einzureichen. lhre Ergebnisse deuten darauf hin, dass Extraversion keinen
signifikanten Einfluss auf die Beschwerdeintention hat (S. 8). Es kann davon
ausgegangen werden, dass dies ebenso fur Introversion gilt, da es auf einem
gemeinsamen Spektrum mit Extraversion befindet (Herbert et al., 2023, S. 166;
Michalos, 2014, S. 3381; Petric, 2022, S. 109). Allerdings handelt es sich in der Studie
von Ekinci et al. (2016) um die Beschwerdeintention, welche nicht zwingend zu einem
Verhalten fuhren muss, wie einige Studien zeigen (Herath, 2013; Knapova et al., 2024).
So gibt es Einflusse, die dazu fuhren, dass Intentionen nicht zu Handlungen werden
wie etwa die Einstellung zu einem Thema, das soziale Umfeld und die
wahrgenommene Verhaltenskontrolle (Herath, 2013, S. 146). Nichtsdestotrotz lassen
die nicht signifikanten Ergebnisse von Ekinci et al. (2016) darauf schlie3en, dass
Extraversion bzw. Introversion nicht den Einfluss auf das Beschwerdeverhalten haben,
den andere Studien wie von Berry et al. (2018) oder Kitapci & Dortyol (2015) vermuten
lassen. Auch anzumerken ist, dass keine Studie zu diesem ausgewahlten Thema in
der Branche Gastgewerbe durchgefuhrt wurde, welche durchaus Relevanz aufzeigt,
wie im Kapitel Branche Gastgewerbe beschrieben wurde.
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2.8 Zusammenfassung des theoretischen Hintergrunds

Die vorliegende Arbeit beschaftigt sich mit der Rolle der Personlichkeitsmerkmale
Introversion und Extraversion und deren Einfluss auf das Beschwerdeverhalten im
Gastgewerbe. Der theoretische Hintergrund stutzt sich auf das Big-Five-
Personlichkeitsmodell, welches die Personlichkeit in funf grundlegende Merkmale
unterteilt: Offenheit fur Erfahrungen, Gewissenhaftigkeit, Extraversion, Vertraglichkeit
und Neurotizismus. In dieser Arbeit stehen die Dimensionen Extraversion und
Introversion im Fokus. Extraversion ist ein Personlichkeitsmerkmal, das Menschen
beschreibt, die aktiv nach sozialen Interaktionen suchen, gesellig, energiegeladen und
durchsetzungsfahig sind (Costa & McCrae, 1992, S. 7). Extravertierte Personen
erleben haufig intensive positive Emotionen wie Freude und Begeisterung und neigen
dazu, in sozialen Situationen eine dominante Rolle einzunehmen (Hirsh et al., 2009, S.
1097). Im Gegensatz dazu sind introvertierte Personen eher zuruckhaltend,
bevorzugen ruhige Umgebungen und ziehen ihre Energie aus innerer Reflexion und
gedanklicher Auseinandersetzung (Michalos, 2014, S. 3381). Diese Unterschiede in
der Personlichkeit wirken sich scheinbar nicht nur auf das allgemeine Verhalten,
sondern auch auf das Beschwerdeverhalten aus.

Das Beschwerdeverhalten ist ein zentraler Aspekt des Konsument:innenverhaltens
und beschreibt alle Reaktionen auf Unzufriedenheit mit einem Produkt, einer
Dienstleistung oder einem Unternehmen (Komal, 2021, S. 508). Im Gastgewerbe ist
das Beschwerdeverhalten besonders relevant, da es sich hierbei um eine Branche
handelt, die durch hohe Interaktionsraten zwischen Gasten und Mitarbeitenden
gekennzeichnet ist. Die Servicequalitat spielt eine entscheidende Rolle fur die
Kund:innenzufriedenheit, die wiederum mafgeblich die langfristige Kund:innenbindung
beeinflusst (Pizam & Shani, 2009, S. 142). In Osterreich ist das Gastgewerbe ein
bedeutender Wirtschaftszweig, der jahrlich einen erheblichen Anteil zur
Bruttowertschopfung beitragt (Statistik Austria, 2024d). Mit mehr als 151 Millionen
Nachtigungen im Jahr 2023 ist die Zufriedenheit der Gaste von zentraler Bedeutung
fur den wirtschaftlichen Erfolg der Branche (Schischeg & Laimer, 2024, S. 14),.

Beschwerden von Gasten stellen nicht nur Herausforderungen, sondern auch Chancen
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fur Prozessverbesserungen und die Steigerung der Servicequalitat dar durch den
Einblick in die Hintergriunde der Unzufriedenheiten der Gaste (Mccollough et al., 2000,
S. 133). Unzufriedenheit im Gastgewerbe kann verschiedene Ursachen haben, wie
unzureichende Servicequalitat, fehlende Freundlichkeit des Personals oder
enttauschte Erwartungen. Dabei spielt die Wahrnehmung der Gaste eine
entscheidende Rolle: Beschwerden entstehen, wenn die erlebte Leistung hinter den
Erwartungen zurlckbleibt (Bearden & Teel, 1983, S. 26-27). Die Auspragungen dieses
Beschwerdeverhaltens konnen jedoch stark variieren in ihrer Intensitat und
Offentlichkeit. Diese Arbeit befasst sich mit folgenden sechs Beschwerdekanalen:
keine Handlung, negatives Word-of-Mouth, Boykott/Exit, direkte Beschwerde beim
Unternehmen, rechtliche Schritte und Beschwerde an die Offentlichkeit. Welches
Beschwerdeverhalten von Gasten an den Tag gelegt wird, wird durch verschiedene
Aspekte beeinflusst. Einer dieser Einflussfaktoren umfasst individuelle und personliche
Merkmale einer Person wie die Personlichkeit sowie dessen Auspragungen und

Merkmale.

Die Personlichkeit nimmt erheblichen Einfluss darauf, wie Konsument:iinnen auf
Unzufriedenheit reagieren. Wahrend extravertierte Personen scheinbar tendenziell
eher dazu neigen, direkte Beschwerden zu aufern und aktiv nach Losungen zu
suchen, zeigen Studien, dass introvertierte Personen haufig indirekte oder weniger
konfrontative Beschwerdekanale wie negatives Word-of-Mouth oder den Rulckzug
bevorzugen (Berry et al., 2018; Kitapci & Dortyol, 2015). Obwohl also bereits einige
Untersuchungen den  Einfluss von  Personlichkeitsmerkmalen auf das
Konsument:innenverhalten beleuchten, stimmen nicht alle Ergebnisse diesen
Annahmen zu (Ekinci et al., 2016). Es fehlt aullerdem bislang eine differenzierte

Analyse im Hinblick auf die spezifischen Beschwerdekanale im Gastgewerbe.

Hier setzt die vorliegende Arbeit an: Ziel ist es, den Einfluss von Introversion und
Extraversion auf die Wahl der Beschwerdekanale zu untersuchen. Dabei werden die
sechs genannten spezifischen Beschwerdekanale betrachtet: keine Handlung,
Boykott/Exit, negatives Word-of-Mouth, direkte Beschwerden an das Unternehmen,
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Beschwerden an die Offentlichkeit und rechtliche Schritte. Es wurde folgende

Forschungsfrage formuliert:

(:30-8"0,)7&-+*9- " $%5"09"8"0%-#3"&<' =">)"##'9)"1-06#'Q" "
" $965"09"2-&-#,<)4'  1,3"00")$%),$%"&'?-,3@"5"0."A

Im nachfolgenden Kapitel werden die Hypothesen hergeleitet, die als Grundlage fur die
empirische Untersuchung dienen. Zudem wird ein Forschungsmodell entwickelt, das
die Zusammenhange zwischen den untersuchten Personlichkeitsmerkmalen und dem

Beschwerdeverhalten visualisiert.
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3 Methodik

In diesem Kapitel wird die Hypothesenbildung, das Modell dieser Untersuchung sowie
das Forschungsdesign detailliert beschrieben. Es werden die Hypothesen und das
Modell erlautert und hergeleitet. AnschlieRend werden die Erhebungsmethodik, der
Aufbau des Fragebogens sowie der Ablauf der Datenerhebung erlautert. Zudem wird
die Stichprobenbereinigung beschrieben.

3.1  Hypothesenbildung

Im folgenden Abschnitt werden die Hypothesen der vorliegenden Arbeit eingehend
erlautert und in den theoretischen Kontext eingebettet. Dartuber hinaus wird ein
Forschungsmodell entwickelt, das den Zusammenhang zwischen den
Personlichkeitsmerkmalen und dem Beschwerdeverhalten verdeutlicht. Im Anschluss
wird die Forschungsfrage dargestellt und dessen Relevanz im Kontext dieser
Untersuchung erlautert.

Ausgehend von der bisherigen Literaturrecherche, basierend auf den Eigenschaften
der Personlichkeitsmerkmale und den Auspragungen von Beschwerdeverhalten,
wurden zu den einzelnen Beschwerdekanalen folgende Hypothesen gebildet.

(:)3B;7C2733
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V) - D )RR LB AN 28 (/44)) H Y 4 2- A%/ 48+ ™ +) 54
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Das folgende Modell stellt die Ausgangssituation und die Hypothesen im Kontext der
Forschungsfrage dar (siehe Abbildung 1).

/ Boykott/Exit ,\
i (+ Word of Mouth &
H2 (+) -
Beschwerde an
H3 (-) - S~ H3+
H4 (-) . H4 (
~— rechtliche —
Schritte
H5 ()
\ Beschwerde an /
Heé (+) Offentlichkeit /
keine Handlung

I"H$%E'() A+),-%.$$) 1&0) J".0<0/K&'() %.2) L#K$&22.2) M-) N'0-M.02#-) 7&K) :-280.+#". F
1.2345.0%.M.047$;." )
9&.$$. (. )>702;.$$&'(D)7'(.<722;)M-):#;7<3#)=)>-0;?-$) @ AB*CD)EF)GH

Introversion Extraversion

Das Modell in Abbildung 2 ist eine eigene Darstellung, die angepasst wurde auf Basis
des Modells von Kitapci & Dortyol (2015, S. 8). Die Grundlage des Modells aus der
Literatur gibt die Beschwerdekanale Boykott/Exit, negatives Word-of-Mouth, direkte
Beschwerde an das Unternehmen, rechtliche Schritte und die Beschwerde an die
Offentlichkeit vor, welche im Modell fiir diese Arbeit ibernommen wurden (Kitapci &
Dortyol, 2015, S. 8). Das Modell wurde erweitert um die Personlichkeitsmerkmale
Extraversion und Introversion, wessen Zusammenhang mit der Wahl des

Beschwerdekanals in der empirischen Analyse Uberpruft wird.

3.2 Detailbeschreibung des Untersuchungsdesigns

Der folgende Abschnitt beschreibt die Methodik der Datenerhebung im Detail. Dies
umfasst die Methode der Erhebung und das Erhebungsinstrument den Fragebogen.
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AuRerdem werden die Gutekriterien beschrieben und erlautert und es erfolgt eine
Zusammenfassung der Vorgehensweise. Um die genannte Forschungsfrage zu
beantworten und die abgeleiteten Hypothesen zu Uberprufen, wird eine Datenerhebung
durchgefuhrt. In dieser Untersuchung wird ein quantitativer Forschungsansatz
verwendet, der auf einer grindlichen Analyse bestehender Theorien aufbaut und durch
eine umfassende Literaturrecherche gestutzt wird (Doring, 2023, S. 176).

GRABC-  B)H#+5=28/12/%)=>+2*

Nach einer sorgfaltigen Abwagung verschiedener Erhebungsmethoden fiel die Wahl
auf einen schriftichen Online-Fragebogen. Diese Methode ermdglicht eine
standardisierte Datenerfassung, bei der den Teilnehmenden vorgegebene
Antwortoptionen zur Auswahl stehen. Dadurch wird eine einheitliche Struktur
gewabhrleistet und eine vergleichbare Auswertung der Ergebnisse ermoglicht (Doring,
2023, S. 399). Diese Form der schriftichen Befragung ist in der quantitativen
Forschung weit verbreitet, da sie eine zeiteffiziente Erhebung grofier Datenmengen
ermoglicht. Im Gegensatz zu mundlichen Interviews erlaubt sie den Teilnehmenden,
den Fragebogen anonym und flexibel auszufullen, was sowohl die
Teilnahmebereitschaft erhohen als auch Verzerrungen durch soziale Erwunschtheit
reduzieren kann (Doring, 2023, S. 409). Online-Umfragen bieten eine effiziente
Moglichkeit zur Datenerhebung, bringen jedoch einige Herausforderungen mit sich, die
sorgfaltig berucksichtigt werden mussen. Dazu zahlen einige Voraussetzungen, die
gegeben sein mussen, um eine erfolgreiche Befragung durchfihren zu kdnnen. Neben
der methodischen Kompetenz des Forschers und der Relevanz des Themas zahlt dazu
vor allem das Interesse der Befragten. Zudem spielen ihre sprachliche und inhaltliche
Verstandlichkeit, welche mit alltagstauglicher Sprache im Fragebogen unterstutzt
werden soll, eine Rolle, ebenso wie die grundsatzliche Akzeptanz von Befragungen
und Vertrauen in die Forschung. Entscheidend fur die Datenqualitat sind schlielich die
Kooperationsbereitschaft und Ehrlichkeit der Teilnehmenden (Scholl, 2018, S. 22).
AuBerdem ein haufig genannter Kritikpunkt ist die potenzielle mangelnde
Reprasentativitat, da nur Personen mit Internetzugang erreicht werden. Besonders bei
passiver Rekrutierung, etwa uber soziale Netzwerke, besteht das Risiko einer

Selbstselektion, wodurch die Aussagekraft der Ergebnisse eingeschrankt werden
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kann. Ein weiteres Hindernis stellt die oft geringere Ruicklaufquote im Vergleich zu
personlichen Interviews dar, da der direkte Kontakt mit der interviewenden Person fehlt.
Dies kann dazu fuhren, dass Teilnehmende die Umfrage frihzeitig abbrechen oder gar
nicht erst daran teilnehmen. Um die Motivation zur Teilnahme zu erhéhen, kdnnen
Anreize wie Gewinnspiele oder eine kompakte, ansprechende Gestaltung des
Fragebogens hilfreich sein (Doring, 2023, S. 410). Neben der Teilnahmequote spielt
auch der Datenschutz eine entscheidende Rolle. Datenschutzbedenken konnen die
Bereitschaft zur Teilnahme beeinflussen, insbesondere wenn personliche Daten wie
IP-Adressen erfasst werden. Daher ist es essenziell, die Anonymitat der Befragung klar
zu kommunizieren und gleichzeitig technische Mallnahmen zur Vermeidung von
Mehrfachteilnahmen zu implementieren, ohne =zusatzliche Bedenken bei den
Teilnehmenden auszulésen (Doéring, 2023, S. 411). AuRerdem fehlt den
Teilnehmenden bei Online-Fragebogen die Maoglichkeit, unmittelbar Ruckfragen zur
Studie oder zu einzelnen Fragen zu stellen. Dies kann jedoch durch die Bereitstellung
von Kontaktmoglichkeiten wie Telefonnummern oder E-Mail-Adressen im Anschreiben
teilweise ausgeglichen werden (Hader, 2019, S. 254). Auch wenn diese
Einschrankungen bestehen, ist das Ziel der Studie nicht die Gewinnung einer
reprasentativen Stichprobe. Stattdessen konzentriert sich die Untersuchung darauf,
wesentliche Eigenschaften der betrachteten Zielgruppe zu erfassen und deren
Wechselwirkungen detailliert zu untersuchen (Mohring & Schlutz, 2019, S. 141).

GBABA-  4)=208&+/%=>*#+{*-=20- 14" #@)95+-

Die Grundgesamtheit umfasst jene Personengruppe, auf die sich die Untersuchung
bezieht und Uber die Aussagen getroffen werden sollen. Da es nicht realistisch ist, alle
relevanten Personen vollstandig zu erfassen, wird stattdessen eine Stichprobe
herangezogen, die stellvertretend fur die Grundgesamtheit betrachtet wird. In dieser
empirischen Arbeit liegt der Fokus darauf, neue Erkenntnisse Uber das
Beschwerdeverhalten im Gsterreichischen Gastgewerbe und die Rolle der Extraversion
und Introversion zu gewinnen sowie vorangegangene Annahmen aus friheren
Forschungen zu bestatigen oder abzulehnen. Fur die Datenerhebung wird ein
convenience sample, also eine Gelegenheitsstichprobe, verwendet, bei der der

Fragebogen online zuganglich gemacht wird. Die Teilnehmenden werden nicht gezielt
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ausgewahlt, sondern nehmen zufallig daran teil, sofern sie darauf stol3en und sich zur
Teilnahme bereit erklaren. Die Auswahl erfolgt somit nach dem Prinzip der
Zweckmaldigkeit und spiegelt nicht zwingend die Gesamtpopulation wider
(Diamantopoulos et al., 2023, S. 14-15). Es wurde ein Stichprobenrechner verwendet,
um die minimale GroRRe der bendtigten Stichprobe zu ermitteln. Die Daten in Tabelle 1

wurden dafur verwendet, die Herleitung wird im Anschluss erlautert.

Grundgesamtheit 7,61 Millionen Menschen
Konfidenzniveau 95%

Fehlerspanne 5%

Z-Wert 1,96

)
Q7".$$.) +)>7:.1&0)1.0.34'8'()%.0)E;#34<0-"(ORS.) @ #(.')>702;. $$&'(H )

Es sind aktuell keine Daten verfigbar dazu, wie viele Personen im Schnitt nach einem
Besuch eines Gastgewerbes unzufrieden sind, weshalb alle Besucher:iinnen von
Osterreichischen Gastgewerben in die Grundgesamtheit aufgenommen werden.
Aktuell (Stand Februar 2025) leben in Osterreich 9,18 Millionen Menschen (Statistik
Austria, 2025), wovon 7,61 Millionen alter als 15 Jahre alt sind (Statistik Austria, 2024a,
S. 14). Laut AMA Marketing (2019) gehen nur 3% der Osterreicher:innen nie auswarts
essen, die Grundgesamtheit sind also die restlichen 97% der Osterreicher:innen Uber
15 Jahren, was 7.381.700 Personen ergibt. Aufgrund der relativ kleinen Menge an
ausgeschlossenen Personen kann davon ausgegangen werden, dass diese 97% der
Osterreicher:innen auch die inldndischen Tourist:innen abbilden. Fiir die Berechnung
der erforderlichen Stichprobengro3e mussen bestimmte Parameter festgelegt werden,
darunter das gewunschte Konfidenzniveau, die erwartete Standardabweichung und die
tolerierbare Fehlergrenze. Diese Faktoren beeinflussen die Prazision und Aussagekraft
der Ergebnisse (Hader, 2019, S. 153-155). Durch die Errechnung der

Stichprobengrofle wurde der erforderliche Stichprobenumfang von 385 Personen
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angenommen. Dabei wurde ein Konfidenzniveau von 95%, eine Standardabweichung

von 50% und eine Fehlergrenze von 5% angenommen und zugrunde gelegt.

GBABG-  A=I5%=-=20- 1¥)=F*=)-0+/-D)%&+598+2/-

Wie Dbereits beschrieben wurde in dieser Untersuchung ein quantitativer
Forschungsansatz angewandt. Dafur wurden Daten mit Hilfe eines Fragebogens
erhoben, welcher digital erstellt und veroffentlicht wurde anhand der Software Unipark.
Die Verteilung des Fragebogens geschah mithilfe des Weblinks, welche in
personlichen sozialen Netzen verbreitet wurde. Die Teilnehmer:innen wurden gebeten,
an der Befragung teilzunehmen und auch den Befragungslink in eigenen Netzwerken
zu verteilen. Der Fragebogen bestand Uberwiegend aus geschlossenen Fragen mit
vorgegebenen Antwortmaoglichkeiten, wobei das Alter als einzige offene Frage erfasst
wurde. Da bei der Zielgruppe die Sprache Deutsch als Landessprache spricht, wurde
der Fragebogen ausschlieBlich in deutscher Sprache bereitgestellt. Die
durchschnittliche Bearbeitungszeit, ermittelt durch Pretests, lag zwischen funf und
sieben Minuten. Der Fragebogen folgte einer strukturierten Gliederung, die in
Abbildung 3 dargestellt ist. Nach einer kurzen Einleitung und einem
Datenschutzhinweis wurden die Teilnehmenden zunachst zu ihrer Nationalitat, ihrem
Alter und Geschlecht sowie zur Haufigkeit ihrer Besuche im 0&sterreichischen
Gastgewerbe befragt. Personen, die das Gastgewerbe seltener als einmal pro Jahr
nutzen, wurden nach der Teilnahme manuell aus den Datensatzen entfernt. Dasselbe
gilt fur Teilnehmer:innen mit einem Alter von unter 16 Jahren. Diese Einstiegsfragen
dienten dazu, die Relevanz der Befragung sicherzustellen und die Teilnehmenden
schrittweise an das Thema heranzufuhren. Im darauffolgenden Abschnitt wurde das
Personlichkeitsmerkmal Extraversion/Introversion erfasst. Anschliel3end sollten sich
die Teilnehmenden in eine frihere Situation zurlckversetzen, in der sie
Unzufriedenheit oder Arger wahrend eines Gastgewerbe-Besuchs erlebt hatten. Die
Instruktion lautete: 6)§22+)2-16+-/§"#-%2-+2+-1§*=9(*92342-0+)- 1 §+-/8""#-5+H-+H2+>- _ +/=""#-
I>- 4A%/*&+ " +)5+- &+N)&+)*- 90+)- " R*+20- &+IR#F*- #U5+28- _8*+- 5+%2* = 9)*+2- 18+ Ob+-
1938+20+2-D)%&+23-820+=>- V1 8+- /8" #-82-08+/+- 1§*=0*492-H=)R"'F1+)/+*H+28- V*+§+2- 1 §+- /8" #-
19)3-+/-"R)0+-+)2+=*-@%/ /8+)+2-_- = §+- " R)0+2- 18+-5+=-2N"#/*+2-U%S-)+%&i+)+2 "~
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Es wurde kein spezifisches Szenario gewahlt, da verschiedene Personen durch
unterschiedliche Wahrnehmungen, persénliche Merkmale und Erfahrungswerte auch
verschiedene Ausgangslagen im Beschwerdeverhalten mit sich bringen. Stattdessen
wurde versucht uber Emotionen, die eine bestimmte Rolle im Beschwerdeverhalten
spielen wie in Kapitel Relevanz von Emotionen im Beschwerdeverhalten beschrieben
wurde, eine ahnliche Ausgangsbasis fur alle Teilnehmenden zu schaffen, die sie in
ahnliche Zustande vor Beantwortung setzen sollte. Auf Basis dieser
Situationsbeschreibung wurden anschlieBend verschiedene Beschwerdekanale
abgefragt, darunter Keine Handlung, Boykott/Exit, Negatives Word-of-Mouth, Direkte
Ansprache gegeniiber dem Unternehmen, Beschwerde an die Offentlichkeit und
Rechtliche Schritte.

I"HS%" & H() #*)+,&Yo#-.I'&0

"H#$9%" & #(-12, (YoH) #*)*%34(2,1"-.1%)5%263,$%

T4#-&2'6&)!8&2,9%2-"4#)'#*). #&249%2-"A#

:0/0-./290" <'H#()*%-)=0%#, 2"4-) 1>2):%-./2%2*%9%2/,$&

@2,(%#)0'):%-./2%2*%6, #ASYo#

I#406)*060-) @2, (Yo<A(YoH-

"#$%&'() THN'47$;$#3418K"7&)%.2)U07(."-(.'2) @.#(.".)>702;.$$&'(H)

In der nachstehenden Tabelle 2 befindet sich eine kurze Ubersicht des Fragebogens,

eine vollstandige Darstellung ist im Anhang dieser Arbeit zu finden.
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9"'PO-@".7@"&, 9"0' 3%",""
63"4,"

v_NAT Geschlossene Frage mit Moglichkeit ,Andere®: Nationalitat

v_Haufigkeit Geschlossene Frage: Haufigkeit des Besuchs eines GGW in
Osterreich

v_Geschl Geschlossene Frage: Geschlecht

v_Alter Offene Frage: Alter

EXTsub Extraversion 5 Items | 5-Punkte Likert Skala

INTsub Introversion 5 Items | 5-Punkte Likert Skala

KH Keine Handlung 1 ltem 5-Punkte Likert Skala | H6

BOEX Boykott/Exit 4 ltems | 5-Punkte Likert Skala | H1

NWOM negatives Word-of- | 2 Items | 5-Punkte Likert Skala | H2
Mouth

DAU Direkte  Ansprache | 3 Items | 5-Punkte Likert Skala | H3
gegenuber dem
Unternehmen

OEF Beschwerde an die | 2 Items | 5-Punkte Likert Skala | H4
Offentlichkeit

RESC Rechtliche Schritte 2 ltems | 5-Punkte Likert Skala | H5

)
Q7".$$.)A+)E;0&6;&0)%.2)U07(."(."2) @ .#(.".)>702;.$$&'(H)
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Der Fragebogen setzt Uberwiegend auf standardisierte Fragen, die anhand von einer
funfstufigen Likert-Skala beantwortet wurden. Die Antwortmdglichkeiten dieser Skala
reichen von /%>>+-R5+)#%=@*-28"#*-H= bis /{>>+-19§-=20-&%2H-H=B Diese Abstufungen
und die Moglichkeit, die Abstufungen in ihrer Intensitat und Polung (positiv und negativ)
zu spiegeln, ermoglicht es, die Skala als quasi-metrisch anzusehen (Scholl, 2018, S.
169). Die Entscheidung fur dieses Antwortformat basiert auf dem Ziel, eine
differenzierte Erfassung von Meinungen zu ermdglichen, ohne die Teilnehmenden zu
uberfordern. Eine hohere Anzahl an Abstufungen konnte dazu fuhren, dass Antworten
willkirlich gewahlt werden, wahrend eine zu geringe Anzahl die Aussagekraft
einschranken wurde. Um den Befragten eine neutrale Wahl zu bieten, wurde die Option
" +0+)-29"# in der Mitte der Skala integriert. Allerdings besteht hierbei die Gefahr, dass
sich Teilnehmende fur die Mitte entscheiden, anstatt eine klare Position zu beziehen,
was die Interpretation der Ergebnisse erschweren kann (Scholl, 2018, S. 168).

GBABO-  U+//5%)F+8-0+)-<92/*)=F*+-=20- ; %)8%5§+2-

Um die Forschungsfrage mittels eines Fragebogens beantworten zu kdnnen, missen
messbare Iltems verwendet werden. Hierbei wurde eine Operationalisierung
angewendet und messbare Variablen fur gesamte Konstrukte erstellt und ausgewahlt.
Es wurden Messinstrument aus bereits durchgefuhrten Studien und Forschungen
verwendet, wofur die einzelnen Fragestellungen auf die aktuelle Untersuchung
angepasst wurden. Das Konstrukt Extraversion wird durch die Sub-Konstrukte
Extraversion und Introversion definiert. Diese beiden Sub-Konstrukte werden im
Fragebogen vertreten durch funf Items, die anhand der funfstufigen Likert-Skala
gemessen werden. Nachdem Introversion und Extraversion ein gemeinsames
Spektrum bilden (Herbert et al., 2023, S. 166; Michalos, 2014, S. 3381; Petric, 2022,
S. 109), werden diese Sub-Konstrukte in einzelnen Auswertungen und Tests zum
Konstrukt Extraversion zusammengefasst. Die Items dieser zwei Sub-Konstrukte
wurden aus den Fragebdgen von Goldberg (1992) und Danner et al. (2019)
entnommen und in der Tabelle 3 dargestellt.
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M7&,30+23 R79)"0+&@| PO-@" S+"##"
Extraversion 5 EXT Ich fihle mich in Gesellschaft anderer | (Goldberg,
Menschen wohl. 1992)
6_EXT Ich bin begeisterungsfahig und kann | (Danner et
andere leicht mitreil3en. al., 2019)
7_EXT Auf Veranstaltungen unterhalte ich | (Goldberg,
mich mit vielen verschiedenen | 1992)
Menschen.
8 EXT Es macht mir nichts aus, im Mittelpunkt
der Aufmerksamkeit zu stehen.
9 EXT Ich bin gesprachig (Danner et
al., 2019)
Introversion 10_EXT- Ich halte mich eher im Hintergrund. (Goldberg,
1992)
11_EXT- In einer Gruppe Uberlasse ich lieber | (Danner et
anderen die Entscheidung. al., 2019)
12_EXT- Fremden gegenuber bin ich still. (Goldberg,
1992)
13_EXT- Ich stehe nicht gerne im Mittelpunkt.
14_EXT- Ich bin eher ruhig. (Danner et
al., 2019)

)
Q7".$$.)T+)N;.02R)%."):-'2;0&6:.)

LV;07M.02#-")&'%)N";0-M.028@ #(.".)>702;.$$&'(H)
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Es folgen nun die Konstrukte des Beschwerdeverhaltens: Keine Handlung,
Boykott/Exit, negatives Word-of-Mouth, direkte Beschwerde, rechtliche Schritte und
Beschwerde an Dritte bzw. die Offentlichkeit. Vor der Beantwortung der ltems zu den
Beschwerdekanalen wird um das Lesen eines kurzen Einleitungstextes gebeten, mit
welcher die Teilnehmenden in eine Situation versetzt werden sollen, in der sie
unzufrieden mit einem Gastgewerbe waren. Die Teilnehmenden wurden dazu
aufgefordert, sich die vorherige Beschreibung wahrend der Beantwortung dieser und
der folgenden Fragen ins Gedachtnis zu rufen und ihre Antworten darauf abzustimmen.
Das Konstrukt Keine Handlung (KH) besteht aus einem Item, das auf dem Fragebogen
von Liu & McClure (2001) basiert und in Tabelle 4 angefuhrt wird. Obwohl| dieses
Konstrukt lediglich durch ein einzelnes Item erfasst wird, deutet die im Ergebniskapitel
dargestellte negative Korrelation mit den Ubrigen Beschwerdekanalen darauf hin, dass
es dennoch eine angemessene Abbildung des Konstrukts gewahrleistet.

M7&,30+23 R79)"0+&@| PO-@" S+"##"

Keine 15_KH Ich vergesse den Vorfall und | (Liu &

Handlung (KH) unternehme nichts. McClure,
2001, S. 61)

)
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Auch das Konstrukt Boykott/Exit (BOEX) wird mithilfe einer 5-Punkte-Likert-Skala
gemessen. Die in Tabelle 5 dargestellten Items wurden aus Liu & McClure (2001)

Ubernommen.
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M7&,30+23 | R79)"0+&@| PO-@" S+"##"
Boykott/Exit | 16_BOEX | Ich vermeide in Zukunft Produkte oder | (Liu &
(BOEX) Dienstleistungen dieses Unternehmens. McClure,
2001, S. 61)
17_BOEX | Beim nachsten Mal gehe ich in einen
anderen Betrieb.
18 BOEX | Sollte ich diesen Service erneut bendtigen,
entscheide ich mich dennoch fur dieses
Gastgewerbe Unternehmen. (-)
19 BOEX | Ich nutze die Leistungen dieses Betriebs

nicht weiter.

)
Q7".$$.)C+)N;.O2R0):-'2,0&6;) 1-26-;; YLV .#(.") >702;.$$&'(H

Das Konstrukt negatives Word-of-Mouth (NWOM) umfasst 2 Items, welche in Tabelle

6 dargestellt wurden. Diese wurden aus der Studie von Liu & McClure (2001)

ubernommen und fur den Kontext dieser Untersuchung angepasst.

M7&,30+23 R79)"0+&@| PO-@" S+"##"

Negatives 20 NWOM | Ich  spreche mit Freund:innen, | (Liu &

Word-of-Mouth Bekannten oder Verwandten uber | McClure,
meine schlechte ErfahrungF 2001, S. 61)

(NWOM)

21_NWOM

Ich Uberzeuge Freund:innen, Bekannte

und Verwandte davon, keine

Geschafte mit diesem Unternehmen zu
tatigen

)
Q7".$$.)7+)N;.02RO ):-'2;0&6;)[.(7;#M.2)\-0%
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Das Konstrukt der direkten Beschwerde an das Unternehmen (DAU) wird anhand

dreier ltems erfasst, die auf der Skala von Liu und McClure (2001) basieren. Diese

wurden fur diese Untersuchung angepasst und sind in Tabelle 7 dargestellt.

das Problem, damit es in Zukunft
besser handeln kann.

M7&,30+23 R79)'0+&@| PO-@" S+"##"
Direkte 22 _DAU Ich bespreche das Problem mit dem | (Liu &
Ansprache Manager oder der Managerin oder | McClure,
gegenuber anderen Mitarbeiter:innen des | 2001, S. 61)
Unternehmen Unternehmens.
(DAU)

23 DAU Ich fordere das Unternehmen auf, das

Problem zu beheben.
24 DAU Ich informiere das Unternehmen Uber

)
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Zur Messung des Konstruktes Beschwerde an die Offentlichkeit (OEF) wird eine

funfstufige Likert-Skala verwendet. Die entsprechenden Items, die in Tabelle 8

aufgefuhrt sind, basieren auf der Forschung von Liu & McClure (2001) und wurden an

den spezifischen Kontext dieser Untersuchung angepasst.
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Verbraucherorganisation.

M7&,30+23 R79)"'0+&@| PO-@" S+"##"
Beschwerde an | 25_OEF Ich schreibe Uber meine schlechte | (Liu &
die Erfahrung eine offentliche Beschwerde | McClure,
Offentlichkeit (z.B. Online-Plattform, Google, | 2001, S. 61)
(OEF) Zeitung, etc.)

26 OEF Ich melde das Problem einer

)
Q7".$$.)G+N;.O2R0):-'2,0&6;) 1.2345.0%.)7")%#.) KK.;$#346.#@ #(.")>702;.$$&'(H)

Das Konstrukt Rechtliche Schritte (RESC) untersucht die Bereitschaft von Gasten, bei

Unzufriedenheit juristische Mallnahmen zu ergreifen. Die Erhebung erfolgt anhand

einer funfstufigen Likert-Skala von stimme voll und ganz zu bis stimme Uberhaupt nicht

zu. Die in Tabelle 9 dargestellten ltems wurden aus Liu & McClure (2001) enthommen

und angepasst.

28 RESC

Ich reiche eine Beschwerde bei einer
Regierungsbehdrde oder bei eine:r

Politiker:in ein.

M7&,30+23 R79)'0+&@| PO-@" S+"##"
Rechtliche 27 _RESC | Ich leite rechtliche Schritte gegen das | (Liu &
Schritte Unternehmen ein McClure,
(RESC) 2001, S. 61)

)
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GBABP-
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Eine fundierte empirische Untersuchung erfordert eine prazise und zuverlassige

Erhebung sowie Auswertung der Daten. Da Messfehler nie vollstandig ausgeschlossen

werden konnen, ist es umso wichtiger, dass die gewonnenen Daten eine eindeutige
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und korrekte Interpretation ermoglichen. Dies setzt die Berucksichtigung zentraler
Qualitatskriterien voraus, darunter eine sorgfaltige Auswahl der Stichprobe, eine
methodisch abgesicherte Datenerhebung sowie die Gewahrleistung von Objektivitat,
Reliabilitat und Validitat (Raithel, 2008, S. 44—-45).

3.2.5.1 Objektivitat

Die Objektivitdt einer wissenschaftlichen Untersuchung stellt sicher, dass die
Ergebnisse nicht durch individuelle Einschatzungen oder Vorannahmen der
Forschenden beeinflusst werden. Sie muss in allen Phasen der Studie gewahrleistet
sein, um Verzerrungen zu vermeiden und die wissenschaftliche Aussagekraft der
Ergebnisse zu sichern (Himme, 2009, S. 485). Um die Objektivitat der Studie
sicherzustellen, wurde ein standardisierter Fragebogen eingesetzt, der eine
gleichbleibende Erhebung der Daten bei allen Teilnehmenden ermdglichte und eine
direkte Beeinflussung durch die Forschenden ausschloss. Erganzend dazu wurde ein
Pretest durchgefuhrt, um potenzielle Verzerrungen in den Antworten frihzeitig zu
identifizieren und zu reduzieren, wodurch die methodische Qualitat der Untersuchung
weiter optimiert wurde (Raithel, 2008, S. 82).

3.2.5.2 Reliabilitat

Unter Reliabilitat versteht man die Zuverlassigkeit einer Messung, also die Frage, ob
unter gleichbleibenden Bedingungen wiederholt ahnliche Ergebnisse erzielt werden.
Eine hohe Reliabilitat liegt vor, wenn unabhangige Messungen vergleichbare Resultate
liefern und dadurch die Stabilitdt der Erhebung bestatigt wird (Krebs & Menold, 2022,
S. 551-552). Die Reliabilitat dieser Konstrukte wurde mittels Cronbachs Alpha
Uberpruft, einer statistischen Kennzahl zur Bestimmung der internen Konsistenz, die
Aufschluss uber die Verlasslichkeit der Messung gibt. Detaillierte Ergebnisse dazu sind
im Kapitel Ergebnisse zu finden.

3.2.5.3 Validitat

Es wird von Validitat einer Messmethode gesprochen, wenn es darum geht, inwiefern
eine Methode ein Konstrukt erfassen kann und damit auch eine inhaltlich richtige
Erhebung sicherstellt (Himme, 2009, S. 491). In dieser Untersuchung liegt der
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Hauptfokus auf der Inhaltsvaliditat. Es kann davon ausgegangen werden, dass eine
hohe Inhaltsvaliditat vorliegt, da der verwendete Fragebogen auf bereits verwendeten
und fundierten Skalen aus anderen Studien beruht. Die Verwendung des Pretests
unterstutzt diese Annahme, denn der Fragebogen wurde vor der Datenerhebung von
einigen Personen der Zielgruppe getestet (Mohring & Schlitz, 2019, S. 20-21). Der
Pretest wir im nachfolgenden Unterkapitel erlautert.

GIAB]-  E)+*+/*

Am 27. Janner 2025 wurde der Fragebogen nach sprachlichen Anpassungen und
kleineren technischen Optimierungen finalisiert und zur Teilnahme freigegeben. Vor
der Freigabe wurde ein Pretest durchgefuhrt, um sowohl die Verstandlichkeit als auch
die Einhaltung der Gutekriterien im Online-Fragebogen sicherzustellen (Raithel, 2006,
S. 63). Dabei wurde von funf Testpersonen (n = 5) unter anderem uberpruft, wie lange
die Teilnehmenden fur die Beantwortung bendtigen, wobei sich eine durchschnittliche
Bearbeitungszeit von 5 bis 7 Minuten ergab. AuRerdem wurden sprachliche und
inhaltliche Uberprifungen durchgefiihrt (Steiner & Benesch, 2018, S. 64), wodurch
Fehlerquellen fruhzeitig entdeckt werden konnten. Es konnte eine reibungslose
Durchfihrung gewahrleistet werden (Scholl, 2018, S. 203).

GBABa-  1%*+2+)#+5=28&-=20-\%2%§?/+-

Um den Fragebogen an die Teilnehmer:innen zu bringen, wurden verschiedene soziale
Medien und personliche Netzwerke in Anspruch genommen. Die Nutzer:innen wurden
einerseits um die Teilnahme gebeten und andererseits dazu ermutigt, den Link in ihren
eigenen sozialen Netzwerken zu verbreiten. Da die Erhebung ausschlie3lich online
erfolgte, konnte der Link zum Fragebogen relativ einfach verbreitet werden. Auf der
Titelseite des Fragebogens wurden die Teilnehmenden auf die Datenschutzrichtlinien
hingewiesen. Die Durchfiuhrung der Umfrage erfolgte Uber die Plattform Unipark im
Zeitraum vom 27. Janner bis zum 14. Februar. Die Gesamtanzahl der vollstandig
ausgefullten Fragebogen betragt n = 476, welche am 14. Februar aus der Plattform
exportiert wurden. Anschlieend wurde der Datensatz in Microsoft Excel bereinigt,
wobei acht Datensatze entfernt wurden. Die Bereinigung, dessen Kriterien und die

endgultige Stichprobengrolle (n = 468) wird im Kapitel Ergebnisse detailliert
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beschrieben. Die bereinigten Daten wurden im Anschluss in die Statistiksoftware I1BM
SPSS Statistics importiert, wo die Variablen hinsichtlich ihrer Skalenniveaus als

nominal, ordinal oder metrisch eingestuft wurden.

Die Antwortmaoglichkeiten wurden in einer 5-stufigen Likert Skala bereitgestellt. Eine
typische Likert-Skala besteht aus funf Antwortkategorien: ,Stimme voll und ganz zu®,
~otimme eher zu“, ,Teils/Teils®, ,Stimme eher nicht zu“ und ,Stimme Uberhaupt nicht
zu“. Die einzelnen Antwortwerte wurden bei der Auswertung addiert, um eine
Gesamtpunktezahl zu erhalten und durch die Anzahl der ltems dividiert, um den
Mittelwert zu berechnen und so mehrere ltems zu einer Variable zusammenzufassen.
Obwohl die Skala ordinalskaliert ist, da die Abstdande zwischen den
Antwortmoglichkeiten von den Befragten subjektiv wahrgenommen werden, wird sie in
der Praxis oft als quasi-metrisch behandelt. Diese Annahme ermdglicht statistische
Analysen, die das Vorhandensein von metrischen Daten voraussetzt. Dies ist durch die
Annahme moglich, dass die Abstande zwischen den Kategorien sowohl numerisch als
auch semantisch als gleich groR interpretierbar sind (Volkl & Korb, 2018, S. 20). Unter
der Annahme gleichmalliger Abstande zwischen den Antwortstufen wurde fur jede
Skala der Mittelwert der entsprechenden Items berechnet, wodurch Werte auf einer
Skala zwischen eins und funf berechnet werden konnten (Doéring, 2023, S. 271). Um
eine konsistente Skalenrichtung sicherzustellen, wurden bestimmte ltems umkodiert.
Dies betraf die Fragen 11 bis 15 des Konstrukts Introversion sowie ltem 18 des
Konstrukts Boykott/Exit (BOEX), die in ihrer urspringlichen Form negativ formuliert
waren. Das Konstrukt Introversion wurde umkodiert, um eine gemeinsame Skala mit
Extraversion bilden zu kdnnen. Bei einzelnen Analysen wurden jedoch auch die Werte
des nicht-invertierten Konstruktes verwendet. Dies wurde gekennzeichnet durch die

Verwendung der Abkurzung ,INTsub®.

Die Analyse begann mit der Prufung der internen Konsistenz der Konstrukte, wofur der
Wert des Cronbachs Alpha (a) berechnet wurde. Ein Wert von 0,6 oder hoher gilt dabei
als Indikator fur eine ausreichende Reliabilitat (Hair et al., 2020, S. 262). Zur
Hypothesenuberprifung wurden unterschiedliche Methoden verwendet. Zuallererst

wurden Variablen zu ihren Konstrukten zusammengefasst und deren Mittelwerte und
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Standardabweichungen berechnet. Dies diente der Analyse der einzelnen Variablen
und um erste Vergleiche zwischen den Daten zu ermdglichen. Es wurden auf3erdem
die Medianwerte verwendet, da diese robuster gegenuber Ausreiler sind als die
Mittelwerte (Benati, 2015, S. 17). Auch die Medianwerte wurden miteinander
verglichen, um Unterschiede herausarbeiten zu konnen. Auf’erdem wurde eine
Rangkorrelationsanalyse nach Spearman angewandt. In dieser Untersuchung wurde
das Signifikanzniveau auf p < 0,05 festgelegt. Die Nullhypothese sagt aus, dass
zwischen zweier oder mehrerer Variablen kein signifikanter Zusammenhang besteht,
die Alternativhypothese jedoch geht von einem Zusammenhang aus (Urban & Mayerl,
2018, S. 124). Ist der p-Wert kleiner als der festgelegte Wert, der in dieser Arbeit auf
0,05 gesetzt wurde, gilt das Ergebnis als signifikant, andernfalls wird kein statistisch
gesicherter Zusammenhang angenommen (Henze, 2024, S. 362).

GBABD- . +)+i288=28-0+)- 18" #@)95+-

Die finale Auswertung ergab 476 vollstandig ausgefullte Fragebogen, welche in
Microsoft Excel bereinigt wurden. Es wurden insgesamt acht Datensatze entfernt,
wobei der Groldteil davon das Kriterium ,Ofter als 1x pro Jahr in Gsterreichischem
Gastgewerbe zu Gast® nicht erflllt hat. AuRerdem wurden Datensatze aussortiert, die
in der Plausibilitat schwere Defizite hatten und beispielsweise bei der Frage zur
Nationalitat das eigene Geschlecht im offenen Feld angegeben haben. Personen, die
angaben, junger als 16 zu sein, wurden ebenfalls entfernt, da bei Teilnehmenden unter
16 davon ausgegangen werden kann, dass erwachsene Bezugspersonen das
Beschwerdeverhalten im Gastgewerbe Ubernehmen.

GBABC-  d5+)/8"#*-0+)-U+#908F-

Nachfolgende Tabelle 10 gibt einen Uberblick lber die beschriebenen Details der
Methodik.
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Methodik

Online-Befragung, quantitativ

Erhebungsinstrument

Online-Fragebogen

Zielgruppe Personen, die das Osterreichische
Gastgewerbe ofter als 1x pro Jahr besuchen
und Uber 15 Jahre alt sind.

Grundgesamtheit n = 7,79 Millionen

Stichprobengrolie n =476

StichprobengrofRe nach Bereinigung | n = 468

Befragungszeitraum

27. Janner bis 14. Februar 2025

Methodik der Auswertung

Korrelationsanalyse nach Spearman, Man-
Whitney-U-Test und Kruskal-Wallis-Test

Tools zur Auswertung

IBM SPSS Statistics, Microsoft Excel

)
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4 Ergebnisse

Im ersten Schritt wird die Stichprobe bereinigt, um sicherzustellen, dass nur
verwertbare Daten in die Analyse einflieBen. AnschlieRend wird die Qualitat der
erhobenen Daten Uberpruft, insbesondere durch eine Reliabilitatsanalyse, um deren
Zuverlassigkeit und Aussagekraft zu bewerten. Danach folgt aulRerdem die
Untersuchung der demografischen Merkmale der Teilnehmenden. Zusatzlich wird
gepruft, ob es signifikante Unterschiede zwischen den Gruppen gibt, beispielsweise in
Bezug auf demografische Faktoren. Aufbauend auf diesen Erkenntnissen werden die
Hypothesen getestet, indem analysiert wird, ob signifikante Zusammenhange zwischen
den Variablen bestehen und wie sich mogliche Gruppenunterschiede darauf
auswirken. Die detaillierte Darstellung dieser Ergebnisse liefert sowohl einen Uberblick
uber die Zusammensetzung der Stichprobe als auch eine fundierte Grundlage fur die
Hypothesenprufung.!

4.1 Qualitat der Daten

Fir eine prazise Datenanalyse und eine zuverlassige Uberpriifung der Hypothesen ist
die Sicherstellung der Datenqualitat essenziell. Daher wurden verschiedene
statistische Tests durchgefuhrt, um zu Uberprufen, ob die erhobenen Daten die
notwendigen Voraussetzungen fur verschiedene Testungen erfullen. Die
nachfolgenden Abschnitte geben einen detaillierten Einblick in die angewandten
Prufverfahren.!

OBCBC-  L+30%588*N*/%2%5?/ +-

Um die Qualitat der Daten und die innere Konsistenz zu Uberprufen, wurde nach der
Bereinigung der Stichprobe eine Reliabilitatsanalyse durchgefuhrt, wie bereits
angekundigt wurde. Hierbei kam Cronbachs Alpha (a) als MaR fur die Verlasslichkeit
der Skalen zum Einsatz, ein gangiger Indikator in der empirischen Wirtschafts- und
Sozialforschung (Krebs & Menold, 2022, S. 555). Der Wert von Cronbachs Alpha liegt
zwischen 0 und 1, wobei hohere Werte auf eine starkere interne Konsistenz hinweisen
(Doring, 2023, S. 462). Laut Hair et al. (2020, S. 262) gelten Faktorladungen tber 0,7

als gut, wahrend Werte Uber 0,6 als noch akzeptabel betrachtet werden. Auch wenn
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Werte unter 0,6 grundsatzlich nicht als akzeptabel erachtet werden, wurde im Sinne
der Auswertung der erhobenen Daten in dieser Untersuchung ein Grenzwert von In

dieser von a > 0,5 angesetzt.

Konstrukt Anzahl der Items | Cronbachs Alpha (a)
Extraversion Subskala 5 ltem 0,782
Introversion Subskala 5 ltem 0,824

Keine Handlung 1 ltem -
Boykott/Exit 4 ltems 0,72
Negatives Word-of-Mouth 2 ltems 0,491

Direkte Beschwerde beim Unternehmen 3 ltems 0,87
Rechtliche Schritte 2 ltems 0,899
Beschwerde an die Offentlichkeit 3 Items 0,553

)
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Der Cronbachs Alpha (a) Wert des Konstruktes negatives Word-of-Mouth liegt unter
dem Grenzwert 0,5, was unter anderem an der geringen Anzahl der ltems liegen kann.
Es wurde in diesem Konstrukt auRerdem der McDonald‘'s w Wert ausgelesen, der
ebenfalls fur die interne Verlasslichkeit der Skalen steht. Dieser betragt 0,513, was uber
dem eigens festgelegten Grenzwert liegt. Bei der Interpretation und Auswertung dieser
Werte und der Werte bei Beschwerde an die Offentlichkeit wird jedoch auf die niedrigen
Werte in der Reliabilitat bei den Konstrukten negatives Word-of-Mouth und
Beschwerde an die Offentlichkeit geachtet und eingegangen.
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4.2 Deskriptive Analyse

Die vorliegende Stichprobe hat eine vielfaltige Verteilung, welche im folgenden
Unterkapitel dargelegt und analysiert wird. Der Groldteil der Befragten, namlich 453
Personen (96,8%) gaben an, die Nationalitat Osterreich zu haben. 7 Personen (1,5%)
gaben an, der deutschen Nationalitat anzugehoren, 3 (0,6%) der Schweiz und 5 (1,1%)
,<Andere®. Diese teilen sich auf in Finnland (1), Kroatien (2), Polen (1) und Rumanien
(1). Diese Verteilung ist in Abbildung 4 dargestellt. Die Grafik zeigt anschaulich, dass
der GroRteil der Befragten aus Osterreicher:iinnen besteht. Dabei muss das
Bereinigungskriterium beachtet werden, dass nur Personen, die ofter als einmal pro
Jahr das Osterreichische Gastgewerbe besuchen, in der Stichprobe berucksichtig
wurden.

Nationalitat

1,5% 0,6% 1,1%

m Osterreich
m Deutschland
m Schweiz

= Andere

96,8%

I"'#3$%&'() WH)b.0; #$&'()%.0)E;#34<0-)734)[7;#-'7$#;8;) @ .#(.'.)>702;.$$&'(H)

Die Stichprobe umfasst insgesamt 468 Personen, die auf sechs Altersgruppen verteilt
sind. Den grof3ten Anteil bilden die 16- bis 25-Jahrigen mit 262 Teilnehmenden
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(56,0%). Auch die 26- bis 35-Jahrigen sind mit 68 Personen (14,5%) noch relativ stark
vertreten. Die Gruppe der 36- bis 45-Jahrigen macht 9,2% der Stichprobe aus und
umfasst 43 Personen. Ahnlich groR ist der Anteil der 46- bis 55-Jahrigen, die mit 46
Teilnehmenden (9,8%) vertreten sind. In den hoheren Altersgruppen nimmt die
Teilnehmerzahl weiter ab: 34 Personen (7,3%) gehoren zur Altersgruppe der 56- bis
65-Jahrigen, wahrend lediglich 15 Personen (3,2%) 66 Jahre oder alter sind. Insgesamt
zeigt sich, dass die Mehrheit der Befragten junger ist, insbesondere die Altersgruppe
der 16- bis 25-Jahrigen stellt mehr als die Halfte der Stichprobe dar, wie in Abbildung

5 grafisch veranschaulicht wurde.

Altersverteilung der Stichprobe

60% 55,98%
50%
40%

30%

0,
20% 14,53%
0 9,83%
10% 9,19% 7,26%
H B m =
0% [—
16-25 26-35 36 -45 46 - 55 56 - 65 66 +

I"H$%&'() C+D.0;. #$&'()%.0)E;#34<0-")'734) 1$,.0)@.#(.".)>702;.$$& (H)

Die Stichprobe weist eine vielfaltige Geschlechterverteilung auf, die in Abbildung 6
dargestellt ist. Der gro3te Anteil entfallt jedoch auf weibliche Teilnehmende, die mit 344
Personen (73,5%) am starksten vertreten sind. Mannliche Befragte machen 26,1% der
Stichprobe aus, was 122 Personen entspricht. Zudem haben sich 2 Personen (0,4%)

als divers identifiziert.
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Stichprobenverteilung nach Geschlecht

0,43%

26,07%

= mannlich
= weiblich

m divers

73,50%

I"#$%&'() Z+.0;.#$8'()%.0)E;#34<0-".)'734) .234$.34; )@ #(.'.)>702;.$$&'(H)

Die Angaben zur Haufigkeit eines Gastgewerbe-Besuchs sind ebenfalls vielfaltig,
wobei alle Datensatze, die nur einmal pro Jahr oder seltener angegeben wurden,
entfernt wurden. Die grof3te Gruppe bildet dabei jene, die Gastgewerbe Betriebe
Ublicherweise mehrmals pro Monat besuchen — insgesamt 239 Personen (51,1%)
gaben dies an. 129 Teilnehmende (27,6%) gehen etwa einmal pro Monat in ein
gastronomisches Angebot. 60 Personen (12,8%) besuchen das Gastgewerbe
mehrmals pro Jahr, wahrend 40 Befragte (8,5%) angeben, dies mehrmals pro Woche
zu tun. Die Verteilung, welche in Abbildung 7 grafisch dargestellt wurde, zeigt, dass die
Mehrheit der Stichprobe regelmafig gastronomische und touristische Beherbergungs-
Angebote nutzt, insbesondere im monatlichen oder mehrmaligen Monatsrhythmus.
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Haufigkeit des Gastgewerbe Besuchs in Osterreich
60,00%

51,07%
50,00%
40,00%

30,00% 27,56%

20,00%

12,82%
10,00% 8,55%

0,00% - .

mehrmals pro Woche mehrmals pro Monat etwa 1 Malim Monat mehrmals pro Jahr
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Die deskriptive Statistik in Tabelle 12 zeigt die Minimal-, Maximal- und Mittelwerte
sowie die Standardabweichung und die Varianz der Variablen. Die ltems wurden mit
einer funfstufigen Likert-Skala erfasst wobei ,stimme Uberhaupt nicht zu“ den Wert 1
hat und ,stimme voll und ganz zu“ den Wert 5 erhalten hat. Die Operationalisierung der
Konstrukte in Tabelle 2 zeigt eine detaillierte Zusammensetzung der Skalen und
Konstrukte. Zur Messung der Skalen wurden Items verwendet, welche im Anschluss
durch den Mittelwert der zugehorigen Items zu Konstrukten zusammengefasst wurden.
Die Ergebnisse dieses Vorgehens sind in der nachfolgenden Tabelle 12 zu sehen.
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M7&,30+28D-0)-.#" ' P& [ F- '[ F)33"#5'03 | J39T'Q.5")$%+&@]| O-0)-&>'
(:30-8"0,)7& ° U<VWXY | Z<W[Z\U Z<[\U'
(:30-8"0,)7& 'J+.,2-#- U<\IYU Z<WUAY Z<[W
5- EXT 1 |5 |41 0,832 0,692
6 - EXT 1 |5 |3,89 0,827 0,684
7 -EXT 1 |5 |344 1,168 1,365
8 - EXT 1 |5 |29 1,205 1,452
9 - EXT 1 |5 3,89 0,963 0,926
68&3078"0,)78&J+.,2-#- U<XZ]W | Z<YWUX] Z<W\V
10 - INT 1 |5 3,07 1,079 1,164
11 - INT 1 |5 3,03 1,087 1,181
12 - INT 1 |5 3,02 1,158 1,342
13- INT 1 |5 3,34 1,195 1,428
14 - INT 1 |5 3,06 1,172 1,374
X[ E2")&"N-&9#+&@ U<zU X<X[Y X<U]
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:7C2733B())3 u<uz] Z<\[Z\[ Z<]VU
16 - BOEX 3,8 0,946 0,894
17 - BOEX 3,92 0,894 0,799
18 - BOEXinvers 2,12 0,512 0,262
19 - BOEX 3,38 1,077 1,161
&'@-3)8", 1709 E*E

F7+3% U<][xn Z<YZ"ZU z<\[
20 - nWoM 4,2 0,835 0,698
21 - nWoM 2,71 1,131 1,278
G)0"23";",$%5"09"-&,

H&3"0&"%4"&" V<AUUY | X<ZWWX] X<X\
22 - DAU 2,63 1,249 1,56
23 - DAU 2,91 1,181 1,396
24 - DAU 3,26 1,194 1,427
" $%5"09" -& 9)"

L**"&3#)$%2")3 X<WUYV | Z<YxXuzv Z<\X'
25 - OEF 1,91 1,117 1,247
26 - OEF 1,57 0,816 0,666
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1"$9%3#)$%" $960)33" ' ' X<VAYV Z<\ZXW] Z<U\WV
27 - RESC 1 |5 1,31 0,663 0,44

28 - RESC 1 5 1,23 0,598 0,358

)
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Das Konstrukt Extraversion umfasst die Mittelwerte der Sub-Konstrukte Extraversion
(EXTsub) und Introversion (INTsub). Es wurde nicht die invertierte Variable Introversion
verwendet, sondern die Originalwerte, um Vergleiche zwischen den Gruppen
Introversion und Extraversion aufstellen zu konnen. Die deskriptiven Analysen zeigen
die zentralen Mittelwerte und Standardabweichungen der untersuchten Konstrukte, die
auf einer funfstufigen Likert-Skala von 1 (,stimme Uberhaupt nicht zu“) bis 5 (,stimme
voll und ganz zu“) gemessen wurden. Je hoher also der Wert, desto hoher die
Zustimmung und Zugehdrigkeit zu einem Konstrukt und spezifischen Fragestellungen.
Das Konstrukt Extraversion weist einen Mittelwert von 3,6483 auf, mit einer
Standardabweichung von 0,7398 und einer Varianz von 0,547. Innerhalb der einzelnen
ltems zeigen sich Unterschiede in der Bewertung. Wahrend Item 5 mit 4,11 den
hochsten Mittelwert aufweist, folgen Item 6 mit 3,89 und Item 7 mit 3,44. Die niedrigste
Auspragung zeigt sich bei Item 8, das mit 2,90 bewertet wurde. Das Konstrukt
Introversion weist im Vergleich dazu eine geringere Auspragung auf, mit einem
Mittelwert von 3,1047, einer Standardabweichung von 0,8731 und einer Varianz von
0,762.

Hinsichtlich des Beschwerdeverhaltens zeigen sich unterschiedliche Praferenzen je
nach Kanal. Boykott oder Exit wird mit einem Mittelwert von 3,304 am haufigsten als
Beschwerdeform genutzt. Insbesondere Item 17 erreicht mit 3,92 eine hohe
Zustimmung, wahrend Item 19 mit 3,38 etwas niedriger bewertet wurde. Auch
negatives Word-of-Mouth ist mit einem Mittelwert von 3,4519 eine verbreitete Reaktion,
wobei Item 20 mit 4,2 die hochste Zustimmung innerhalb dieser Kategorie aufweist.

Gleichzeitig liegt Item 21 mit 2,71 deutlich darunter. Direkte Beschwerden an das
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Unternehmen werden mit einem Mittelwert von 2,9338 moderat genutzt, wobei die
Bewertung innerhalb dieser Kategorie schwankt. Wahrend Item 24 mit 3,26 den
hochsten Mittelwert aufweist, wird ltem 22 mit 2,63 am geringsten bewertet. Deutlich
seltener als die zuvor genannten Kanale werden Beschwerden an die Offentlichkeit
genutzt, was sich in einem Mittelwert von 1,7382 widerspiegelt. Insbesondere Iltem 26
mit 1,57 zeigt, dass diese Beschwerdeform von den Befragten kaum gewahlt wird.
Noch seltener werden rechtliche Schritte in Erwagung gezogen, was sich in einem
besonders niedrigen Mittelwert von 1,2682 zeigt. Hier schwanken die Werte nur
geringfugig zwischen 1,23 (Item 28) und 1,31 (Iltem 27).

(:30-8"0,)7&

Die Skala zur Messung der Extraversion erfasst die gesellige und kommunikative Natur
der Befragten. Eine hohe Zustimmung zu Aussagen wie Y:"#-JR#+->§""#-42-4+/+§/" " #%]*-
%20+)+)- U+2/"#+2- " 9#%87 oder Y:"#- 582- 5+8&+8/*+)=28&/IN#8&- =20- F%22- %20+)+- §+8""#*-
>f)+be+28 sprechen durch hohe Werte in diesem Bereich fur Extraversion. Die
Ergebnisse zeigen, dass die Mehrheit der Befragten angibt, sich wohl in Gesellschaft
anderer Menschen zu fuhlen. Auch auffallig ist das Ergebnis der Aussage Y:"#- 582-
5+&+/*+)=2&/IN#&- =20- F%22- %20+)+- §+H"#* >f)+e+28, denn fast 80% der
Teilnehmenden stimmen der Aussage eher oder voll zu. Im Gegensatz dazu zeigt sich
bei der Aussage Y6/- =>%"#* =>{)- 28" #*/- %=/3- 1>- U*+i@=2F*- 0+)- N=)>+)F/%>F+8*- H=-

Extraversion Subskala

Ich bin gespréachig 0,9% | 11,8% 11,8% 48,5% 27,1%
Es macht mir nichts aus, im Mittelpunkt der Aufmerksamkeit zu stehen. 12,4% - 31,4% 19,4% 27,4% 9,4%
Auf Veranstaltungen unterhalte ich mich mit vielen verschiedenen
4,3% 24,4% 12,6% 40,2% 18,6%
Menschen.
Ich bin begeisterungsfahig und kann andere leicht mitreiBen. 0,6% |7,9% 12,6% 59,4% 19,4%
Ich fihle mich in Gesellschaft anderer Menschen wohl. 0,4% %,2%8,3% 51,7% 33,3%
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%
m stimme uberhaupt nicht zu stimme eher nicht zu weder noch stimme eher zu stimme voll und ganz zu

I"'#3$%&'() GHp.0; . #$&'()%.0)N;.02)1&).V;07M.02#-")@LdQ28@.#(.".)>702;.$$&'(H)
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/*+#+287 eine differenziertere Verteilung, da knapp 31% der Befragten diese Aussage

ablehnen oder eher nicht zustimmen.
6&3078"0,)7&

Die Skala zur Introversion umfasst Aussagen, die eine Tendenz zu Zurtckhaltung und
geringerer sozialer Interaktion erfassen. Im Vergleich zur Grafik zu den Datensatzen
zu Extraversion zeigt sich ein differenzierteres Bild mit mehr Variation in den Antworten.
Die Aussage Y:"#-/*+#+-28"#*-&+)2+-0=>-Ut*+{@=2F*3Z wird von etwa 52% der Befragten
eher oder komplett bestatigt, was die Ergebnisse der ahnlichen Frage Y6/-=>%""#*>f)-
28" #*/-%=/-4=>-Ut*+§@=2F*-H=-/*+#+27-im Konstrukt Extraversion spiegelt. Eine ahnliche
Tendenz zeigt sich bei der Aussage Y:"#-#%§*+- >8"#- +#+)->-Wi2*+)&)=208Z, der Uber
43% der Befragten zustimmen. Die Antworten spiegeln generell in etwa die der

Extraversion wider, sind aber differenzierter.

Introversion Subskala

Ich bin eher ruhig. 8,3% 29,7% 20,9% 29,9% 11,1%
Ich stehe nicht gerne im Mittelpunkt. 6,0% 23,9% 18,4% 33,5% 18,2%
Fremden gegenuber binich still. 7.1% 34,6% 17,3% 31,0% 10,0%
In einer Gruppe uberlasse ich lieber anderen die Entscheidung. 4,9% 32,5% 26,9% 25,6% 10,0%
Ich halte mich eher im Hintergrund. 6,2% 29,3% 23,1% 34,4% 7,1%
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%
stimme uberhaupt nicht zu stimme eher nicht zu weder noch stimme eher zu stimme voll und ganz zu

"'#$%&'() ~ +p.0;.#$&'()%.0)N;.02)I&N';0-M.02#-) @N[Q2&@I.#(.'.)>702;.$$&'(H)

M")&"N-&9#+8&@

Der Beschwerdekanal von Keiner Handlung wurde anhand der Aussage Y:"#-1+)&+//+-
0+2- ; 9)J%%-=20-=2*+)2+#=>+-28"#*/8. gemessen. Rund 45% der Befragten geben an,

dass sie nach einer negativen Serviceerfahrung eher oder sicher nichts unternehmen,
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wahrend etwa 42% eher dazu neigen, sich in irgendeiner Form zu beschweren. Die

restlichen Teilnehmenden entschieden sich fur teils/teils.

Keine Handlung

37,8% 7,5%

Ich vergesse den Vorfall und unternehme nichts. _

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

m stimme Uberhaupt nichtzu m stimme eher nicht zu mweder noch m stimme eherzu m stimme voll und ganz zu

"'#$%&'() *B+p.0;.#$&'()%. 2)N;.02)18): #' . )X7'%$&'( )@ .#(.')>702;.$$&'(H)

:7C2733'B'())3

Boykott und Exit als Beschwerdekanal wurde Uber verschiedene Aussagen gemessen,
die sich auf die zuklnftige Nutzung eines Unternehmens beziehen. Die Aussage V:"#-
1+)>+H0+42-X=F=2]*E)90=F*+-90+)- 1§+ 2/*$+8/*=28+2-08+/+/-S2*+) 2+#=>+2/b] erfahrt mit
fast 76% eine starke Zustimmung. Noch deutlicher wird dieses Verhalten bei der
Aussage Y. H=-2N"#/*+2-U%S- &+#+-8""#-§2- +82+2-%20+) +2- _ +*)8+58Z, die von Uber 80%

Boykott / Exit

Ich nutze die Leistungen dieses Betriebs nicht weiter.  6,2% 9,6%

8
g

Sollte ich diesen Service erneut benétigen, entscheide ich mich

dennoch fir dieses Gastgewerbe Unternehmen. (-) 7.9%

Beim n&chsten Mal gehe ich in einen anderen Betrieb.  0,9% - 57,3% 23,5%
Ich vermeide in Zukunft Produkte oder Dienstleistungen dieses 2.4% 56120 19,2%
Unternehmens. ’ ’
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%
m stimme Uberhaupt nicht zu m stimme eher nicht zu m weder noch stimme eher zu stimme voll und ganz zu

"#$%&'() ** +P.0;.#$&'()%.0)N;.02)I&). V#;Y1-76-,)@ .#(.'.)>702;.$$&'(H)
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der Befragten mit Y/>>+-+#+)-H=Z oder Y/*>>+-19§-=20-&%2H-H= beantwortet wurde.
Noch deutlicher wird die Relevanz von Boykott und Exit als Beschwerdekanal durch
das vollstandige Fehlen von Zustimmung in diesem Iltem — niemand gab an, trotz
Unzufriedenheit in einem Betrieb zu bleiben in Zukunft bei dieser Art von Formulierung.
Dies unterstreicht den Stellenwert von Boykottverhalten als bedeutende Form der

Kund:innenreaktion im Gastgewerbe.
D"@-3)8",''709 H*HE-7+3%' D!Fa

Die Bereitschaft, eine negative Erfahrung weiterzugeben, zeigt sich in den Antworten
zu Aussagen wie Y:"#-/Q@)+"#+- > D)+=20,022+23- _ +F%22*+2-90+)- ; +) " %20*+2-R5+)-
>+§2+-/"#i+"#4+-6)I%#)=2&BZ. Hier stimmen insgesamt 88,8% der Befragten zu oder voll
zu. Eine aktivere Form der Negativkommunikation wird durch die Aussage Y:"#-
R5+)H+=&+D)+=20,622+23- . +F%22*+-=20-; +) " %20*+-0%1923-F+§2+-4+/""#NJ*+->§*-08+/+>-
S2*+)2+#>+2- H=- *N*&+28. erfasst, die jedoch nur von rund 27% der Befragten
befurwortet wird.

Negatives Word-of-Mouth

Ich tiberzeuge Freund:innen, Bekannte und Verwandte davon, keine

Geschafte mit diesem Unternehmen zu tatigen s S0 228 2L o
Ich spreche mit Freund:innen, Bekannten oder Verwandten Gber meine 4.5%
hlechte Erfah 0,9% » 50,6% 38,2%
schlechte Erfahrung. 5,8%
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%
stimme uberhaupt nicht zu stimme eher nicht zu weder noch stimme eher zu stimme voll und ganz zu

"'#$%&'() *A+p.0; #$&'()%.0)N;.02)1&).(7;#M.2)\-0% RKR-&;4) @.#(.")>702;.$$&'(H)
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G)0"23";",$%5"09"-&,'H&3"0&"%4"&'_GQHa

Die direkte Konfrontation mit dem Unternehmen wurde anhand von Aussagen wie Y:"'#-
5+/@)+"#+- 0%/- E)955+>- >f- 0+>- U%2%&+)- 90+)- 0+)- U%2%&+)82- 90+)- %20+)+2-
Ub%)5+8*+),022+2- 0+/- S2*+)2+#=>+2/81 gemessen. Uber 33% der Befragten stimmen
dieser Aussage eher oder voll zu, wahrend Uber 51% sie ablehnen. Ahnlich verhalt es
sich bei der Aussage Y:"#-19)0+)+-0%/- S2*+)2+#>+2-%=)3-0%/- E)955+>-H=-5+#+5+287,
die von Uber 38% der Befragten positiv bewertet wird, jedoch von Uber 44% abgelehnt

wird. Generell wurde dieses Konstrukt sehr ausgewogen und vielfaltig beantwortet.

direkte Beschwerde ans Unternehmen

Ich informiere das Unternehmen Uiber das Problem, damites in

Zukunft besser handeln kann. 280 282 P g2 225
Ich fordere das Unternehmen auf, das Problem zu beheben. 12,0% 32,1% 16,2% 32,9% 6,8%
Ich bespreche das Problem mit dem Manager oder der Managerin
: o 23,3% 28,0% 15,6% 28,2% 4,9%
oder anderen Mitarbeiter:innen des Unternehmens.
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%
stimme Uberhaupt nicht zu stimme eher nicht zu weder noch stimme eher zu stimme voll und ganz zu

I"H$%& () *T +D.0; #$&'()%.0)N;.02)I&Y6#0.6;.)1.2345.0%.)7'2)";.0.40.) @ .#(..)>702;.$$&(H)

",$%5"09"-&'9)"L**"&3#)$%2")3'_"(Pa

Offentliches Beschwerdeverhalten wurde anhand von Aussagen wie Y:"#-/""#)+§5+-R5+)-
>+H2+- /UH - 6)I0H)=2&- H2+- (JH290"H#+- J+/"# T +)0+- THE- 8- g282+\ES%*)9)>3-
499&5+3- X+i*=283-+*""BhBZ erfasst. Die Mehrheit der Befragten (fast 70%) lehnt dies ab,
wahrend nur 2,4% dieser Aussage voll und ganz zustimmen. Mit den Personen, die
eher zustimmen wurden, haben knapp 14% diese Aussage positiv bewertet und ihr
zumindest eher zugestimmt. Die geringe Bereitschaft zur 6ffentlichen Beschwerde wird
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auch durch die niedrige Zustimmung zur Aussage V:"#- >+§0+- 0%/- E)955+>- +§2+)-
5 1)5)%="#+)9)&%28/%*928Z (3,4% eher und vollkommene Zustimmung) bestatigt.

Beschwerde an die Offentlichkeit

Ich melde das Problem einer Verbraucherorganisation. 0,2%

Ich schreibe uber meine schlechte Erfahrung eine o6ffentliche
Beschwerde (z.B. Online-Plattform, Google, Zeitung, etc.)

N I
X

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

m stimme Giberhaupt nicht zu m stimme eher nicht zu m weder noch w stimme eher zu w stimme voll und ganz zu
I"#$968&'() *WiD.0; #$&'()%.0)N;.02)1&)L.2345.0%.) 7')%#.)_KK. :$#346.# #(.".)>702;.$$&'(H)
I"$%3#)$%"J$%0)33™_I(JRa

Die Skala L+"#%"#+-1"#){*+ wurde durch zwei ltems erfasst. Die Aussage Y:"'#-§+8*+-
VHUHER - VR &+&+2- O%/- S2%+)2+#>+2- +828L wird von 93,4% der Befragten

komplett und eher abgelehnt. Ahnlich verhalt es sich bei der Aussage Y:"#-)+"#+-+i2+-

rechtliche Schritte

Ich reiche eine Beschwerde bei einer Regierungsbehdrde oder

bei eine:r Politiker:in ein. Dot

%

Ich leite rechtliche Schritte gegen das Unternehmen ein -,4%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

m stimme uberhaupt nicht zu m stimme eher nichtzu m weder noch w stimme eher zu m stimme voll und ganz zu

I"#$9%8&. () *C+p.0; #$&'()%.0)N;.02)I1&D.34;$#34.)E3404,@ #(.'.)>702;.$$&'(H)
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-/ H# T +)0+-5+H-+H2+)- L+8&8+)=28&/5+# () 0+-90+)-5+- +§2+,)- E9%¥*GF+),82-+828, die 93,8%
der Befragten nicht befUrworten.

4.3 Unterschiede und Vergleiche

Im folgenden Unterkapitel werden Unterschiede zwischen Gruppen aufgezeigt und
dabei deskriptive Vergleiche dargestellt. Dabei werden Gruppen in den Bereichen
Demografie, Haufigkeit des Gastgewerbe Besuchs in Osterreich und
Personlichkeitsmerkmale auf Unterschiede in Bezug auf das Beschwerdeverhalten
getestet.

OBGBC- K 9)=>U$1+)*+8=28&-

Die Verteilung der Daten einer Variable stellt eine wesentliche Grundvoraussetzung fur
viele statistische Auswertungsverfahren dar. Einige dieser Tests setzen unter anderem
eine Annahme der Normalverteilung voraus, weshalb diese mithilfe des Shapiro-Wilk
Tests uberpruft wurde. Die Normalverteilung ist in keiner Variable gegeben, da die
Werte aller Variablen p < 0,001 ergaben, woraus keine Normalverteilung geschlossen

werden kann.

OBGBA-  1+=>9&)%J+-

FUr Unterschiede hinsichtlich demografischer Merkmale in den einzelnen Variablen
wurden verschiedene Tests angewandt. Bei Unterschieden zwischen den
Geschlechtern mannlich und weiblich wurde der Mann-Whitney-U-Test verwendet, die
Angabe ,divers® wurde nicht miteinbezogen, da die Anzahl der Datensatze zu gering
waren, um aussagekraftige Ergebnisse daraus zu ziehen. Der Mann-Whitney-U-Test
ergab keinen signifikanten Unterschied zwischen mannlichen und weiblichen
Teilnehmenden in Bezug auf die Variablen zum Personlichkeitsmerkmal und zum

bevorzugten Beschwerdekanal.

Um mogliche Unterschiede zwischen den Altersgruppen (16—25 Jahre, 26-35 Jahre,
36—45 Jahre, 46-55 Jahre, 56-65 Jahre und 66+ Jahre) hinsichtlich ihres
Beschwerdeverhaltens sowie ihrer Personlichkeitsmerkmale (Introversion und

Extraversion) zu Uberprufen, wurde ein Kruskal-Wallis-Test durchgefuhrt. Dabei
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wurden p-Werte von p < 0,05 als statistisch signifikant interpretiert. Im Gegensatz zu
den anderen Variablen (EXT, INT, KH, BOEX, NWOM, OEF, RESC) zeigte sich bei der
direkten Beschwerde an das Unternehmen (DAU) ein hochsignifikanter Unterschied
zwischen den Altersgruppen (p < 0,001). Da der Kruskal-Wallis-Test signifikante
Unterschiede fur mehrere Altersgruppen aufzeigte, wurden erganzend Mann-Whitney-
U-Tests (Reuschenbach, 2009, S. 519) mit Bonferroni-Korrektur (p < 0,0033, da 0,05
durch 15 Moglichkeiten dividiert wurde) durchgefuhrt, um zu identifizieren, zwischen
welchen spezifischen Altersgruppen diese signifikanten Unterschiede bestehen. In der
folgenden Tabelle 13 sind die statistischen Signifikanzen der paarweisen Vergleiche
der Altersgruppen im Konstrukt Direkte Beschwerde an das Unternehmen dargestellt.

Altersgruppen | 16-25 26-35 36-45 46-55 56-65 66+
16-25 - bzZ<zZzZX | Z<ZZVW | bZ<ZZX |bz<zzZX | 0,294
26-35 bz<zzX | - 0,947 0,377 0,091 0,421
36-45 Z<ZZNVW | 0,947 - 0,553 0,244 0,525
46-55 bz<zzX | 0,377 0,553 - 0,598 0,316
56-65 bz<zzX | 0,091 0,244 0,598 - 0,15
66+ 0,294 0,421 0,525 0,316 0,15 -

)
Q7".$$. )T +)EH#(H#KHET'L.)" . #)%#0.6;.0)!'2<0734.)'734)!$;.02(0&<<.)@.#(.'.)>702;.$$&'(H )
Anmerkung: fett formatierte Werte zeigen eine Signifikanz an

Zwischen den Altersgruppen zeigen sich signifikante Unterschiede. Besonders auffallig
ist die signifikante Differenz zwischen den 16- bis 25-Jahrigen und den 26- bis 65-
Jahrigen (p < 0,0033). Zur genaueren Einordnung wurden zusatzlich die Medianwerte
fur jede Altersgruppe berechnet.
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Q#3"0,@0+==" F"9)-&5"03'_GQHa'
16-25 Jahre 2,67
26-35 Jahre 3,17
36—45 Jahre 3,33
46-55 Jahre 3,67
56-65 Jahre 3,83
66+ Jahre 2,67

)
Q7".$$.WH).%#T7'5.0;.)  18)%#0.6;.)1.2345.0%.)7'2)";.0'40."  T&K(..#$;)734)'$;.02(08&<<.)@ #(.".)
>702;.$$&'(H

Die Auswertung des Mann-Whitney-U-Tests weist auf signifikante Unterschiede
zwischen den Altersgruppen hin, wenn es um direkte Beschwerden an das
Unternehmen geht. Besonders deutlich zeigt sich, dass die Gruppe der 16- bis 25-
Jahrigen signifikant haufiger oder seltener als die 26- bis 65-Jahrigen diesen
Beschwerdekanal nutzt (p < 0,0033). Die 66+-Jahrigen zeigen keine signifikanten
Unterschiede zur jungsten Gruppe (p = 0,294). Die Medianwerte verdeutlichen diese
Tendenz: Der Median steigt, abgesehen von den Datensatzen mit den Teilnehmenden
uber 65 Jahren, mit zunehmendem Alter kontinuierlich an. Die hochsten Werte zeigen
die 56-65-Jahrigen mit einem Median von 3,8333, gefolgt von den 46-55-Jahrigen
(3,6667) und den 36-45-Jahrigen (3,3333).

OBGBG-  WN=R&F-+-0+/-A%/*8+ ™ +)5+5+/="#/42-T /*+))+i"#-

Um mogliche Unterschiede zwischen den Haufigkeitsgruppen des Gastgewerbe-
Besuchs (mehrmals pro Woche, mehrmals pro Monat, etwa 1-mal im Monat, mehrmals
pro Jahr) hinsichtlich der Personlichkeitsmerkmale sowie der Beschwerdekanale zu
Uberprufen, wurde ein Kruskal-Wallis-Test durchgefuhrt. Dabei wurden p-Werte von p
< 0,05 als statistisch signifikant angenommen. Im Gegensatz zu den anderen Variablen
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zeigte sich bei den Personlichkeitsmerkmalen Introversion (INTsub) und Extraversion
(EXTsub) ein signifikanter Unterschied zwischen den Haufigkeitsgruppen. Um die
Unterschiede zwischen den Gruppen genauer zu analysieren, wurde anschliel3end ein
Mann-Whitney-U-Test mit Bonferroni-Korrektur (p < 0,0083) durchgefuhrt. Die
statistischen Signifikanzen der paarweisen Vergleiche sind in Tabelle 15 aufgeflhrt.

Nc+)@2")3,@0+=="8& =B"03'_ 6Da =B"03'_(eda

1 vs. 2 (mehrmals pro Woche vs.|0,738 0,198
mehrmals pro Monat)

1 vs. 3 (mehrmals pro Woche vs. etwa 1- | 0,420 0,575

mal im Monat)

1 vs. 4 (mehrmals pro Woche vs.|0,018 0,299
mehrmals pro Jahr)

2 vs. 3 (mehrmals pro Monat vs. etwa 1- | 0,057 Z<77U

mal im Monat)

2 vs. 4 (mehrmals pro Monat vs. mehrmals | bZ<ZzX Z<Z77]
pro Jahr)
3 vs. 4 (etwa 1-mal im Monat vs. mehrmals | 0,025 0,446
pro Jahr)

)
Q7".$$.)*C+) EH(HKHET'I'#M.7&) M-JR-M.02#-) @N[Q2&)’'%)LV;07M.02#-)@Q 2&"H'734) X8&KH# (6. #;.")
%.2)c72;(.5.0". PL.2&342)@.#(..)>702;.$$& (H)

Die Auswertung zeigt, dass sich die verschiedenen Haufigkeitsgruppen signifikant
hinsichtlich der Personlichkeitsmerkmale Introversion und Extraversion unterscheiden.
Besonders auffallig ist die signifikante Differenz zwischen den Gruppen “mehrmals pro
Monat” und “mehrmals pro Jahr” sowohl hinsichtlich Introversion (p < 0,001) als auch
hinsichtlich Extraversion (p = 0,004). Um diese Unterschiede besser einzuordnen,

74



wurden die Medianwerte der Personlichkeitsmerkmale fur jede Haufigkeitsgruppe

berechnet.
Nc+*)@2")3,@0+==" F'9)-&'_ 6Dd+. d F'9)-& (ed ,+. d
Mehrmals pro Woche 3,0 3,6
Mehrmals pro Monat 3,0 3,8
Etwa 1-mal im Monat 3,2 3,6
Mehrmals pro Jahr 3,6 3,4

)
Q7".$$.)*Z+) >.260#<#M.) E;7:#2B6P6#7'5.0;)  N';0-M.02#-") @[QR&"H &%) LV;07M.024#-) I@Q2&"H
7&K (. #$;)734)1$:.02(08&<<.)@ #(.")>702;.$$& (H)

Die Gruppe der Besucher:innen, die das Gastgewerbe mehrmals pro Woche nutzen,
zeigt einen Medianwert von 3,0 fur Introversion und 3,6 fur Extraversion. In der Gruppe
der Besucher:innen, die mehrmals pro Monat das Gastgewerbe aufsuchen, liegt der
Medianwert bei 3,0 fur Introversion und 3,8 fur Extraversion. Die Gruppe, die das
Gastgewerbe etwa einmal im Monat besucht, weist einen Medianwert von 3,2 fur
Introversion und 3,6 fur Extraversion auf. Die Gruppe der Besucher:innen, die das
Gastgewerbe mehrmals pro Jahr nutzen, zeigt hingegen den héchsten Medianwert fur
Introversion (3,6) und den niedrigsten Medianwert fur Extraversion (3,4). Die
Ergebnisse des Mann-Whitney-U-Tests zeigen demnach signifikante Unterschiede in
der Personlichkeitsstruktur zwischen den Haufigkeitsgruppen. Insbesondere
unterscheidet sich die Gruppe der “mehrmals pro Jahr’-Besucher signifikant von den
haufigeren Besucher:innen (p < 0,0083). Daruber hinaus zeigen die Ergebnisse, dass
es signifikante Unterschiede zwischen den Gruppen “mehrmals pro Monat” und
‘mehrmals pro Jahr” gibt, wahrend zwischen den Gruppen “mehrmals pro Woche” und
“‘mehrmals pro Monat” keine signifikanten Unterschiede feststellbar sind.

Es wurde aulRerdem ein Kruskal-Wallis Test durchgefuhrt, um mogliche Unterschiede
bei der Haufigkeit des Gastgewerbebesuchs in Zusammenhang mit den
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Beschwerdekanalen herauszufiltern. Die Datensatze dabei zeigten jedoch keine
Signifikanzen.

OBGBO-  S2++)/"#i+0+-E+)/ (28 HF+4/>+)F>Us-

Um die Unterschiede im Personlichkeitsmerkmal Extraversion in Bezug auf das
Beschwerdeverhalten zu untersuchen, wurde die Variable Extraversion (klassiert)
erstellt, wobei die Gruppen wie folgt definiert wurden: 1 = Introversion (Werte 1 bis 2,4),
2 = Ambivalenz (Werte 2,4 bis 2,6) und 3 = Extraversion (Werte 2,6 bis 5). Mithilfe
dieser nominalen Variable wurde ein Kruskal-Wallis-Test fur alle sechs
Beschwerdekanale durchgefuhrt, um zu prufen, ob signifikante Unterschiede zwischen
den Gruppen bestehen. Die Ergebnisse zeigen, dass signifikante Unterschiede in den
Beschwerdekanalen Direkte Beschwerde an das Unternehmen (DAU) (p < 0,001) und
Keine Handlung (KH) (p = 0,011) bestehen. Fur die restlichen Beschwerdekanale
(NWOM, BOEX, RESC, OEF) wurden keine signifikanten Differenzen festgestellt. Zur
genaueren Analyse der signifikanten Unterschiede wurde ein Mann-Whitney-U-Test
mit Bonferroni-Korrektur durchgefuhrt (angepasste Signifikanzgrenze: p < 0,0167).
Tabelle 17 zeigt die Vergleiche zwischen Introversion, Ambivalenz und Extraversion
mittels des Mann-Whitney-U-Tests.

76



M7&,30+23 0"0@#")$%'_20+=="&a oz | VOIS
_='D'Z<ZX\W
Introvertiert vs. Ambivalent 0,391 Nein
GQH Introvertiert vs. Extravertiert b'z<zZX f- '
Ambivalent vs. Extravertiert 0,018 Nein
Introvertiert vs. Ambivalent 0,956 Nein
MN Introvertiert vs. Extravertiert Z<ZXX f-
Ambivalenz vs. Extravertiert 0,062 Nein
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Beim Beschwerdekanal Direkte Beschwerde an das Unternehmen (DAU) bestehen
signifikante Unterschiede zwischen den Gruppen introvertiert und extravertiert (p <
0,001), wahrend keine signifikanten Unterschiede zwischen introvertiert und
ambivalent (p = 0,391) oder zwischen ambivalent und extravertiert (p = 0,018)
festgestellt wurden, wobei ambivalent und extravertiert knapp am Signifikanzniveau
vorbei gingen. Im Beschwerdekanal Keine Handlung (KH) besteht ein signifikanter
Unterschied zwischen den Gruppen introvertiert und extravertiert (p = 0,011). Keine
signifikanten Unterschiede wurden zwischen introvertiert und ambivalent (p = 0,956)

oder zwischen ambivalent und extravertiert (p = 0,062) gefunden.

Um die Ergebnisse weiter zu verdeutlichen, wurden die Medianwerte der signifikanten
Gruppen berechnet. Im Kanal Keine Handlung (KH) liegt der Medianwert fur
Introvertierte bei 4,00, wahrend er bei Extravertierten bei 3,00 liegt. Beim Kanal direkte
Beschwerde an das Unternehmen (DAU) =zeigt sich ein umgekehrtes Bild:
Extravertierte weisen mit 3,3333 den hoheren Medianwert auf, wahrend Introvertierte

einen Medianwert von 2,3333 haben.
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MN GQH

6&3078"03)"03 4,00 2,3333

(:30-8"03)"03' 3,00 3,3333
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In diesem Kapitel ging es um die Unterschiede zwischen den einzelnen Variablen, im

nachfolgenden Abschnitt wird es um mogliche Zusammenhange gehen.

44 Zusammenhange und Korrelationen

In diesem Kapitel werden Zusammenhange zwischen zwei oder mehreren Variablen
untersucht. Dafur wird unter hauptsachlich Spearmans Korrelation fur ordinale und
nicht metrische Daten verwendet. Dabei wird ein Korrelationskoeffizient gebildet, der
ein ein Mal} fur die Starke und Richtung des linearen Zusammenhangs zwischen zwei
Variablen ist. Der Wert reicht von -1 bis +1: Ein Wert von +1 zeigt eine perfekte positive
Korrelation an, -1 steht fur eine perfekte negative Korrelation, und ein Wert von 0
signalisiert, dass kein linearer Zusammenhang besteht (Bortz & Schuster, 2011, S.
157). Woruber der Korrelationskoeffizient keine Auskunft liefert ist Kausalitat also ob
eine Variable in Abhangigkeit zur anderen steht oder ob beide Variablen durch andere
beeinflusst werden (Bortz & Schuster, 2011, S. 159).

Die Effektstarke kann nach Cohen (Cohen, 1988, S. 79-81) wie folgt angenommen

werden:
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r=0,1 kleiner Effekt

r=0,3 mittelgrofl3er Effekt

r=0,5 groflRer Effekt

)
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Durch die fehlende Normalverteilung wird als Test die Rangkorrelation nach Spearman
verwendet, die fur mindestens ordinal skalierte Variablen verwendet wird. Dabei wird
die Starke des Zusammenhangs von zwei Variablen gemessen, wobei -1 einen
perfekten negativen Zusammenhang und +1 ein perfekter positiver Zusammenhang
darstellt. Als Signifikanzniveau wurde in dieser Arbeit p < 0,05 festgelegt. Durch die
Korrelationsanalyse lassen sich mehrere signifikante Beziehungen zwischen den
untersuchten  Variablen erkennen. Diese liefern Hinweise darauf, wie
Personlichkeitsmerkmale mit dem Beschwerdeverhalten im  Gastgewerbe

zusammenhéangen konnten. Eine Ubersicht der Ergebnisse findet sich in Tabelle 20.
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! (ed +. !l 6Dd+. ! MN | (e D'F ! GOQH | (P ! | IUR !
(ed +. '[ 1 EWVN | XYW | -0,066' | 0,042' | <V\\! | 0,039 | 0,024
T b<zzX | b<zzX | 0,152' | 0,366' |b<ZzZX | 0,398 | 0,599
6Dd+. ' | KWV | 1 <X\¥ |0,057" |-0,018' | X"V |-0,058' | -0,051'
T b<zZZX b<zzX | 0,22' 0,693 |b<zzX |0,214' | 0,27
MN EXYW | <X\Y 1 -0,07" | =X[[! KYV | KVUl | EXWU
J@T b<zZZX | b<zZzZX 0,131" | b<ZZX | b<ZZX | b<ZZX | b<ZZX
; (e -0,066' | 0,057" |-0,07" |1 <]JU\! -0,063' | <XZW | -0,03'
T 0,152" | 0,22 0,131 b<zzX |0,174' | Z<zV | 0,512
DI'F 0,042 |-0,018" | =X[[! | <]U\ut 1 0,078 | <V[\! | <XX]
T 0,366' | 0,693 | b<zZZX | b<zZZX 0,092 | b<ZZX | Z<ZXU
GQH <V\\! EXYV | K]lyv |-0,063 | 0,078 |1 <VUW | <V]Y
J@T b<ZZX | b<ZZX |b<zZzZX | 0,174 | 0,092 b<zZZX | b<ZZX
P 0,039 |-0,058! | KVUN | <XZW | <V[\! <VUW | 1" <]y
J@T 0,398! 0,214! | b<zZZX | Z<ZV | b<ZZX | b<ZZX b<zzZX
IJR 0,024! | -0,051" | EXWU | -0,03! | <XX] VY | <yd |1
T 0,599! | 0,27! b<zZZX | 0,512! | Z<ZXU | b<ZZX | b<ZZX
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Die Variable Extraversion (EXTsub) weist eine starke negative Korrelation mit

Introversion (INTsub) auf (r =-0.729, p < 0.001). Daruber hinaus korreliert Extraversion
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signifikant positiv mit der Variable direkte Ansprache an das Unternehmen (DAU) (r =
0.266, p < 0.001) und negativ mit keiner Handlung (KH) (r = -0.187, p < 0.001). Die
Variable Introversion (INTsub) zeigt ebenfalls signifikante Korrelationen mit mehreren
Variablen. Sie weist eine negative Korrelation mit der direkten Ansprache an das
Unternehmen (DAU) (r = -0.192, p < 0.001) sowie eine positive Korrelation mit keiner
Handlung (KH) (r=0.168, p <0.001) auf. Die Korrelationen zwischen Extraversion bzw.
Introversion mit den restlichen Beschwerdekanalen sind nicht signifikant. Das gilt auch
fur die Variable Boykott/Exit (BOEX), welche keine signifikante Korrelation zu den
Personlichkeitsmerkmalen Extraversion und Introversion zeigt, jedoch eine moderate
positive Korrelation mit der Variable negatives Word-of-Mouth (NWOM) (r = 0,436, p <
0.001) und eine schwache Korrelation mit Beschwerden an die Offentlichkeit (OEF) (r
= 0,107, p = 0,107) aufweist. NWOM zeigt neben der Korrelation zu BOEX eine
signifikant positive Korrelation mit der Variable Beschwerde an die Offentlichkeit (OEF)
(r=0,256, p < 0.001) und eine signifikante, schwach negative Korrelation mit Keiner
Handlung (KH) (r =-0,155, p < 0,001). Die Variable rechtliche Schritte (RESC) korreliert
signifikant positiv mit der Beschwerde an die Offentlichkeit (OEF) (r = 0,489, p < 0.001)
und der direkten Ansprache an das Unternehmen (DAU) (r = 0,248, p < 0,001).
Gleichzeitig besteht eine signifikante negative Korrelation zwischen RESC und keiner
Handlung (KH) (r = -0,173, p < 0,001). Sie Analyse zeigt, dass die privaten Kanale
NWOM und BOEX =zueinander signifikante Korrelationen aufweisen und die
offentlichen Kanale DAU, OEF und RESC ebenfalls zueinander signifikante positive
Korrelationen zeigen. Uberraschend ist die Korrelation zwischen der Beschwerde an
die Offentlichkeit und den privaten Kanalen NWOM (r = 0,256, p < 0,001) und BOEX (r
= 0,107, p = 0,02), welche ausgehend von der Literatur nicht zu erwarten war. Auffallig
ist zusatzlich die negative Korrelation zwischen KH und allen anderen
Beschwerdekanalen aufler BOEX, bei welchem die Korrelation nicht signifikant ist.

Es wurde auRerdem eine Rangkorrelation nach Spearman zwischen den Variablen
Introversion, Extraversion, offentliches Beschwerdeverhalten (DAU, RESC, OEF) und
privatem Beschwerdeverhalten (KH, NWOM, BOEX). Die Ergebnisse davon sind in
Tabelle 21 sichtbar.
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(ed ' 1 -,729 187 - 163
J@rT . <,001 <,001 <,001
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J@T <,001 . <,001 0,001
RR;g 7' | ,187 - 155 1 -,240
J@T <,001 <,001 . <,001
RR;g =0)8 | -,163 150 -,240 1

J@T <,001 0,001 <,001
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Die Ergebnisse aus der Rangkorrelation zeigen, dass alle Variablen miteinander
signifikant korrelieren. Die Starke der Korrelationen befinden sich zwischen 0,1 und 0,3
und ist laut Cohen (1988, S. 116) ein schwacher bis mittelstarker Zusammenhang.
Extraversion weist eine positive Korrelation mit der Nutzung direkter
Beschwerdekanale auf, wahrend sie in umgekehrtem Verhaltnis zu Introversion sowie
zu indirekten Beschwerdekanalen steht. Introversion hingegen zeigt eine negative
Korrelation mit Extraversion und direkten Beschwerdekanalen, wahrend sie positiv mit

indirekten Beschwerdekanalen zusammenhangt.

Ausgehend von diesen Ergebnissen der Korrelationsanalyse und den Ergebnissen der
Mann-Whitney-U Testungen werden in Tabelle die Ergebnisse der Hypothesentestung
dargelegt.
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NX-: Introversion fuhrt eher zur Nutzung des Beschwerdekanals
,Boykott oder Exit“ bei Gasten im 0Osterreichischen Gastgewerbe.

nicht

unterstitzt

NX.: Extraversion fuhrt im Beschwerdeverhalten weniger
wahrscheinlich eher zur Nutzung des Beschwerdekanals ,Boykott
oder Exit" bei Gasten im oOsterreichischen Gastgewerbe.

nicht

unterstitzt

NV-: Introversion fuhrt eher zur Nutzung des Beschwerdekanals
,negatives Word-of-Mouth® bei Gasten im Osterreichischen

Gastgewerbe.

nicht

unterstitzt

NV. : Extraversion fuhrt weniger wahrscheinlich zur Nutzung des
Beschwerdekanals ,negatives Word-of-Mouth® bei Gasten im

Osterreichischen Gastgewerbe.

nicht

unterstitzt

NU-: Introversion fuhrt weniger wahrscheinlich zur Nutzung des
Beschwerdekanals ,direkte Beschwerden an das Unternehmen®
bei Gasten im Osterreichischen Gastgewerbe.

+&3"0,3h3>3

NU.: Extraversion fuhrt eher zur Nutzung des Beschwerdekanals
,direkte Beschwerden an das Unternehmen® bei Gasten im
Osterreichischen Gastgewerbe.

+&3"0,3h3>3

N]- : Introversion fuhrt weniger wahrscheinlich zur Nutzung des
Beschwerdekanals ,rechtliche Schritte® bei Gasten im
Osterreichischen Gastgewerbe.

nicht

unterstitzt

N]. : Extraversion fuhrt zur Nutzung des Beschwerdekanals

zrechtliche Schritte” bei Gasten im Osterreichischen Gastgewerbe.

nicht

unterstitzt
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N[- : Introversion fuhrt weniger wahrscheinlich zur Nutzung des
Beschwerdekanals ,Beschwerde an die Offentlichkeit‘ bei Gasten
im Osterreichischen Gastgewerbe.

nicht

unterstitzt

N[. : Extraversion fuhrt eher zur Nutzung des Beschwerdekanals
,Beschwerde an die Offentlichkeit* bei Gasten im dsterreichischen

Gastgewerbe.

nicht

unterstitzt

N\ - : Introversion fuhrt eher zur Nutzung des Beschwerdekanals
,keine Handlung“ bei Gasten im Osterreichischen Gastgewerbe.

+&3"0,3h3>3

N\. : Extraversion fuhrt weniger wahrscheinlich zur Nutzung des
Beschwerdekanals ,keine  Handlung® bei Gasten im
Osterreichischen Gastgewerbe.

+&3"0,3h3>3
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5 Diskussion

Im folgenden Kapitel werden die Ergebnisse der Untersuchung diskutiert und eine
Antwort auf die Forschungsfrage formuliert. Es werden auflerdem die Implikationen
und Limitationen der Untersuchung thematisiert und mogliche Ansatze fur weitere
Forschungsarbeiten aufgezeigt. Die vorliegende empirische Untersuchung hatte zum
Ziel, den Einfluss der Personlichkeitsmerkmale Introversion und Extraversion auf das
Beschwerdeverhalten im Osterreichischen Gastgewerbe zu Uberprufen. Im Mittelpunkt
der Arbeit stand die Analyse, inwieweit die Personlichkeitsstruktur von Gasten die Wahl
spezifischer Beschwerdekanale beeinflusst. In diesem Zusammenhang wurde

folgende Forschungsfrage gestellt:

(:30-8"0,)7&-+*9- " $%5"09"8"0%-#3"&<' ,=">)"##'9)"1-06#'Q" "
" $965"09"2-&-#,<)4'  1,3"00")$%),$%"&'?-,3@"5"0."A

Zur Datenerhebung wurde eine quantitative Methode in Form eines webbasierten
Fragebogens verwendet. Dabei wurde den Teilnehmenden ein Szenario prasentiert, in
denen sie gebeten wurden, die Wahrscheinlichkeit verschiedener personlicher
Reaktionen darauf anzugeben. Die zentralen Beschwerdekanale umfassen keine
Handlung, Boykott/Exit, negatives Word-of-Mouth, direkte Beschwerden an das
Unternehmen, offentliche Beschwerden und rechtliche Schritte. Zusatzlich wurde die
Auspragung der Personlichkeitsmerkmale Introversion und Extraversion bei den
Teilnehmenden erhoben. Obwohl angesichts der Datenerhebung und der vorliegenden
Ergebnisse nicht alle Hypothesen unterstutzt werden konnten, konnten einige
signifikante Ergebnisse aus den Datensatzen gezogen und der Groldteil der
Hypothesen zumindest teilweise angenommen werden. Diese Ergebnisse werden in
den folgenden Unterkapiteln diskutiert und schlussendlich zur Beantwortung der

Forschungsfrage herangezogen.
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5.1 Diskussion der Ergebnisse

In den nachfolgenden Unterkapiteln werden die Ergebnisse der Erhebung interpretiert
und diskutiert. Es werden Zusammenhange dargelegt und Unterschiede aufgezeigt. Im
Anschluss daran wird anhand der Interpretationen und diskutierten Ergebnisse die

Forschungsfrage beantwortet.

PBCBC- . +/"#" +)0+1+)#%5*+2-=20-"\+)/&)=00@+2-

Um Unterschiede im Beschwerdeverhalten zwischen verschiedenen Altersgruppen zu
untersuchen, wurden nicht-parametrische Tests durchgefuhrt. Dabei ergab der Mann-
Whitney-U Test signifikante Unterschiede in der Nutzung der direkten Beschwerde ans
Unternehmen als Beschwerdekanal. Es konnte herausgefunden werden, dass die
Medianwerte mit steigendem Alter mit der Ausnahme der hochsten Altersgruppe von
uber 65 Jahren kontinuierlich ansteigen. Diese Ergebnisse unterstitzen die Aussage
der Studie von Badgish & Shagagi (2023) daruber, dass die Beschwerdebereitschaft
mit hdherem Alter aufgrund von mehr Erfahrungen steigt (S. 77). Laut den Ergebnissen
dieser Arbeit unterscheiden sich die Gruppen zwischen 26 und 65 Jahre untereinander
nicht signifikant. Die Signifikanz besteht jedoch zwischen der jungsten Altersgruppe
und allen anderen mit der Ausnahme der Uber 65-Jahrigen. Dieses Ergebnis konnte
allerdings auch auf die Altersverteilung der Stichprobe zuruckzufuhren sein, denn uber
55% aller Befragten befinden sich im Alter von 16 bis 25 Jahren und nur knapp uber
3% sind Uber 65 Jahre alt. Diese Verteilung kann ein Grund fur die starke Aussagekraft
und Signifikanz der jungsten Gruppe sein.
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Die Ergebnisse der Analyse zeigen aul’erdem, dass es signifikante Unterschiede
zwischen den Haufigkeitsgruppen des Gastgewerbebesuchs hinsichtlich der
Personlichkeitsmerkmale Introversion und Extraversion gibt. Der Kruskal-Wallis-Test
wies signifikante Unterschiede zwischen den Gruppen INT und EXT auf (p < 0,05), und
der Mann-Whitney-U-Test verdeutlichte, dass besonders die Gruppen ,mehrmals pro
Monat” und ,mehrmals pro Jahr” signifikante Unterschiede hinsichtlich Introversion (p
< 0,001) und Extraversion (p = 0,004) aufweisen. Diese Ergebnisse deuten darauf hin,
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dass Personen, die das Gastgewerbe haufiger besuchen, tendenziell extravertierter
sind, wahrend seltener frequentierende Gaste tendenziell introvertierter sind. Diese
Unterschiede konnten darauf hinweisen, dass extravertierte Personen aufgrund ihrer
sozialen Interaktionsfreude und Geselligkeit (Costa & McCrae, 1992, S. 7) vermehrt
das Gastgewerbe nutzen. Gleichzeitig konnte die geringere Nutzungshaufigkeit von
introvertierten Personen auf eine geringere Motivation zur Teilnahme an sozialen
Aktivitaten zurtckzufihren sein. Diese Zusammenhange sind als Hinweise auf

potenzielle Muster zu betrachten und nicht als direkte Kausalitaten zu sehen.
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Ein zentrales Ergebnis der Untersuchung ist, dass Extraversion mit der Wahl
offentlicher Beschwerdeformen assoziiert wird. Die Ergebnisse des Mann-Whitney-U-
Tests zeigen, dass extravertierte Gaste signifikant haufiger Beschwerden direkt an das
Unternehmen richten, wahrend introvertierte Gaste haufiger den Beschwerdekanal
Keine Handlung wahlen. Dies deutet darauf hin, dass extravertierte Personen eher
bereit sind, Unzufriedenheit aktiv zu kommunizieren, wahrend introvertierte Personen
durch ihre Zurdckhaltung eher private Beschwerdekanale nutzen. Die
Korrelationsanalyse liefert weitere Hinweise auf einen Zusammenhang zwischen
Extraversion und offentlichen Beschwerdekanalen, welcher als signifikant betrachtet
werden kann (p < 0,001). Laut Cohen (1988, S. 79-81) konnen Werte der Effektstarke
zwischen 0,1 und 0,3 als leicht bis mittelstark erachtet werden, was auf den
Korrelationswert zwischen Extraversion und offentlichen Beschwerdekanalen zutrifft (r
= 0,187). Diese positive Korrelation konnte darauf hinweisen, dass extravertiertere
Personen Unzufriedenheiten gegenuber eines Gastgewerbes eher proaktiv und
offentlich aufern. Diese Annahme wird ebenso durch die signifikant negative
Korrelation zwischen Extraversion und der Beschwerdeform Keine Handlung (KH) (p <
0,001, r = -0,187) sowie zwischen Extraversion und der zusammengefassten Variable
privates Beschwerdeverhalten (CCB_priv) unterstutzt (p < 0,001, r = -0,163). Dabei ist
der positive Zusammenhang zwischen der Haufigkeit eines Gastgewerbebesuchs mit
Extraversion zu beachten. Die Ergebnisse konnten durch den Fakt beeinflusst sein,
dass extravertierte Personen, wie in der Mann-Whitney-U-Testung gepruft, tendenziell

haufiger Gastgewerbe besuchen und daher auch mehr Erfahrungen mit
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Unzufriedenheit und Beschwerden sammeln. Diese Ergebnisse stutzen auch fruhere
Forschungsergebnisse von Kitapci und Dortyol (2015) sowie die von Berry et al. (2018).
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Umgekehrt zu den Ergebnissen von Extraversion legen die Daten nahe, dass
Introversion mit privateren Beschwerdeverhaltensweisen in Zusammenhang stehen
konnte. Zum einen verdeutlichen die Ergebnisse des Mann-Whitney-U-Tests diese
Zusammenhange, zum anderen zeigt sich eine positive Korrelation zwischen
Introversion und der Beschwerdeform ,Keine Handlung“ (KH). Dartber hinaus ergab
der Mann-Whitney-U-Test signifikante Unterschiede zwischen Introvertierten und
Extravertierten in den Beschwerdekanalen ,Direkte Ansprache an das Unternehmen®
(DAU) und ,Keine Handlung® (KH). Die Medianwerte in der Gruppe Introvertierte sind
im Beschwerdekanal Keine Handlung deutlich hoher als in der Gruppe Extravertierte
(INT = 4,0, EXT = 3,0) und umgekehrt im Beschwerdekanal Direkte Beschwerde ans
Unternehmen (INT = 2,333, EXT = 3,333). Diese Ergebnisse sprechen fur eine
intensive Nutzung von Keine Handlung als Beschwerdekanal von Introvertierten. Diese
Annahme wird von der Korrelationsanalyse unterstutzt, denn der Zusammenhang
zwischen Introversion und Keine Handlung ist signifikant positiv mit mittlerer Starke (p
< 0,001, r = 0,168). Diese Ergebnisse konnte darauf hinweisen, dass introvertierte
Personen Konfliktsituationen eher vermeiden und weniger bereit sind, ihre
Unzufriedenheit offen zu aufRern. Introversion weist aulRerdem eine signifikant positive
Korrelation zur zusammengefassten Variable privates Beschwerdeverhalten auf
(CCB_priv). Die Werte (p < 0,001, r = 0,15) sprechen fur einen mittelstarken
Zusammenhang. Zusatzlich zeigt die Analyse, dass Boykott/Exit und negatives Word-
of-Mouth eine starke positive Korrelation zueinander haben (p < 0,001, r = 0,436) und
dadurch tendenziell gemeinsam auftreten. Gaste, die ihre Unzufriedenheit durch
Verlassen des Unternehmens ausdrucken, teilen ihre negativen Erfahrungen haufig
auch mit anderen. Diese beiden wurden in die Variable CCB_priv zusammengefasst
mit Keine Handlung, wozu Introversion eine mittelstarke, positiv signifikante Korrelation
aufweist. Obwohl die Hypothesen mit den durchgefuhrten Tests und Datensatzen nicht
vollkommen unterstutzt werden konnen, liefern die Ergebnisse Hinweise darauf, dass

Introversion einen positiven Zusammenhang mit den privaten Beschwerdekanalen
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Boykott/Exit, negatives Word-of-Mouth und Keine Handlung und einen negativen
Zusammenhang mit den offentlichen Beschwerdekanalen Direkte Beschwerde an das
Unternehmen, rechtliche Schritte und Beschwerde an die Offentlichkeit hat. Umgekehrt
gilt dasselbe fur Extraversion, was fur die Unterstiutzung der Hypothesen spricht.
Zusammengefasst liefern die Ergebnisse jedoch starke Hinweise darauf, dass die
Personlichkeitsmerkmale Introversion und Extraversion Einfluss auf die Wahl der
Beschwerdekanale im Osterreichischen Gastgewerbe haben konnten. Extravertierte
Personen scheinen eher zu offentlichen Beschwerdeformen zu neigen, wahrend
introvertierte Gaste haufiger private Verhaltensmuster bei Beschwerden im
Gastgewerbe zeigen. Diese Zusammenhange sollten jedoch als Indikationen
moglicher Verhaltensmuster betrachtet werden und nicht als kausale Aussagen

interpretiert werden.

5.2 Beantwortung der Forschungsfrage

Ziel der Untersuchung war die Beantwortung folgender Forschungsfrage: !"#$%"&'

9-' " $%5"09"8"0%-#3"&<' =">)"##' )" 1-06# 9" ;" $%5"09"2-&#,<' )4
1,3"00")$%),$%"&'?-,3@"5"0."A

Die Ergebnisse der Untersuchung zeigen, dass verschiedene
Personlichkeitsmerkmale wie Introversion und Extraversion Einfluss darauf haben
konnten, wie Gaste auf unzufriedenstellende Erfahrungen im Osterreichischen
Gastgewerbe reagieren und welche Beschwerdekanale sie bevorzugen. Wahrend
extravertierte Gaste eher zu proaktiven, offentlichen Beschwerdeformen wie der
direkten Ansprache an das Unternehmen neigen, zeigen introvertierte Gaste haufiger
ein privateres Verhalten, indem sie auf Beschwerden verzichten oder weniger direkte
Kanale wahlen. Diese Ergebnisse unterstutzen Erkenntnisse und Annahmen aus
frGheren Studien von Berry et al. (2018) sowie von Kitapci und Dortyol (2015) und
erweitern deren Ergebnisse um Annahmen auf das Osterreichische Gastgewerbe.
Grunde fur das offentlichere und direktere Beschwerdeverhalten von Extravertierten im
Gastgewerbe  konnten wie in  der Literatur aufgezeigt die soziale
Kommunikationsfreude, Impulsivitat und stark ausgepragter Dominanz von

89



Extraversion sein (Herbert et al., 2023, S. 166; Huang et al., 2024, S. 10). Introvertierte
Personen hingegen konnten durch ihre Zurtuckhaltung (Michalos, 2014, S. 3381) eher
dazu neigen, Beschwerden zu vermeiden oder indirekte Wege zu wahlen, um
Unzufriedenheit auszudrucken. Die Ergebnisse zeigen deutlich, dass ein
Zusammenhang zwischen Personlichkeitsmerkmalen Introversion und Extraversion

und bestimmten Beschwerdekanalen im Gastgewerbe besteht.

5.3 Implikationen fiir Theorie und Praxis

Die Ergebnisse dieser Untersuchung liefern wertvolle Erkenntnisse fur das
Beschwerdemanagement im Osterreichischen Gastgewerbe. Da die Ergebnisse
implizieren, dass sich extravertierte Gaste signifikant haufiger fur offentliche
Beschwerdekanale entscheiden, wahrend introvertierte Gaste tendenziell auf
Beschwerden verzichten oder sich fur indirekte Wege wie negatives Word-of-Mouth
oder Boykott entscheiden, sollten Unternehmen ihre Beschwerdekanale differenzierter
gestalten. Obwohl Introvertierte die Beschwerdeform Keine Handlung bevorzugen und
dies per se keine wirtschaftlichen Probleme wie etwa negatives-Word-of-Mouth mit sich
bringt, konnen aus dieser Beschwerdeform auch keine Verbesserungspotentiale
gezogen werden und dadurch auch nicht verhindert werden, dass nicht doch andere
private Beschwerdekanale verwendet werden. Diese Arbeit Iasst nicht direkt auf
konkrete Handlungsempfehlungen fur Gastgewerbe schlieffen und sollte als Vorstudie
fur weitere Forschung gesehen werden. Die vorliegende Untersuchung liefert jedoch
Hinweise auf die Zusammenhange zwischen Personlichkeit und Beschwerdeverhalten
im Osterreichischen Gastgewerbe und legt eine wichtige Grundlage fur weiterfuhrende
Forschung, da sie zeigt, dass Personlichkeitsmerkmale einen potenziellen Einfluss auf

die Wahl von Beschwerdekanalen haben.

Theoretisch betrachtet unterstreichen die Ergebnisse die Notwendigkeit, das
Beschwerdeverhalten nicht nur aus einer situativen Perspektive zu analysieren,
sondern auch individuelle Unterschiede zu berucksichtigen. Insbesondere zeigt sich,
dass Introversion mit privaten Beschwerdeformen korreliert, wahrend Extraversion mit
proaktiven und offentlichen Beschwerden assoziiert ist. Dies wirft weitere Fragen auf:
Inwiefern moderieren situative Faktoren diese Zusammenhange? Welche zusatzlichen
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Personlichkeitsmerkmale konnten das Beschwerdeverhalten beeinflussen? Diese
Aspekte sollten in zuklUnftigen Forschungsarbeiten vertieft untersucht werden.

Daraus ergibt sich eine Vielzahl an Ansatzpunkten fur weiterfihrende Untersuchungen
wie qualitative Forschung im Bereich des Beschwerdeverhaltens von Introversion oder
die Erforschung situativer Faktoren, welche im nachfolgenden Kapitel detailliert
beschrieben werden.

5.4 Limitationen und Ansatze fiir weitere Forschungsarbeiten

Die vorliegende Untersuchung hat den Einfluss der Personlichkeitsmerkmale
Introversion und Extraversion auf das Beschwerdeverhalten von Gasten im
Osterreichischen Gastgewerbe untersucht. Trotz der vielversprechenden gewonnenen
Erkenntnisse gibt es einige Limitationen, die bei der Interpretation der Ergebnisse
berucksichtigt werden sollten, sowie Ansatzpunkte fur zukunftige Forschungen.

Eine zentrale Limitation besteht darin, dass im Rahmen dieser Studie keine situativen
Faktoren berucksichtigt wurden, die das Beschwerdeverhalten potenziell beeinflussen
konnten. Aspekte wie der Schweregrad der unzufriedenstellenden Erfahrung, die
wahrgenommene Verantwortung des Unternehmens oder die emotionale Reaktion der
Gaste auf das Problem konnten eine wichtige Rolle spielen. In zukunftigen
Untersuchungen ware es daher sinnvoll, den Einfluss solcher situativen Faktoren zu
analysieren, um ein umfassenderes Verstandnis des Beschwerdeverhaltens zu
gewinnen. Ein weiteres methodisches Limit stellt die interne Konsistenz einiger
Konstrukte dar. Die Reliabilitatswerte fur die Konstrukte Negatives Word-of-Mouth
(NWOM) und Beschwerde an die Offentlichkeit (OEF) waren vergleichsweise niedrig,
was darauf hindeutet, dass die dazugehdrigen Items moglicherweise nicht prazise
genug die jeweiligen Konstrukte abbilden. Dies konnte entweder an einer zu geringen
Anzahl an Items oder an einer heterogenen Formulierung der Fragen liegen. Zukunftige
Studien sollten daher eine differenziertere Messung dieser Beschwerdeformen
vornehmen, indem sie eine groRere Anzahl an ltems verwenden, die verschiedene
Facetten dieser Konstrukte praziser erfassen. Zudem wurde in dieser Studie keine
Regressionsanalyse durchgefuhrt, da die statistischen Voraussetzungen dafur nicht
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gegeben waren. Dies schrankt die Mdglichkeit ein, Aussagen uber die Richtung der
Zusammenhange zwischen den Personlichkeitsmerkmalen und den verschiedenen
Beschwerdekanalen zu treffen. In zukinftigen Studien konnte eine Regression genutzt
werden, sofern die Datenstruktur und die Voraussetzungen dies erlauben, um
tiefergehende Erkenntnisse Uber die Einflussfaktoren des Beschwerdeverhaltens zu
gewinnen. Ein weiteres methodisches Limit ist die fehlende Reprasentativitat der
Stichprobe, da ein Convenience Sampling anstelle einer Zufallsstichprobe verwendet
wurde. Dies bedeutet, dass die Ergebnisse nicht ohne Weiteres auf die gesamte
Zielpopulation verallgemeinert werden konnen. Aullerdem schlieBen sich im
Fragebogenaufbau die einzelnen Beschwerdekanale als Antwortmdglichkeiten nicht
aus. Dies kann zur Folge haben, dass Teilnehmende jede Beschwerdemoglichkeit als
neues Szenario erachten und mehrere Beschwerdekanale als voll zutreffend
ankreuzen, obwohl das nicht der Realitat entspricht und sie sich in der Realitat nur far
einen oder zwei der sechs Beschwerdekanale entscheiden wiarden. Fur zukinftige
Forschung, hohere Signifikanzen und aussagekraftigere Ergebnisse waren sich
gegenseitig ausschlieBende Kanale in der Beantwortung von Vorteil. Als Alternative
konnten die Beschwerdekanale direkt untereinander in einer einzigen Tabelle mit den
Likert-Skala Antworten zur Auswahl gestellt werden, um den Teilnehmenden den

direkten Vergleich vor Augen fuhren zu kdnnen.

Neben methodischen Anpassungen sollten auch inhaltliche Aspekte weiter vertieft
werden. Besonders spannend ware eine genauere Untersuchung der
Entscheidungsprozesse hinter dem Beschwerdeverhalten, insbesondere bei
introvertierten Gasten. Wahrend die quantitativen Ergebnisse dieser Studie bereits
darauf hinweisen, dass introvertierte Personen eher keine oOffentliche Beschwerde
aullern, bleibt offen, welche Beweggrinde dahinterstecken und unter welchen
Bedingungen sie sich moglicherweise doch zu einer Offentlichen oder direkten
Beschwerde entschlieRen. Hier konnte eine qualitative Forschung, beispielsweise
durch Tiefeninterviews oder Fokusgruppen, wertvolle Einblicke liefern. Fur praktische
Empfehlungen ware es interessant, die Hintergrinde dieses bevorzugten privaten
Verhaltens zu ergrinden und ob dies aus der Personlichkeit hervorgeht oder
beispielsweise an negativen Erfahrungen liegt. Auch konnte untersucht werden,
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welche Art von Beschwerdekanalen ihnen die nétige Sicherheit geben wirde, um
dennoch Feedback zu auflern. Alternativen waren online vs. offline Kanale, schriftlich

oder mundlich etc. Auch emotionale Faktoren sollten hierbei weiter untersucht werden.

Daruber hinaus ware es spannend, situative Faktoren mit Persdnlichkeitsmerkmalen in
Verbindung zu setzen. Beispielsweise konnte untersucht werden, ob Introvertierte eher
dann eine direkte Beschwerde einreichen, wenn der Service besonders schlecht war
oder wenn sie sich durch andere Gaste in ihrer Kritik bestarkt fuhlen. Ebenso konnte
gepruft werden, ob Extravertierte auch dann eine 6ffentliche Beschwerde wahlen, wenn
die Unzufriedenheit nur gering ausgepragt ist, oder ob dies erst ab einer gewissen
Problemschwelle geschieht. Eine weitere interessante Fragestellung ware, ob sich die
Ergebnisse dieser Studie auch in anderen Kulturen oder Branchen bestatigen lassen.
Wahrend das Gastgewerbe eine hohe Interaktion zwischen Kund:innen und
Mitarbeitenden  aufweist, konnte das Beschwerdeverhalten in anderen
Dienstleistungsbereichen wie dem Einzelhandel oder der Gesundheitsbranche ganz
anders ausfallen. Auch interkulturelle Unterschiede konnten eine Rolle spielen — in
manchen Landern gilt es als unhdflich, sich offen zu beschweren, wahrend es in

anderen als vollig normal angesehen wird.

Zusammenfassend zeigt diese Arbeit, dass Personlichkeitsmerkmale einen Einfluss
auf die Wahl des Beschwerdekanals haben und dass insbesondere introvertierte Gaste
ein hoheres Risiko aufweisen, ihre Unzufriedenheit nicht direkt an das Unternehmen
zu kommunizieren. Damit diese Form der Unzufriedenheit nicht unbemerkt bleibt oder
sich in negativen Konsequenzen wie Boykott oder negativem Word-of-Mouth aul3ert,
ist es essenziell, weiterfuhrende Forschung zu betreiben. Indem zukunftige Studien
noch detaillierter untersuchen, welche Faktoren Gaste dazu bewegen oder davon
abhalten, ihre Beschwerde direkt zu auf3ern, kdnnen Unternehmen langfristig nicht nur
ihre Beschwerdekanale optimieren, sondern auch eine hohere

Kund:innenzufriedenheit und starkere Kund:innenbindung erreichen.
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Liebe Teilnehmerin, lieber Teilnehmer!

Diese Online-Umfrage ist Teil meiner Masterarbeit zum Thema, welche Rolle die Personlichkeit im Beschwerdeverhalten im Gastgewerbe
einnimmt. Das Gastgewerbe umfasst Betriebe, die zu Gastronomie und Beherbergung zahlen also z.B. Hotels, Restaurants, Cafés, AirBnB, ...
Beschwerdeverhalten kann viele verschiedene Auspragungen haben, in dieser Arbeit werden 6 davon untersucht.

Bitte beantworten Sie die Fragen ehrlich, es gibt keine richtigen oder falschen Antworten. Fullen Sie die Umfrage bitte vollstandig aus und wahlen

Sie die Antwort, die am wahrscheinlichsten auf Sie zutrifft. Mit Ihrer Teilnahme unterstitzen Sie mich beim Verfassen meiner Arbeit und dabei,
neue Erkenntnisse in diesem Bereich zu gewinnen.

Die Umfrage wird ungefahr 5-7 Minuten in Anspruch nehmen.
Vielen Dank fur die Unterstutzung!

Sarah Kickmaier

Hinweis zum Datenschutz
In dieser Umfrage werden keine personenbezogenen Daten erhoben, es sind keine Ruckschllsse auf einzelne Personen maglich. Die Ergebnisse

werden ausschlieBlich in anonymisierter, pseudonymisierter und aggregierter Form verarbeitet und veréffentlicht. Ihre Teilnahme ist freiwillig.

Weitere Informationen Uber die Verarbeitung von personenbezogenen Daten sind unter https:/www.campus02.at/startseite/datenschutz/ds-
umfrage/ verfligbar.

Mit dem Klick auf ,Weiter" erkléaren Sie sich damit einverstanden.

'47'0)  *HUO7("-()  PE;70:2.#:)

Welcher Nationalitat fihlen Sie sich zugehdrig?

O Osterreich
Deutschland
Schweiz

Andere

O O O

'47'() A+YO7(."-(.) BI7:#-'7$#:8;)

A-1



Wie oft besuchen Sie im Durchschnitt ein Gastgewerbe in
Osterreich?

mehrmals pro Woche

mehrmals pro Monat
mehrmals pro Jahr

1Mal pro Jahr oder seltener

nie

@)
O
O etwa1Malim Monat
O
O
@)

'47'() THUO7(."-(\) BX8&K#(6.#;)%.2)c72;(.5.0".".2&34.2 )

Bitte geben Sie Ihr Alter an.

Bitte nur in ganzen Zahlen eintragen.

') WHUO7("-()) g)'$;.0)

Welchem Geschlecht fuhlen Sie sich zugehorig?

O mannlich

weiblich

O

divers

O

O

keine Angabe

'47')  CHUO7("-(") g)c.234$.34;)



Wie sehr stimmen Sie folgenden Aussagen zu?

'AT'()  Z+H)UO7("-()) Pe.02R'$#346.#:20.0607$)L#2;#.(2K07.

Ich fuhle mich in Gesellschaft anderer Menschen wohl.

O stimme Gberhaupt nicht zu
O stimme eher nicht zu
O weder noch

O stimme eher zu

@ stimme voll und ganz zu

'47'() 1+)U07(."-(.\) BLV;07M.02#-'))

Ich bin begeisterungsfahig und kann andere leicht mitreil3en.

O stimme Uberhaupt nicht zu
O stimme eher nicht zu

weder noch

(@)

stimme eher zu

O

(@)

stimme voll und ganz zu

'47'() GHUO07(."-(.\) BLV;07M.02#-)A



Auf Veranstaltungen unterhalte ich mich mit vielen verschiedenen
Menschen.

stimme Uberhaupt nicht zu

stimme eher nicht zu

stimme eher zu

O
(@)
O weder noch
O
O stimme voll und ganz zu

rav() " +HU07(."-(.) BLV;07M.02#-)Y

Es macht mir nichts aus, im Mittelpunkt der Aufmerksamkeit zu
stehen.

O stimme Uberhaupt nicht zu
stimme eher nicht zu
weder noch

stimme eher zu

@)
O
O
O stimme voll und ganz zu

rar() *B+)U07(."-(.) BLV;07M.02#-)\W

Ich bin gesprachig.

O stimme tberhaupt nicht zu

O stimme eher nicht zu

weder noch

@)

@)

stimme eher zu

@)

stimme voll und ganz zu

rar(  y* +)Uo7(."-(.) BLV;07M.02#-)¢
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lch halte mich eher im Hintergrund.

O stimme Uberhaupt nicht zu

O stimme eher nicht zu

@)

weder noch

stimme eher zu

©)

@)

stimme voll und ganz zu

'47'0)  *A+)UO7(."-() BN':0-M.02#-')%)

In einer Gruppe Uberlasse ich lieber anderen die Entscheidung.

O stimme Uberhaupt nicht zu

O stimme eher nicht zu

O

weder noch

(@)

stimme eher zu

(@)

stimme voll und ganz zu

rar() *T+)U07(."-(.) BN';0-M.02#-)A

Fremden gegenlber bin ich still.

O stimme Uberhaupt nicht zu

O stimme eher nicht zu

©)

weder noch

@)

stimme eher zu

@)

stimme voll und ganz zu

'47'()  *WH)UO7(."-(.) BN'0-M.02#-")T)
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Ich stehe nicht gerne im Mittelpunkt.

O stimme Gberhaupt nicht zu
stimme eher nicht zu
weder noch

stimme eher zu

O O O O

stimme voll und ganz zu

r47'() *C+)Uo7(."-(.) BN'0-M.02#-)W

Ich bin eher ruhig.

O stimme Uberhaupt nicht zu

stimme eher nicht zu

weder noch

stimme eher zu

O O O O

stimme voll und ganz zu

rar() *Z+)Uo7(."-(.) BN';0-M.02#-)G

Erinnern Sie sich an eine Situation, in der Sie sich bei einem Besuch in einem Gastgewerbe geargert oder sogar
wuatend gefuhlt haben. Versetzen Sie sich noch einmal in diese Lage und beantworten Sie die folgenden Fragen
aus diesem Gefuhl heraus. Wie wlrden Sie reagieren, wenn lhnen diese Situation erneut passieren warde?

rar() * +)Uo7(."-(.) BFf)L#K/ME0&'( )



Ich vergesse den Vorfall und unternehme nichts.

O stimme Uberhaupt nicht zu
O stimme eher nicht zu

weder noch

@)

stimme eher zu

@)

O

stimme voll und ganz zu

I47'()  *GHUOT("-(")  PBH#.)IXT'%$&( )

Ich vermeide in Zukunft Produkte oder Dienstleistungen dieses
Unternehmens.

stimme Uberhaupt nicht zu

stimme eher nicht zu

stimme eher zu

@)
(@)
O weder noch
(@)
@)

stimme voll und ganz zu

'47'()  * +)UO7("-()) B1-26-;YLVE)Y

Beim nachsten Mal gehe ich in einen anderen Betrieb.

O stimme Gberhaupt nicht zu
O stimme eher nicht zu
O weder noch

O stimme eher zu

@ stimme voll und ganz zu

'47')  ABFUO7("-() P1-26-;YLV#)A
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Sollte ich diesen Service erneut bendtigen, entscheide ich mich
dennoch fur dieses Gastgewerbe.

O stimme Uberhaupt nicht zu
O stimme eher nicht zu

O weder noch

O stimme eher zu
O

stimme voll und ganz zu

'47'()  A*)UO7("-() P1-26-;YLV#)T

lch nutze die Leistungen dieses Betriebs nicht weiter.

O stimme Uberhaupt nicht zu
O stimme eher nicht zu

weder noch

O

stimme eher zu

O

O

stimme voll und ganz zu

'47'0)  AAO7("-()  P1-26-;YLV#)W

Ich spreche mit Freund:innen, Bekannten oder Verwandten Uber
meine schlechte Erfahrung.

O stimme Uberhaupt nicht zu

O stimme eher nicht zu

(@)

weder noch

O

stimme eher zu

(@)

stimme voll und ganz zu

rar() AT™UO7("-(.) B.(7T#M.2\-0% RKR-&4)* )
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Ich Gberzeuge Freund:innen, Bekannte und Verwandte davon, keine
Geschafte mit diesem Unternehmen zu tatigen.

O
O
O
O
O

stimme Uberhaupt nicht zu

stimme eher nicht zu

weder noch

stimme eher zu

stimme voll und ganz zu

47’ ) AW)UO7(."-(.) B.(7;:#M.2)\-0% RKR-&;4)A )

Ich bespreche das Problem mit der Managerin bzw. dem Manager

od

er anderen Mitarbeiter:innen des Unternehmens.

O

o O O O

stimme Uberhaupt nicht zu

stimme eher nicht zu

weder noch

stimme eher zu

stimme voll und ganz zu

'47'() AGHUO7(."-(.) B%#0.6;.)1.2345.0%.)*)

Ich fordere das Unternehmen auf, das Problem zu beheben.

@)

@)

O
O
O

stimme Uberhaupt nicht zu

stimme eher nicht zu

weder noch

stimme eher zu

stimme voll und ganz zu

'47'() AZ+H)UO07(."-(.) B%#0.6;.)1.2345.0%.)A)
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Ich informiere das Unternehmen Uber das Problem, damit es in
Zukunft besser handeln kann.

stimme Uberhaupt nicht zu

stimme eher nicht zu

weder noch

stimme eher zu

O O O O O

stimme voll und ganz zu

'47'()  A]+)U07(."-(.) B%#0.6;.)1.2345.0%.)T)

Ich schreibe Gber meine schlechte Erfahrung eine &6ffentliche
Beschwerde (z.B. Online-Plattform, Google, Zeitung, etc.).

stimme Uberhaupt nicht zu

stimme eher nicht zu

weder noch

stimme eher zu

O O O O O

stimme voll und ganz zu

'47'() AGYO7(."-("  )P1.2345.0%.)7")%#.)_KK."; $#346.#;)¥

lch melde das Problem einer Verbraucherorganisation.

O stimme Uberhaupt nicht zu

O stimme eher nicht zu

weder noch

@)

stimme eher zu

O

©)

stimme voll und ganz zu

'47'() A +H)UO07(."-(.) P1.2345.0%.)7")%#.)_KK.";$#346.#;)A
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Ich leite rechtliche Schritte gegen das Unternehmen ein.

O stimme Gberhaupt nicht zu
O stimme eher nicht zu

weder noch

O

stimme eher zu

O

O

stimme voll und ganz zu

'47')  TBHUO7("-(.) P0.34;$#34.)E3404)%)

Ich reiche eine Beschwerde bei einer Regierungsbehdrde oder bei
eine:r Politiker:in ein.

O stimme Uberhaupt nicht zu
O stimme eher nicht zu

O weder noch

O stimme eher zu
O

stimme voll und ganz zu

r47'()  T*HUO7(."-(') P0.34;$#34.)E340#;;.)A

Vielen Dank fur die Teilnahme an meiner Umfrage!

Bei Fragen oder Anregungen kdonnen Sie mich unter s53256@edu.campus02.at kontaktieren.

Herzliche GruRe,

Sarah Kickmaier

'47'( )TAFUO7("-() PE34$&222.#)
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