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Zusammenfassung

Der vorliegende Beitrag untersucht den Einfluss der Wahrnehmung von Crowding auf die Gesamtzufriedenheit
von Touristinnen und Touristen am Las Vegas Strip und erforscht die Rolle des Sense of Place. Mittels eines
strukturierten Fragebogens wurden 99 (inter-)nationale Touristinnen und Touristen am Strip befragt. Die
Ergebnisse zeigen, dass die Wahrnehmung von Crowding signifikant durch soziale, persénliche und situative
Faktoren beeinflusst wird, wie etwa die Uhrzeit des Besuchs und das Auftreten von Obdachlosen. Das Crowding
auf dem Strip wird Uberwiegend neutral bis positiv wahrgenommen. Es konnte kein signifikanter negativer
Zusammenhang zwischen wahrgenommenem Crowding und der Gesamtzufriedenheit festgestellt werden. Der
Sense of Place konnte aufgrund geringer Reliabilitat der Place Identity nicht vollstdndig validiert werden, jedoch
zeigte das Place Attachment einen positiven Zusammenhang mit der Wiederbesuchsabsicht. Die Ergebnisse
deuten darauf hin, dass eine gewisse Dichte als attraktives Merkmal kommuniziert werden kann, wahrend
gleichzeitig soziale und personliche Einflussfaktoren beriicksichtigt werden sollten, um die Zufriedenheit der
Gaste zu optimieren.

Abstract

This paper examines the influence of the perception of crowding on the overall satisfaction of tourists on the Las
Vegas Strip and explores the role of sense of place. A structured questionnaire was used to survey 99 (inter-)
national tourists on the Strip. The results show that the perception of crowding is significantly influenced by
social, personal and situational factors, such as the time of day of the visit and the presence of homeless people.
The crowding on the Strip is mostly perceived as neutral to positive. No significant negative correlation between
perceived crowding and overall satisfaction was found. Sense of place could not be fully validated due to low
reliability of place identity, however, place attachment showed a positive correlation with the intention to revisit.
The results suggest that a certain crowd can be communicated as an attractive feature, while at the same time
social and personal factors should be taken into account in order to optimise visitor satisfaction.

Stichworte: Las Vegas, Strip, Wahrnehmung von Crowding, Sense of Place, Tourismus
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1 Einleitung

Las Vegas im US-Bundesstaat Nevada ist ein Zentrum
flir Unterhaltung inmitten der Mojave-Wiiste und
zieht jahrlich Millionen von Besucherinnen und
Besuchern an. Besonders markant ist der Las Vegas
Strip —ein Abschnitt des Las Vegas Boulevard —, der mit
seinen zahlreichen Neonlichtern sowie der hohen
Konzentration an Casino- und Hotelresorts zu einem
ikonischen Wahrzeichen der Stadt avanciert ist (Borer
2017, S. 115). Dariber hinaus hat sich Las Vegas als
globales Zentrum fiir Kongresse und Veranstaltungen
etabliert (LVCVA 2024a). Die Vielzahl an Sehens-
wirdigkeiten, Attraktionen und Events fordert das
Entstehen grofRer Menschenansammlungen, was
einen wesentlichen Aspekt des Besuchserlebnisses in
Las Vegas darstellt (Gottdiener et al. 1999, S. 22).

Trotz hoher Besucherzahlen zeigen Studien, dass die
Zufriedenheitsraten von Touristinnen und Touristen
mit ihrem Aufenthalt in Las Vegas konstant Giber 70%
liegen (LVCVA 2023). Forschungsergebnisse zur
Wahrnehmung von Menschenmengen zeigen, dass
eine positive Einstellung zum Crowding mit einem
starken Sense of Place — einer Ortsverbundenheit —
einhergeht, welche wiederum die Zufriedenheit der
Gaste steigert (Wickham und Kerstetter 2000).
Weiterhin steigt die Wahrscheinlichkeit einer
Wiederbesuchsabsicht, je starker der Sense of Place
bei den Touristinnen und Touristen ausgepragt ist
(Abou-Shouk et al. 2018).

Insgesamt haben die bisherigen Untersuchungen zum
Zusammenhang zwischen der Gesamtzufriedenheit
von Touristinnen und Touristen mit ihrem Aufenthalt
und der Wahrnehmung von Crowding keine
einheitlichen Erkenntnisse geliefert. Wahrend einige
Studien, wie die von Zehrer und Raich (2016), einen
signifikant negativen Zusammenhang zwischen
wahrgenommenem Crowding und Gesamtzufrieden-
heit feststellen, konnten andere dies nicht bestétigen
(Liang et al. 2021; Nian et al. 2023). Bislang existieren
zudem keine akademischen Studien zur Wahr-
nehmung von Crowding auf dem Las Vegas Strip. Das
durch die hohe Besuchermenge vorhandene dichte
Gedrange vor der Kulisse eines durch die Unter-

haltungsindustrie geprdagten Raumes kann zur
Herausbildung eines besonderen Sense of Place
beitragen. Dies macht den Las Vegas Strip zu einem
interessanten Forschungsobjekt, um das komplexe
Zusammenspiel zwischen dem Erleben von Crowding
dem Sense of Place sowie der Zufriedenheit zu
untersuchen.

Vor diesem Hintergrund verfolgt der vorliegende
Beitrag das Ziel, das Zusammenspiel zwischen der
Wahrnehmung von Crowding und dem Sense of Place
auf dem Las Vegas Strip sowie diesbeziigliche Einfliisse
auf die Zufriedenheit der Touristinnen und Touristen
mit ihrem Aufenhalt und ihre Wiederbesuchsabsicht
zu untersuchen. Dabei stehen fiinf wesentliche
Fragestellungen im Mittelpunkt:

1. soll geklart werden, welche Variablen mafgeblich
zur Auspragung der Crowding-Wahrnehmung
beitragen,

2. soll untersucht  werden, inwiefern die
wahrgenommene Menschenansammlung am Las
Vegas Strip die Zufriedenheit der Touristinnen und
Touristen wahrend ihres Aufenthalts beeinflusst,

3. sollen die Dimensionen des Sense of Place —
insbesondere Place Attachment, Place Identity und
Placer Dependence — hinsichtlich  ihrer
Zusammensetzung und ihres Zusammenhangs mit
der Wahrnehmung von Crowding analysiert
werden,

4. wird erforscht, ob ein starker ausgepragter Sense
of Place die Wahrnehmung von Crowding positiv
oder negativ beeinflusst und

5. soll der Einfluss des Sense of Place auf die
Wiederbesuchsabsicht der Touristinnen und
Touristen untersucht werden.

Grundlage der Studie bilden Daten zur subjektiven
Wahrnehmung von Crowding sowie zu den
verschiedenen Dimensionen des Sense of Place von
Gasten auf dem Strip, die im Rahmen einer
Gastebefragung vor Ort mittels strukturiertem
Fragebogen erhoben wurden.
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2 Stand der Forschung

2.1 Wahrnehmung von Crowding

Bei Crowding handelt es sich um ein sozio-
psychologisches Bewertungskonzept (Shelby et al.
1989), welches haufig mit Konzepten der Tragfahigkeit
(Rasoolimanesh et al. 2019; Navarro Jurado et al.
2013) und der Nachhaltigkeit (u. a. Kim und Yoon 2020;
Shi et al. 2017) in Verbindung gebracht wird. Bei der
Wahrnehmung von Crowding handelt es sich um eine
subjektive Bewertung der physischen Dichte (Shelby et
al. 1989; Zhang et al. 2023), bei der die objektive
physische Dichte eine notwendige, aber nicht
hinreichende Bedingung ist (Stokols 1972), da weitere
Faktoren, wie bspw. personliche oder situative
Variablen eine Rolle spielen kénnen. Unterschieden
werden kann in spatial Crowding und human
Crowding. Ersteres ist durch Bewegungsein-
schrankungen charakterisiert, wahrend im anderen
Fall die Dichte insbesondere durch eine Vielzahl an
Personen wahrgenommen wird (Sanz-Blas et al. 2024).
In der Tourismusforschung besteht Konsens dariber,
dass die Wahrnehmung von Crowding dem Einfluss
verschiedener personlicher, sozialer und situativer
Variablen unterliegt (Neuts und Nijkamp 2012; Popp
2012; Schmicker et al. 2023). Personliche Variablen
spiegeln neben den soziodemographischen Daten
(Rasoolimanesh et al. 2019) auch die Entfernung
zwischen Heimat- und Zielort (Schuckert und Wu
2021), die Erwartungshaltung an die 6rtliche Fiille, die
mit Erfahrungen verknipft ist (Neuts und Nijkamp
2012), und die individuelle Toleranz gegeniber
Crowding wider (Papadopoulou et al. 2023). Soziale
Variablen beziehen sich auf das Verhalten, die
Gruppengrofle oder die Herkunft anderer Raum-
nutzender, wobei eine Nicht-Ubereinstimmung des
Verhaltens mit den eigenen Werten, Normen oder
Aktivitatsmustern zu Konfliktsituationen fiihren kann
(Neuts und Nijkamp 2012). Situative Variablen
betreffen u. a. die Umwelt, das Wetter oder die
Stadtgestaltung (Neuts und Nijkamp 2012).

Eine negative Konnotation von Crowding ist nicht
selbstverstandlich (Neuts und Nijkamp 2012). Gerade
in urbanen Raumen kann Crowding auch als positiv
wahrgenommen werden (Popp 2012). Bei diesem
good Crowding (Wickham und Kerstetter 2000)
werden Menschenmengen in bestimmten Situationen
als angenehm und bereichernd empfunden. Die
Grenze zwischen einer positiven und einer negativen
Wahrnehmung von Crowding ist jedoch sehr schmal
(Popp 2012). Eine weitere Besonderheit im
stadtischen Raum ist, dass das wahrgenommene

Crowding starker durch die Interaktion der
Touristinnen und Touristen als durch die Menge
beeinflusst wird (Neuts und Nijkamp 2012). Die
Wahrnehmung von Crowding ist folglich kontext- und
ortsabhangig (Sanz-Blas et al. 2024).

Kein wissenschaftlicher Konsens besteht indes
dariber, inwieweit die Wahrnehmung von negativem
Crowding die Zufriedenheit von Gasten beeinflusst.
Beim Einfluss des von Touristinnen und Touristen
wahrgenommenen Crowdings auf die Gesamt-
zufriedenheit mit dem Aufenthalt und die Loyalitat zur
Destinationen handelt es sich um ein komplexes
Zusammenspiel. So kommen verschiedene Studien zu
unterschiedlichen Befunden hinsichtlich des Einflusses
von negativem Crowding. Wahrend Zehrer und Raich
(2016) in ihrer Studie in einem europaischen Skigebiet
einen signifikant negativen Zusammenhang zwischen
dem wahrgenommenen Crowding und der Gesamt-
zufriedenheit feststellen, konnen andere Studien dies
nicht bestatigen (Liang et al. 2021; Nian et al. 2023).
Nach Liang et al. (2021) beeinflusst das wahr-
genommene Crowding nur die Zufriedenheit erfahre-
nerer Gaste negativ, obwohl Erstbesuchende haufiger
ein hohes MaR an Crowding wahrnehmen (Zehrer und
Raich 2016).

Im Hinblick auf die Wiederbesuchsabsicht belegen
Forschungsergebnisse, dass sich die Wahrnehmung
von Crowding nur indirekt (iber Emotionen auswirkt
(zhang et al. 2023). Emotionen Gbernehmen dabei
eine vermittelnde Funktion und beeinflussen direkt
die Absicht, eine Destination erneut zu besuchen. Dies
bestéatigt auch die Studie von Sanz-Blas et al. (2024), in
der ebenfalls keine unmittelbare Verbindung zwischen
dem wahrgenommenen Crowding und der Wieder-
besuchs- oder Weiterempfehlungsabsicht festgestellt
werden konnte.

Bisher liegen keine akademischen Studien zur
Wahrnehmung von Crowding in Las Vegas vor.
Aufschlussreiche Einblicke bieten jedoch die jahrlichen
Visitor Profile Studies der Las Vegas Convention and
Visitors Authority (LVCVA), der stadtischen Marketing-
und Managementorganisation: Nur ein kleiner Teil der
Touristinnen und Touristen empfindet Las Vegas als
Uberflllt. So nannten 2023 lediglich 9% der
unzufriedenen Gaste ‘zu viele Menschen’ als Grund fiir
ihre negative Wahrnehmung (LVCVA 2023).
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2.2 Lesarten von Sense of Place

Der Sense of Place ist ein zentraler Bestandteil der
Forschung zur Wahrnehmung von Orten. Er beschreibt
die Entwicklung einer bestimmten Verbindung, welche
Menschen zu einem Ort aufbauen (Ortsverbunden-
heit). Dieses multidimensionale und interdisziplinare
Konstrukt bericksichtigt sowohl menschliche Inter-
aktionen als auch natirliche Aspekte wie Landschaft
und Umwelt sowie die Geschichte eines Ortes (Chen et
al. 2021, S. 66). Dabei ist der Sense of Place durch
Bedeutungszuschreibungen, die auf individuellen
Erfahrungen, Erinnerungen und vorgepragten Erwar-
tungen basieren, sozial konstruiert (Kyle und Chick
2007). Diese persénlichen Erlebnisse beeinflussen das
Verhalten der Individuen an diesem Ort und tragen zur
Entwicklung einer spezifischen Verbindung mit dem
Ort bei. Folglich ist der Sense of Place eng abhangig
von den Menschen, die an den Orten leben oder diese
besuchen (Song et al. 2021; Chen et al. 2021, S. 66ff.)
und aullert sich als gesellschaftlich verhandeltes
Ergebnis kommunikativer Prozesse, Praktiken und
Diskurse. Der Sense of Place ist folglich beeinflussbar
durch physische Interaktionen, Narrative und
Storytelling. Destinationen kénnen sich diesen Effekt
zur Beeinflussung des Sense of Place zu Nutze machen,
indem sie Narrative und Stories zu dem jeweiligen Ort
schaffen. Dabei ergeben sich Parallelitaiten zur
Markenfiirhung von Destinationen (Eisenstein 2018).
Touristische Narrative werden in der Regel mit
bestimmten Erinnerungen, Brauchen, Werten und
Geschichten  verbunden, mit welchen sich
Touristinnen und Touristen in einer Destination
identifizieren konnen. Gaste bringen dabei ihre
eigenen Personlichkeiten, Ansichten und Werte mit
und nehmen dadurch aktiv an der Gestaltung ihres
Erlebnisses in der Destination teil. Der Sense of Place
kann somit also auch aktiv co-produziert werden
(Chen et al. 2021, S. 46).

In der Literatur wir der Begriff Sense of Place nicht
einheitlich verwendet. Je nach Konzeptualisierung
variiert sein Verstandnis. Die meisten Konzepte gehen
davon aus, dass der Sense of Place Sub-Konstrukte
beinhaltet. Zu diesen gehoren u. a. Place Attachment,
Place Identity und Place Dependence, welche
empirisch als wesentliche Konstrukte eines Sense of
Places eruiert wurden (Mulvaney et al. 2020). Dabei
kann Place Identity als eine kognitive, Place
Attachment als eine affektive und Place Dependence
als eine konative Perspektive verstanden werden
(RGhmland 2020, S. 17). Place Attachment beschreibt
die emotionale Bindung von Menschen an Orte, die
durch Erfahrungen, Erinnerungen und Absichten
geformt wird (Chen et al. 2021, S. 4; Song et al. 2021).

Die Bindung kann von einem Individuum oder auch
von einer Gruppe von Personen ausgehen (Rihmland
2020, S. 18). Menschen driicken ihre Ortsbindung auf
eine bestimmte Weise aus. Wenn sich Personen zu
einem spezifischen Ort emotional hingezogen fuhlen,
kann dies bspw. zu einer erhohten Wieder-
besuchsabsicht fihren (Scannell und Gifford 2014). Es
kénnen aber auch ortsbezogene Charakteristika sein,
die dem Ort eine Bedeutung verleihen und Menschen
an diesen binden (Rihmland 2020, S. 18). Paare, die
bspw. in Las Vegas geheiratet haben, konnten ein
starkeres Place Attachment entwickeln als solche, die
diesen Schritt anderswo unternommen haben. Sie
verbinden die Stadt bspw. mit der Limousinenfahrt auf
dem Strip oder dem Besuch der Wedding Chapel und
kehren deshalb gerne wieder dorthin zurtck.

Place Identity als kognitive Komponente bezieht sich
auf den Beitrag eines Ortes zur Selbstidentifikation des
Individuums (Mulvaney et al. 2020) und umfasst ein
Gefiihl von Selbstwert und Bestandigkeit sowie das
Empfinden, das eigene Umfeld beeinflussen zu
konnen. Der Begriff schliet auch das Gefihl ein, sich
von Menschen, die an anderen Orten leben, zu
unterscheiden (Scannell und Gifford 2014). Die
Individuen empfinden sich als Teil des Ortes.
Gleichzeitig unterliegt dieses Konstrukt einer hohen
Dynamik, da Personen aufgrund von Interaktionen mit
der Umgebung und der sozialen Umwelt diese fiir sich
stetig neu definieren (Chen et al. 2021, S. 67).

Unter der Place Dependence wird der funktionale
Nutzen verstanden, welcher ein Ort bietet, um die
eigenen Ziele zu erreichen, bspw. die Befriedigung der
eigenen Bedirfnisse durch die Ausfiihrung einer
speziellen touristischen Aktivitdt. Ein weiteres
Merkmal ist, dass der Eindruck entsteht, dieser Nutzen
kénne an dem Ort besser erflllt werden als an anderen
Orten (Chen et al. 2021, S. 4). Aus Sicht von
potenziellen Gasten, die gerne das Nachtleben und
Gllcksspiel genieRen, kénnten ihre Bedirfnisse in Las
Vegas ggf. besser befriedigt sehen, als dies in Reno,

Nevada der Fall wéare, wo ebenfalls diese
Moglichkeiten geboten werden.
Das Zusammenspiel von Place Identity, Place

Attachment und Place Dependence wird je nach
Forschungsinteresse und fachspezifischer Ausrichtung
der Autorinnen und Autoren unterschiedlich
konzeptualisiert. Chen et al. (2021, S. 69ff.) fassen die
in der Literatur vorherrschenden vier Verstandnisse
zusammen, die die unterschiedlichen Auffassungen
verdeutlichen (Abb. 1).
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1. [ Place Identity J — [ Place Attachment } Brown und Werner (1985); Stedman (2002)
2 [ Place Identity J [ Place Attachment ] Cuba und Hummon (1993); Lalli (1992)
J—
[ Place Identity }
3 [ Place Attachment ] — Kyle et al. (2005); Lee et al. (2012);
Williams und Vaske (2003)
[ Place Dependence ]
~—
J—
[ Place Identity ]
Hay (1998); Hernandez et al. (2010);
. Sense of Place J
4 [ — [ Place Dependence } Jorgensen und Stedman (2001)
[ Place Attachment }
~—

Abb. 1: Lesarten von Place Identity, Place Attachment und Place Dependence

(Quelle: In Anlehung an Chen et al. 2021, S. 71)

Das erste Verstandnis in Abbildung 1 zeigt das
synonyme Verstandnis von Place Identity und Place
Attachment. Es wird davon ausgegangen, dass beide
Konstrukte das Gefiihl der Zugehdorigkeit zu einem Ort
reflektieren, welches der Bedeutung des Ortssinnes
dhnelt (Chen et al. 2021, S. 69f.). Nach dem
Verstandnis von Cuba und Hummon (1993) und Lalli
(1992) wird Place Attachment als eine Dimension der
Place Identity gesehen. Die Place Identity beinhaltet
hier die emotionale Verbundenheit und die
Zugehorigkeit zu einem Ort (Chen et al. 2021, S. 69f.).
Das dritte Verstandnis ist die in der Literatur am
weitesten verbreitete Konzeptionalisierung. Es
beschreibt, dass sich Place Attachment durch Place
Identity und Place Dependence herausbildet. Kyle,
Mowen und Tarrant (2004) stellten fest, dass Place
Attachment stark durch den Einfluss der Place Identity
und der Place Dependence variieren kann. Die beiden
Dimensionen haben sich in der Konzeptualisierung des
Place Attachment durch verschiedene Studien als
zuverlassig erwiesen. Dabei wurde festgestellt, dass
sich beide Dimensionen unterschiedlich auf die
Einstellungen, Vorlieben und das Verhalten der
Personen auswirken. Zudem variieren die Auswir-
kungen je nach Art der Aktivitdt, dem Ort und dem
Individuum (Chen et al. 2021, S. 69; Kyle et al. 2004).
Nach dem vierten Versténdnis wird der Sense of Place
als Ubergeordnetes Konzept gesehen, dem dieAspekte
der Place Identity, Place Dependence und Place
Attachment untergeordnet sind. Hier setzt auch die
bereits beschriebene Annahme an, dass Place

Attachment die affektive Verbundenheit mit einem
Ort beschreibt, Place Identity ein kognitiver
Bestandteil der personlichen Identitat im Hinblick auf
den Ort ist und Place Dependence als eine konative
Perspektive gesehen werden kann, welche abhangig
von den Intentionen einzelner Individuen ist.

Es gibt bereits zahlreiche interdisziplindre Studien zum
Sense of Place, in denen dieser und seine drei
Komponenten quantitativ erforscht und bestatigt
wurden (Mulvaney et al. 2020; Jorgensen und
Stedman 2001). Nur wenige Arbeiten beschaftigen
sich jedoch mit dem Sense of Place in urbanen
Rdumen. So untersucht Jaskiewicz (2015) bspw. den
Zusammenhang zwischen Place Attachment, Place
Identity und der asthetischen Bewertung von
Stadtlandschaften in Polen mit dem Ergebnis, dass die
emotionale Verbundenheit mit einem Ort und die
eigene Identitdt entscheidend dafir sind, wie
Menschen die Asthetik ihrer Umgebung wahrnehmen
und bewerten. Mit speziellem Fokus auf Las Vegas ist
lediglich eine Studie bekannt, die sich dem Sense of
Place widmet. Song et al. (2021) konzentrieren sich
dabei weitgehend auf das vierte Verstandnis des Sense
of Place (Abb. 1) und kommen anhand einer Analyse
von Online-Bewertungen auf Tripadvisor zu dem
Schluss, dass sich der Sense of Place auf dem Las Vegas
Strip vor allem im ausgedehnten nachtlichen Flanieren
zwischen ikonischen Hotels, intensivem People-
Watching sowie einer lebhaften, wenngleich durch
aufdringliche Werbung oder Menschenmassen bis-
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weilen getriibten Atmosphéare manifestiert.

2.3 Zusammenhang zwischen Sense of Place und der
Wahrnehmung von Crowding

Bislang gibt es nur wenige Studien, die den
Zusammenhang zwischen Crowding und der Bindung
an einen Ort untersuchen. Wickham und Kerstetter
(2000) fanden heraus, dass eine positive Einstellung zu
Crowding signifikant mit dem Place Attachment
korreliert und dass dieses wiederum einen signifikant
positiven Einfluss auf die Zufriedenheit mit dem
Aufenthalt ausiibt. Zaichowski et al. (2020) stellten in
ihrer Untersuchung von Wandernden in Naherho-
lungsgebieten fest, dass bei moderatem Place
Attachment die Faktoren Place Identity und Place
Dependence keinen Einfluss auf die Wahrnehmung
von Crowding haben. Kyle, Landon und Schuett (2023)
untersuchten ebenfalls den Zusammenhang zwischen
Crowding, Coping-Strategien und Place Attachment
und ermittelten, dass ein starkeres Place Attachment
dazu fuhrt, dass das wahrgenommene Crowding das
Gesamterlebnis negativ  beeinflusst. Insgesamt
besteht in der Literatur angesichts der unter-
schiedlichen Befunde bislang kein Konsens zu diesem
Zusammenhang (Wickham und Kerstetter 2000;
Zaichowski et al. 2020; Kyle et al. 2023).

2.4 Las Vegas: Sin City in der Wiiste

Im Jahr 1905 wurde Las Vegas als kleiner Wiistenort im
Bundesstaat Nevada gegriindet. Der Ausbau des US-
amerikanischen Schienennetzes und der Bau des
Hoover Dams haben schnell zu einem enormen
Wachstum gefiihrt (Douglass und Raento 2004). Die
Legalisierung des Gliicksspiels im Jahr 1931 haben der
touristischen Entwicklung von Las Vegas einen
weiteren maRgeblichen Wachstumsschub gegeben
(Schmid 2009). In den 1990er Jahren wurden hohe
Investitionen im Immobilien- und Tourismussektor
getdtigt, die zu stark ansteigenden Tourismus- und
Zuwanderungszahlen und einem anhaltenden
Wirtschaftsboom gefiihrt haben (Schmid 2009; Song
et al. 2021).

Heute ist Las Vegas eine Stadt der Superlative. Die
Stadt ist nicht nur berihmt fiir das Nachtleben mit
Casinos, ikonischer Architektur, Shows, Clubs und Bars
(Borer 2017; Lukas 2007, S. 78), sondern mit 4 Mio. m?
Tagungsflache ist Las Vegas auch eine der fiihrenden
Kongressstadte der Vereinigten Staaten. Durch dieses
Zusammenspiel von Privat- und Geschéftsreise-
tourismus mit vielféltigen Shopping-, Gastronomie-,
Glicksspiel- und Unterhaltungsangeboten ist Las

Vegas innerhalb kirzester Zeit zu einem der
wichtigsten Reiseziele der Welt aufgestiegen (Chu
2014).

Abb. 2: Las Vegas Strip bei Tag: Welcome to Fabulous Las
Vegas
(Foto: Julian Reif)

Besuchten im Jahr 1970 noch rund 6,8 Mio.
Touristinnen und Touristen die Wistenstadt, ist die
Besuchendenzahl auf mehr als 40,8 Mio. im Jahr 2023
gestiegen (LVCVA 2024a). Die 51,5 Mrd. US-Dollar
Ausgaben der Besuchenden tragen zu 53% des
regionalen Bruttoprodukts in Stidnevada und zu rund
35% der regionalen Beschaftigung im Jahr 2023 bei
(LVCVA 2024b).

Der Inbegriff von Las Vegas ist der Las Vegas Strip (Abb.
2 und 3). Der etwa 4 Meilen lange Teilbereich des Las
Vegas Boulevard beherbergt nicht nur viele beriihmte
Hotels und Casinos, sondern ist auch der
Besuchermagnet der Stadt. Zwar gab es in der
Vergangenheit Bemihungen zur Revitalisierung der
Downtown Las Vegas mit der Freemont Street
Experience, die Anziehungskraft des Strips bleibt
jedoch ungebrochen. Ein wichtiger Grund fiir die hohe
Beliebtheit des Las Vegas Strip ist das Image als Sin
City. Las Vegas gilt als Stadt der Freiheit, da neben dem
legalen Glickspiel und dem Nachtleben auch der
Konsum von Alkohol in der Offentlichkeit gestattet ist
(Lukas 2007, S. 77f.). Durch die Marketingkampagne
der LVCVA aus dem Jahr 2003 wurde dieses Image
weiter verstarkt. Die Kampagne unter dem Motto:
,What happens here, stays here” wurde von der
Medienindustrie aufgegriffen und ist mittlerweile zu
einem Metonym fir Las Vegas geworden (Schmid
2009).
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Abb. 3: Las Vegas Strip bei Nacht: Blick auf das New York-
New York Hotel & Casino
(Foto: Anna Szelepusa)

Die Fahigkeit von Las Vegas, sich kontinuierlich neu zu
erfinden, hat dazu gefiihrt, dass immer wieder neue
Erlebnis- und Einkaufswelten entstanden sind. Die
Stadt hat ihr touristisches Angebot durch die
Einfihrung von Mega-Events, Sportstitten und
gehobenen gastronomischen Angeboten deutlich
erweitert und damit neue Arten von Tourismus-
produkten fur Besuchende geschaffen (Lim und Won

2020). Las Vegas dient durch die weitgehende
Inszenierung kinstlicher Lebenswelten als Beispiel
einer ,Okonomie der Faszination” (Schmid 2006). Mit
diesen Themen- und Kunstwelten werden Orte
erschaffen, die nicht Teil des taglichen Lebens sind und
Menschen aus aller Welt anziehen (Gottdiener et al.
1999, S. 20ff.). Casinos und Hotellandschaften
simulieren verschiedene Schauplatze, vom antiken
Rom bis zum heutigen New York, so dass in Las Vegas
an vielen Orten Besucherinnen und Besuchern einer
Reizuberflutung ausgesetzt sind. Gleichzeitig bietet
sich die Moglichkeit, Menschen aus aller Welt zu
beobachten und eine Vielfalt an Kulturen und
Sprachen zu entdecken (Douglass und Raento 2004).

Las Vegas verkorpert das Paradox einer hell
leuchtenden Wistenstadt, die mit ihrem Ressourcen-
umgang im Gegensatz zu den Prinzipien der
Nachhaltigkeit steht. Wahrend die Satdt und ihr
Umgang mit den Ressourcen um die Jahrtausend-
wende stark in der Kritik stand (Davis 1999; Futrell
2001), zeigen sich in den vergangenen Jahren
Bemuihungen hinsichtlich einer nachhaltigen Transi-
tion, bspw. im Hinblick auf die nachhaltige Nutzung
von Wasser (Garcia et al. 2019)

3 Konzeptioneller Rahmen und Ableitung von Hypothesen

Die Wahrnehmung von Crowding soll hinsichtlich ihrer
Einflussfaktoren Uberprift werden. Dabei wird sich auf
die Annahme von Neuts und Nijkamp (2012) gestutzt,
dass die Einflussfaktoren personliche, soziale und
situative Variablen darstellen. Demnach ist die erste
Hypothese wie folgt formuliert:

H1: Die Wahrnehmung von Crowding auf dem Las
Vegas Strip ist abhdngig von sozialen, personlichen
und situativen Variablen.

Ein weiteres Ziel des Beitrages ist es, den Einfluss der
Wahrnehmung von Crowding auf die Gesamt-
zufriedenheit der Touristinnen und Touristen mit
ihrem Aufenthalt auf dem Las Vegas Strip zu
untersuchen. Bisherige Untersuchungen haben keine
Gibereinstimmenden Erkenntnisse zum Zusammen-
hang der Gesamtzufriedenheit von Touristinnen und
Touristen mit ihrem Aufenthalt und der Wahr-
nehmung von Crowding ergeben. Da sich in anderen
touristischen Kontexten (Zehrer und Raich 2016) ein

negativer Zusammenhang zwischen der Wahr-
nehmung von Crowding und der Gesamtzufriedenheit
abzeichnet, lautet die zweite Hypothese wie folgt:

H2: Je héher das wahrgenommene Crowding auf dem
Strip, desto geringer ist die Gesamtzufriedenheit der
Touristinnen und Touristen mit ihrem Aufenthalt auf
dem Strip in Las Vegas.

Zur Untersuchung des Sense of Place wird sich auf das
Modell auf Basis der Annahmen von Hay (1998),
Hernandez et al. (2010) und Jorgensen und Stedman
(2001) gestiitzt, in dem sich der Sense of Place aus den
Aspekten Place Attachment, Place Identity und Place
Dependence bildet. Aufgrund dessen, dass es in der
Literatur unterschiedliche Auffassungen gibt, wie die
einzelnen Begrifflichkeiten zueinander stehen, wird
Uberprift, ob auf dem Las Vegas Strip der Sense of
Place aus Sicht von Touristinnen und Touristen durch
dieses Modell abgebildet werden kann. Demzufolge ist
die dritte Hypothese folgendermaRen formuliert:
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H3: Der Sense of Place auf dem Strip stellt ein
Gbergeordnetes Konstrukt dar, welches Place
Attachment, Place Identity und Place Dependence
unter sich vereint.

Da Jaskiewicz (2015) feststellte, dass Bestandteile des
Sense of Place einen Einfluss darauf haben, wie die
eigene Umgebung wahrgenommen wird, soll
Gberprift werden, ob der Sense of Place der Gaste auf
dem Strip einen positiven Einfluss auf die
Wahrnehmung von Menschenmengen auf dem Strip
hat.

H4: Je starker der Sense of Place von Touristinnen und
Touristen auf dem Strip ausgepragt ist, desto geringer

ist die Wahrnehmung von Crowding.

In diesem Zusammenhang soll auRerdem untersucht
werden, ob der Sense of Place von Touristinnen und

H1

H2

H4

H3

H5

Abb. 4: Ubersicht der Hypothesen

Touristen auf dem Strip einen Einfluss auf die
Wiederbesuchsabsicht hat. Da der Sense of Place nach
Song et al. (2021) und Chen et al. (2021) durch das
Sammeln von Erinnerungen und Erfahrungen
beeinflusst wird und die Entwicklung einer Verbindung
zum Ort miteinschlieft, soll Giberpriift werden, ob der
Sense of Place sich positiv auf die Wieder-
besuchsabsicht auswirkt. Daher ergibt sich Hypothese
5:

H5: Je starker der Sense of Place der Touristinnen und
Touristen auf dem Las Vegas Strip ausgepragt ist, desto
hoher ist die Wiederbesuchsabsicht des Strips.

Abbildung 4 veranschaulicht die zu untersuchenden

Zusammenhdnge und die zuvor formulierten
Hypothesen.

Zufriedenheit mit

dem Aufenthalt

Wieder-

besuchsabsicht
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4 Methodik
Um die zuvor aufgestellten Hypothesen zu
Gberprifen, wurde eine Vor-Ort-Befragung von

Touristinnen und Touristen am Las Vegas Strip
durchgefiihrt. Hierfir wurde wie in anderen Studien
zur Wahrnehmung von Crowding (Shelby, Neuts und
Nijkamp 2012; Reif 2019) ein standardisierter
Fragebogen erstellt. Der Fragebogen setzte sich aus 15
Fragen zusammen, die unterschiedlichen Themen-
blocken zugeordnet werden konnten. Der erste
Themenblock beschaftigt sich mit der Wahrnehmung
von Crowding auf dem Strip. Hierbei wird die
Wahrnehmung von Crowding auf Basis der von Shelby
(1989) entwickelten 9er-Skala abgefragt, auf welcher 1
»gar nicht gecrowdet” und 9 ,extrem gecrowdet”
bedeutet. Um die Wahrnehmung von Crowding zu
charakterisieren, wurden zudem Erwartungen,
Praferenzen, tatsachliche Erlebnisse und Erfahrungen
auf dem Strip anhand einer 5er-Skala abgefragt, wobei
1 ,stimme Gberhaupt nicht zu“ und 5 ,,stimme voll und
ganz zu“ bedeuten. Fir den Themenblock Sense of
Place wurden elf Statements auf Basis von Jorgensen
und Stedman (2001) und Mulvaney, Merrill und
Mozzotta (2020) zur Erfassung der Place Identity, der
Place Dependence und des Place Attachment auf dem
Las Vegas Strip entwickelt. Auch diese Aussagen
wurden anhand von positiven und negativen
Statements auf einer wie zuvor konzipierten 5er-Skala
abgefragt. Alle im Fragebogen eingesetzten Skalen
wurden mit vollstandig nummerierten Skalenpunkten

2. Fountains of Bellagio

3. Parls Las Vegas

sowie beschrifteten Endpunkten verwendet. Der
Themenblock zu den Rahmenbedingungen der Las
Vegas-Reise beschiftigt sich mit dem Ubernachtungs-
ort, dem Motiv sowie damit, ob es sich um einen
Erstbesuch oder Wiederholungsbesuch am Strip in Las
Vegas handelt. Die Gesamtzufriedenheit mit dem
Aufenthalt auf dem Strip und die Wieder-
besuchsabsicht dessen wurden erneut anhand einer
Ser-Likert Skala erfasst. Zum Ende wurden die
soziodemographischen Daten abgefragt, um die
Stichprobe beschreiben und Unterschiede nach Teil-
gruppen ableiten zu kénnen.

Die Grundgesamtheit der Befragten umfasste alle
(inter-)nationalen Tages- und Ubernachtungstourist-
innen und -touristen in Las Vegas. Die Ziehung der
Stichprobe fir die Befragung erfolgte willkirlich. Die
Erhebung fand an einem Mittwoch und Donnerstag
(13. und 14. Marz 2024) auf dem Las Vegas Strip
zwischen der Flamingo Road und der Tropicana
Avenue statt (Abb. 5). Die teilnehmenden Touristinnen
und Touristen fiillten den Fragebogen in Form einer
Paper-Pencil-Befragung selbststandig aus, wéahrend
die Interviewenden fir Rickfragen zur Verfligung
standen. Nach handischer Eingabe aller Fragebdgen in
das Statistikprogramm SPSS erfolgte eine Daten-
satzbereinigung, bei der unvollstandig ausgefiillte
Fragebogen ausgeschlossen wurden. Somit blieben
n=99 giiltige Fragebogen fiir die Analyse Ubrig.

Abb. 5: Befragungsstandorte auf dem Strip
(Quelle: Eigene Darstellung. Fotos: Verena Schott)
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5 Ergebnisprasentation

5.1 Beschreibung der Stichprobe und deskriptiven
Ergebnisse

Von den 99 Befragten waren 63% weiblich und 37%
mannlich. Hinsichtlich der Altersverteilung war ca. ein
Drittel der Befragten zwischen 18 und 29 Jahre alt,
41% zwischen 30 und 54 Jahre und 26% waren 55 Jahre
oder élter. Die ethnische Zusammensetzung der
Stichprobe zeigt, dass die Mehrheit mit 65% weil} war,
gefolgt von 13% Hispanics, 11% fihlten sich einer
anderen ethnische Gruppe zugehdrig und 9% waren
Asian Americans. Insgesamt stammten 70% der
Befragten aus den USA und 30% aus dem Ausland.
Bezlglich der Unterkunft gab mit 65% die Mehrheit an,
in einem Hotel/Casino am Strip zu lGbernachten, 17%
in einem Hotel/Casino in der N3dhe des Strips und
lediglich 7% in einem Hotel/Casino in der Innenstadt.
Mit 96% stellte die eindeutige Mehrheit Uber-
nachtungsgaste dar, welche Las Vegas durchschnittlich
fir 3,6 Nachte besuchten. Auf Platz eins der
Hauptreisegriinde der Befragten stand mit 65% der
Urlaub, gefolgt vom Besuch von Freundinnen und
Freunden bzw. Verwandten und beruflichen
Veranstaltungen mit je 9%. 62% der Befragten hat Las
Vegas zuvor bereits besucht, wahrend 38% die Stadt
das erste Mal besuchten.

Abbildung 6 zeigt die Top-2-Box-Antworten zu den
abgefragten Aussagen zum Sense of Place. Die zuvor

Ich habe das Gefihl, dass ich auf dem Strip wirklich ich selbst sein kann

Die Aktivitaten, die ich am Strip unternehme, sagen viel dartiber aus, wer
ich bin

Ich flihle mich am glucklichsten, wenn ich auf dem Strip bin

Viele wichtige Erinnerungen sind mit dem Strip verbunden

Ich fihle mich dem Strip emotional verbunden

Der Strip bedeutet sehr viel fir mich

Der Strip ist der beste Ort, um die Dinge zu tun, die ich am liebsten tue

Es gibt keine besseren Orte als den Strip, um dort zu sein

Ich kann mir vorstellen, dauerhaft am Strip zu leben

Ich empfinde mehr Zufriedenheit, wenn ich den Strip besuche, als an
jedem anderen Ort

Der Strip reprasentiert mich und meine Werte

negativ formulierten Aussagen wurden zur besseren
Verstandlichkeit und Vergleichbarkeit invertiert.
Insgesamt lasst sich erkennen, dass die Befragten die
Aussagen zum Sense of Place Uberwiegend ablehnten.
Die grofRte Zustimmung erhielten zwei Aussagen zur
Place Identity: 33% der Befragten gaben an, auf dem
Strip sie selbst sein zu konnen, 25% stimmten der
Aussage zu, dass die am Strip unternommenen
Aktivitaten widerspiegeln, wer man ist. Gleichzeitig
stimmten jedoch lediglich 2% der Befragten der
Aussage zu, dass der Strip ihre eigenen Werte
reprasentiere. Die Items zum Place Attachment
erhielten Zustimmungswerte zwischen 16% und 24%,
wahrend die Aussagen zur Place Dependence
Zustimmungswerte zwischen 11% und 15% erreichten.

Mit Blick auf die Wahrnehmung von Crowding zeigte
sich, dass 47% der Befragten den Strip als moderat
gecrowdet wahrgenommen haben und nur 10% den
Strip als Uberfillt beschrieben (M=4,48; 0=1,94). Auf
Nachfrage bewerteten knapp Ulber die Halfte der
Befragten das wahrgenommene Crowding neutral,
wahrend 37% der Befragten dieses als positiv

einschatzten (M=3,38; 0=0,88). Die deutliche Mehr-
heit der Befragten (71%) zeigte sich zufrieden mit dem
Aufenthalt am Strip (M=3,92; 0=0,92) und knapp die
Halfte der Befragten plante, den Strip erneut zu
besuchen (M=3,54; 0=1,35).

33%
25%
24%

23%

. Place Attachment
Place Identity

. Place Dependence

Abb. 6: Top-2-Zustimmungswerte zu den Sense of Place-Aussagen. Basis n=99, Frage: "Im Folgenden haben wir verschie-
dene Aussagen zum Strip aufgelistet. Bitte bewerten Sie die folgenden Aussagen auf einer Skala von 1=stimme Uberhaupt
nicht zu bis 5=stimme voll und ganz zu, wobei Sie die Werte dazwischen fiir Ihre Bewertung verwenden kdnnen."
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5.2 Ergebnisse der Hypothesentestung

Fir die erste Hypothese H1 wurde die Crowding-
Wahrnehmung auf Abhédngigkeit von sozialen,
personlichen und situativen Variablen gepriift. Dafiir
wurde eine multiple, riickwartsgerechnete Regression
mit allen Variablen der Befragung durchgefihrt, um
festzustellen, welche Faktoren einen signifikanten
Einfluss auf die Wahrnehmung von Crowding haben.
Dabei wurden nach und nach nicht signifikante
Variablen (p=0,05) ausgeschlossen, sodass am Ende
ein Modell (F=9,908; p<0,001) mit finf signifikanten
Pradiktoren auf die Wahrnehmung von Crowding
entstand (siehe Tab. 1).

Das Modell erklart 31,2% der Varianz der Wahr-
nehmung von Crowding. Die Spanne der standar-
disierten Beta-Koeffizienten reicht von -0,287 bis
0,261. Vier der Pradiktoren haben einen positiven
Einfluss auf die Wahrnehmung von Crowding, wobei
insbesondere der Zeitpunkt der Erhebung am Abend
einen  positiv  signifikanten  Einfluss  vorweist.
Insgesamt kdnnen die Pradiktoren sowohl sozialen als
auch persénlichen und situativen Variablen zugeord-
net werden, weshalb die Hypothese H1 anzunehmen
ist.

Zur Untersuchung der Hypothese H2, ob ein héheres
wahrgenommenes Crowding auf dem Strip mit einer
geringeren Zufriedenheit bei den Gasten einhergeht,
wurde eine Pearson-Korrelationsanalyse durch-
gefiihrt. Das Ergebnis zeigt einen schwach negativen
Zusammenhang, der jedoch nicht signifikant ist (r=
-0,115; p=0,258). Die Hypothese H2 muss daher
abgelehnt werden.

Um zu Uberprifen, ob das gewdhlte Konstrukt des
Sense of Place anhand der Statements zu Place
Attachment, Place ldentity und Place Dependence
abgebildet werden kann (H3), wurde zunachst eine

Regression Modell mit 5 Pradiktoren auf die Crowding-Wahrnehmung
Crowding-Wahrnehmung Korrigiertes R2=0,312; p<0,001

Reliabilitdtsanalyse mithilfe von Cronbachs Alpha
durchgefiihrt. Diesbezlglich wurde ein Schwellenwert
von a=0,7 festgelegt. Es zeigte sich, dass die
Statements das Place Attachment-Konstrukt mit
einem Wert von a=0,76 gut abgebildet haben, selbiges
gilt fir das Place Dependence-Konstrukt mit a=0,79.
Beim Konstrukt der Place Identity liegt die Reliabilitat
mit a=0,40 hingegen unter dem erforderlichen Niveau.
Die weitere Uberpriifung mittels einer explorativen
Faktorenanalyse ergab zudem, dass keine drei klar
trennbaren Faktoren auf Basis der Ergebnisse gebildet
werden kdnnen. Stattdessen zeichnet sich eine Ein-
Faktor-Losung ab, bei der insbesondere die Aussagen
zu Place Attachment und Place Dependence stark auf
einen gemeinsamen Faktor laden wund hoch
miteinander korrelieren. Da sich der Sense of Place des
Strips in dieser Untersuchung nicht aus den einzelnen
Komponenten Place Attachment, Place Identity und
Place Dependence zusammensetzt, muss Hypothese
H3 verworfen werden.

Dieses Ergebnis hat Auswirkungen auf die weiteren
Analysen. Da das libergreifende Konzept des Sense of
Place nicht abgebildet werden kann, lassen sich die
zwei  verbliebenen  Hypothesen nach dem
urspriinglichen Konzept nicht tberprifen. Da das in
der Literatur am meisten verbreitete Konzept das
Place Attachment in den Fokus der Analyse des Sense
of Place stellt (Chen et al. 2021, S. 69f.; Abb. 1), wird
im Rahmen der Analysen von H4 und H5 das Place
Attachment hinsichtlich des Einflusses auf die
Wahrnehmung von Crowding und die Wieder-
besuchsabsicht analysiert. Um das Konstrukt Place
Attachment abbilden zu kénnen, wurde ein Mittelwert
auf Basis der zugehorigen Place Attachment-
Statements errechnet. Dies ergab einen Mittelwert
von M=2,48 des Attachments und eine Standard-
abweichung von 0=0,96.

Standardisierter

Signifikanz

Beta-Koeffizient

1 Befragung am Abend um 18:00 Uhr oder spater (situativ) 0,261 0,003
2 Fur mich gibt es zu viele Obdachlose auf dem Strip. (sozial) 0,217 0,012
3 Ich fuihle mich emotional verbunden mit dem Strip. (persénlich) 0,211 0,015
4 :;gr\;v:.r?:;:;ti;/c(:]r)zugen, wenn weniger Besucher auf dem Strip 0,200 0,029
5 Empfinden Sie dieses AusmaR an Uberfiillung als etwas Positives oder -0,287 0,002

Negatives? (personlich)

Tab. 1: Regressionsmodell zur Wahrnehmung von Crowding

(Quelle: Eigene Berechnung)
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Um das Place Attachment der Befragten ndher zu
untersuchen, wurde wie bei der Wahrnehmung von
Crowding eine multiple, rickwartsgerechnete
Regression mit allen Variablen der Befragung
durchgefiihrt. Hierzu wurden nach und nach nicht
signifikante Variablen (p=0,05) ausgeschlossen. Am
Ende ergab sich ein Modell (F=34,393; p<0,001) mit
drei signifikanten Pradiktoren, die jeweils einen
positiven Einfluss auf das Place Attachment haben und
insgesamt 50,6% der Varianz des Place Attachments
der Befragten zum Strip erklaren (siehe Tab. 2).

Fir die Uberpriifung der Hypothese H4 wurde
weitergehend untersucht, ob ein hdéheres Place
Attachment zu einer geringeren Wahrnehmung von
Crowding fuhrt. Diesbeziiglich wurde eine Korrelation

Regression Modell mit 3 Pradiktoren auf das Place Attachment
Place Attachment Korrigiertes R2=0,506; p<0,001

1

2 Der Strip ist authentischer, als ich erwartet habe.

e Negatives?

Tab. 2: Regressionsmodell zum Place Attachment
(Quelle: Eigene Berechnung)

6 Ergebnisdiskussion

6.1 Wahrnehmung von Crowding auf dem Las Vegas
Strip

Die Ergebnisse verdeutlichen, dass das Crowding auf
dem Las Vegas Strip eher positiv als negativ
wahrgenommen wird. Dies bestatigt die Aussage von
Neuts und Nijkamp (2012), dass Crowding nicht
ausschliefllich negativ assoziiert wird. Auch bestatigen
sich Ergebnisse aus anderen Studien, die die
Wahrnehmung von Crowding im urbanen Kontext
untersuchen, wonach die Wahrnehmung von
Menschenmengen auch positiv eingeschatzt werden
kann (Popp 2012; Reif 2019). Die Besucher-
befragungen der LVCVA (2019, 2022, 2023) bestéatigen
ebenfalls, dass die Mehrheit der Strip-Besucherinnen
und -Besucher das Crowding nicht als negativ auslegt.
Damit zeigt sich, dass auf dem Strip in Las Vegas das
von Wickham und Kerstetter (2000) identifizierte
Phianomen des sogenannten good Crowding eine Rolle
spielt. Dies ldsst sich zum einen daran festmachen,

Ich empfinde mehr Zufriedenheit, wenn ich den Strip besuche, als an jedem
anderen Ort.

Empfinden Sie dieses AusmaR an Uberfiillung als etwas Positives oder

nach Pearson gerechnet. Die Berechnungen ergaben,
dass es keinen signifikanten Zusammenhang (r=0,042 ;
p=0,678) zwischen der Verbindung zum Strip und der
Wahrnehmung von Crowding gibt. Somit muss
Hypothese H4 abgelehnt werden.

Bei der angepassten Auswertung von Hypothese H5,
wonach das Place Attachment einen Einfluss auf die
Wiederbesuchsabsicht hat, wurde erneut eine
Korrelation nach Pearson gerechnet. Diese zeigt, dass
es einen hoch signifikanten mittleren, positiven
Zusammenhang (r=0,453; p<0,001) zwischen dem
Geflihl der Verbindung zum Strip und der Wieder-
besuchsabsicht gibt. Damit kann die Hypothese H5
angenommen werden.

Standardisierter Sienifikanz
Beta-Koeffizient 6

0,588 0,000
0,236 0,002
0,188 0,010

dass ein Grofteil der Géaste nicht mochte, dass sich
weniger Menschen auf dem Strip aufhalten: Nur knapp
ein Finftel der Befragten gab an, dass sie es
bevorzugen wiirden, wenn sich weniger Menschen auf
dem Strip aufhalten wirden. Ein moglicher Grund
hierfur liegt darin, dass Touristinnen und Touristen bei
der Suche nach Reiseinformationen fiir einen Besuch
in Las Vegas u. a. empfohlen wird, sich in stark
frequentierten Gegenden aufzuhalten, um nicht Opfer
von Kriminalitdt zu werden (LVCVA 2024c). Daher
kénnte es sein, dass Touristinnen und Touristen
winschen, dass sich viele Menschen auf dem Strip
aufhalten, um sich sicher zu fihlen und Crowding auf
dem Strip daher positiv bewerten.

Ein weiterer Grund fiir eine positive Bewertung des
Crowdings auf dem Strip kann mit dem Image der
Stadt als Sin City zusammenhangen. Das Image der
Stadt Las Vegas beinhaltet, dass vor Ort Sehnsiichte
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ausgelebt werden koénnen, die sonst in den
Vereinigten Staaten von Amerika im offentlichen
Raum unterdriickt werden bzw. nicht erlaubt sind
(Lukas 2007). Gaste kommen zum Teil in die Stadt, um
diese Sehnsiichte frei auszuleben. Ein Drittel der
Befragten stimmte der Aussage zu, dass sie auf dem
Strip sie selbst sein kénnen. Daraus kann der Wunsch
entstehen in der Masse unterzugehen und sich die
Anonymitdt der GroRstadt zu Nutze zu machen
(Maibaum und Wehrheim 2006). Dafiir spricht
ebenfalls, dass liber 60% der Befragten aussagten,
dass sie nicht oft mit anderen Menschen auf dem Strip
in Kontakt sind. Des Weiteren sind die Besucherinnen
und Besucher des Strips einer Reiziberflutung
ausgesetzt, sodass die vielen verschiedenen Eindriicke
in ihrer Intensitdt abgeschwacht wahrgenommen
werden und somit das Crowding auf dem Strip eher
neutral bewertet wurde.

Dariiber hinaus kénnen viele Besucherinnen und
Besucher an einem Ort als Qualitatsindikator fiir einen
lohnenswerten Besuch dienen und die Attraktivitat
einer Destination hervorheben (Kim und Yoon 2020).
Der Las Vegas Strip ist den Befragten bereits als
Besuchermagnet und somit fiir seine Vielzahl an
Besuchenden bekannt. So haben 67% der Befragten
mit so vielen Menschen, wie wahrend ihres
Aufenthaltes auf dem Strip waren, gerechnet. Die
groBe Anzahl an Menschen, die zum Strip reisen, kann
folglich auch zur Reiseentscheidung beigetragen
haben (Rasoolimanesh et al. 2019). Dementsprechend
resultiert die positive Bewertung des Crowdings aus
einem Gefiihl einer kognitiven Bestatigung.

Bei der Bewertung der Wahrnehmung von Crowding
konnten keine signifikanten Mittelwertunterschiede
zwischen verschiedenen Befragtengruppen festge-
stellt werden, bspw. basierend auf Alter, Geschlecht,
Besuchsmotiven oder darauf, ob jemand Erst- oder
Wiederholungsbesucherin oder -besucher war. Dies
steht im Widerspruch zu den Erkenntnissen von Zehrer
und Raich (2016), die zeigen, dass demographische
Merkmale der Gaste sowie die Anzahl der vorherigen
Besuche einen Einfluss auf die Wahrnehmung von
Crowding haben.

Lediglich bei der Uhrzeit der Befragung konnte auf
Basis des Kruskal-Wallis-Tests ein signifikanter
Unterschied zwischen den Mittelwerten festgestellt
werden. Demnach beeinflusst die Uhrzeit der
Befragung die Wahrnehmung von Crowding der
Befragten (p=0,005). Aus den anschlieBRend durchge-

flhrten Post-hoc-Tests (Dunn-Bonferroni-Test) wurde
ersichtlich, dass sich nur die Gruppen, die am spéaten
Nachmittag und am Abend befragt wurden, in ihrer
Bewertung signifikant unterscheiden (z=-3,196;
p=0,004). So wurde der Strip von den Befragten am
spaten Nachmittag weniger voll wahrgenommen und
am Abend eher voller. Der EffektgroRe nach Cohen
(1992) folgend handelt es sich mit r=0,34 um einen
mittleren Effekt auf die Wahrnehmung von Crowding.
Dieser Effekt des eher stdrker wahrgenommenen
Crowdings am Abend kann dadurch erklart werden,
dass der Strip u. a. flir sein Nachtleben bekannt ist und
das Erleben des Strips bei Nacht beliebter ist als am
Tag (Song et al. 2021).

6.2 Wahrnehmung von Crowding und der Einfluss
auf die Gesamtzufriedenheit

Dass eine erhohte Wahrnehmung von Crowding der
Touristinnen und Touristen mit einer niedrigeren
Gesamtzufriedenheit des Aufenthalts auf dem Strip
einhergeht, konnte anhand der Daten nicht zuverlassig
bestatigt werden. Es zeigt sich ein schwach negativer
Zusammenhang, der jedoch nicht signifikant ist. Das
bestarkt die Ergebnisse der Studien von Liang et al.
(2021) und Nian et al. (2023), welche ebenfalls keinen
signifikanten Zusammenhang feststellen konnten,
sofern es sich um ein moderat wahrgenommenes
Crowding handelt. Des Weiteren lasst sich die Aussage
von Navarro Jurado, Damian und Fernandez-Morales
(2013), dass die Gesamtzufriedenheit sinkt, wenn
Crowding als negativ wahrgenommen wird, im
Rahmen dieser Studie nicht nachweisen. Crowding auf
dem Strip wurde von den Befragten eher positiv als
negativ eingeschatzt. Somit zeichnet sich, wie bereits
von Papadopoulou et al. (2023) festgehalten, ein
komplexer Zusammenhang zwischen der Wahr-
nehmung von Crowding und der Gesamtzufriedenheit
auch auf dem Strip in Las Vegas ab.

Insgesamt wird anhand der Analyse der Daten
deutlich, dass es sich, wie von Shelby, Vaske und
Heberlein (1989) und Zhang, Qi und Zhang (2023)
formuliert, bei der Wahrnehmung von Crowding um
eine subjektive Bewertung handelt und somit eine
individuelle Betrachtung der Gaste auf dem Strip
darstellt. Zudem kann bestatigt werden, dass die
Wahrnehmung von Crowding kontext- und orts-
abhangig ist (Sanz-Blas et al. 2024), da die Besonder-
heiten des Las Vegas Strips als Erklarung fiur viele
Erkenntnisse angefiihrt werden kdnnen.
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6.3 Pradiktoren der Wahrnehmung von Crowding

Bei der detaillierten Untersuchung der Einfluss-
faktoren auf die Wahrnehmung von Crowding mittels
der durchgefiihrten Regressionsanalyse konnten
mehrere signifikante Variablen identifiziert werden,
die die Wahrnehmung von Crowding bei Touristinnen
und Touristen auf dem Strip beeinflussen. Da das
resultierende Modell 31,2% der Varianz der
Wahrnehmung von Crowding erklart, wird deutlich,
dass zahlreiche weitere Variablen die Wahrnehmung
von Crowding beeinflussen. Die hier identifizierten
Pradiktoren umfassen situative, personliche und
soziale Einflussfaktoren auf die Wahrnehmung von
Crowding.

Wie bereits anhand des Mittelwertunterschiedes bei
der Uhrzeit der Befragung deutlich wurde, hat die
Befragungszeit ab 18 Uhr einen signifikant positiven
Einfluss auf die Wahrnehmung von Crowding auf dem
Strip. Diese zeitliche Komponente kann zu den
situativen Einflussfaktoren gezdhlt werden, da die zu
der Zeit vorherrschende Lage bzw. Situation beurteilt
wird. Die Regressionsanalyse verdeutlichte zudem,
dass eine steigende Anzahl von Obdachlosen auf dem
Strip mit einer intensiveren Wahrnehmung von
Uberfiillung einhergeht. Obdachlose gelten im
offentlichen Raum als Storfaktoren, da sie bei Gasten
Unsicherheitsgefiihle auslosen konnen (Wolf 2016).
Die Variable kann dem sozialen Einflussfaktor
zugeschrieben werden, da nach Neuts und Nijkamp
(2012) das Verhalten anderer Menschen im Raum,
welches nicht mit den eigenen Werten und Normen
Ubereinstimmt, einen sozialen Einfluss auf die
Wahrnehmung von Crowding darstellt.

Die verbleibenden drei Variablen mit signifikantem
Einfluss auf die Wahrnehmung von Crowding der
Gaste des Strips kénnen dem personlichen Faktor
zugeteilt werden. Die Touristinnen und Touristen, die
es bevorzugen wiirden, wenn weniger Menschen auf
dem Strip wéaren, haben eine hohere Wahrnehmung
von Crowding. Hier ist der Einfluss der von
Papadopoulou, Ribeiro und Prayag (2023) erwahnten
individuellen Toleranz von Crowding bzw. human
Crowding ersichtlich sowie der Einfluss der
personlichen Erwartungshaltung der Gaste (Neuts und
Nijkamp 2012). Einige Menschen fuhlen sich
wohlmaoglich in der Umgebung von vielen Menschen
Uberfordert und unsicher und kénnen daher eine
verstarkte Wahrnehmung von Crowding haben.

Ob Crowding von den Befragten positiv oder negativ
wahrgenommen wird, hat ebenfalls einen signifi-
kanten Einfluss auf die Wahrnehmung von Crowding

auf dem Strip gezeigt. So zeigen die Ergebnisse eine
sinkende Wahrnehmung von Crowding, wenn das
Crowding auf dem Strip als etwas Positives
wahrgenommen wird. Diese personliche Einfluss-
variable deutet ebenfalls auf eine individuelle Toleranz
gegenliber Crowding hin.

Des Weiteren fuhrt die emotionale Verbundenheit der
Befragten mit dem Strip laut der Regressionsanalyse
zu einer héheren Wahrnehmung von Crowding. Dies
liegt daran, dass besondere Gefiihle und Erinnerungen
mit einem Ort verknipft werden und somit die
Wahrnehmung des Ortes beeinflussen (Chen et al.
2021, S. 4; Song et al. 2021). Kyle, Landon und Schuett
(2023) fiihren in diesem Zusammenhang die Theorie
der sozialen Urteilskraft an und beschreiben, dass
Personen, die einem Ort eine hohere Bedeutung
zuschreiben, wahrgenommene Reize, wie in diesem
Fall das Crowding, genauer liberpriifen. Demnach sind
Menschen mit einer erhdhten emotionalen
Verbundenheit mit dem Strip sensibler gegeniiber der
wahrgenommenen Anzahl anderer Menschen und
haben aufgrund dieser Verbundenheit eine geringere
Toleranz gegeniber Crowding auf dem Strip. In der
Literatur besteht zu diesem Zusammenhang jedoch
kein Konsens, sodass weitere Untersuchungen
erforderlich sind (Wickham und Kerstetter 2000; Kyle
et al. 2023).

6.4 Diskussion des Sense of Place

Die Analyse des Sense of Place der Befragten auf dem
Las Vegas Strip hat gezeigt, dass dieser sich nicht
anhand des Verstandnisses von Hay (1998), Hernandez
et al. (2010) und Jorgensen und Stedman (2001)
abbilden lasst. Somit spiegelt sich die aus der Literatur
ableitende Problematik wider, dass es sich beim Sense
of Place um ein schwer greifbares Konstrukt handelt.
Die Dimension der Place Identity lieR sich aufgrund
einer zu geringen Reliabilitdt nicht auf dem Strip
abbilden. Zwar gaben 33% der Befragten an, auf dem
Strip wirklich sie selbst sein zu kdnnen und dass die
Aktivitaten, welche sie auf dem Strip bei ihrem Besuch
unternehmen, viel darliber aussagen, wer sie sind.
Allerdings stimmten lediglich 2% der Befragten dem
Statement zu, dass der Strip sie selbst und ihre Werte
reprasentiert. Somit besteht ein Paradox in der
Selbstidentifikation der Befragten mit dem Strip.
Dieses Paradox lasst sich insoweit erklaren, dass die
Touristinnen und Touristen zwar die Selbst-
verwirklichung auf dem Strip schatzen, ihr dortiges
Verhalten allerdings nicht den Werten und Normen
ihres alltaglichen Lebens entspricht. Der Strip in Las
Vegas wird somit als ein Ort genutzt, an dem sich die
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Touristinnen und Touristen nach dem Motto ,What
happens here, stays here” frei von mdoglichen sonst
hemmenden Werten und Normen des Alltags
ausleben koénnen (Lukas 2007, S. 77; Schmid 2009;
LVCVA ohne Jahr). Auch wird diese Annahme durch die
Ergebnisse der Befragung insofern unterstitzt, als dass
sich lediglich 14% der Befragten vorstellen kdnnen,
dauerhaft auf dem Strip zu leben. Beim Strip handelt
es sich um einen besonderen, wenn nicht einzigarten
Raum, der als Bihne dient, auf der sich die
Touristinnen und Touristen frei ausleben kénnen und
sich ihr Verhalten stark von ihrem Alltag
unterscheidet. Dadurch ist es schwierig, die Place
Identity nach dem vorliegenden Verstdndnis der
Literatur auf dem Strip zu erfassen.

Im Gegensatz zur Place Identity konnte die konative
Komponente des Sense of Place, die Place
Dependence, innerhalb der Befragung reliabel
nachgewiesen werden. Die Zustimmungswerte dieser
Statements fallen allerdings mit Werten zwischen 15%
und 11% im Vergleich zu den anderen Sense of Place-
Statements niedrig aus. Der Strip wird vermehrt weder
als der beste Ort flr Lieblingsaktivitdten gesehen noch
als bester Aufenthaltsort empfunden. Zudem wird
ebenfalls keine erhdhte Zufriedenheit im Vergleich zu
anderen Orten wahrgenommen. Das aktuelle Motto
von Las Vegas ,What Happens Here, Only Happens
Here” LVCVA (ohne Jahr) stellt den Inbegriff der Place
Dependence nach dem Verstdndnis von Chen et al.
(2021, S. 4) dar und stellt somit die Einzigartigkeit von
Las Vegas in den Fokus. Vor diesem Hintergrund waren
hohere Zustimmungswerte zu den einzelnen
Statements zu erwarten gewesen. Die Einzigartigkeit
der Stadt der Superlative und die Anzahl an
Alleinstellungsmerkmalen, die der Strip aufweist,
lassen sich jedoch schwer in Verbindung zu
herkbmmlichen Reisezielen setzen, sodass den
Befragten die Verknipfung dessen mit den Statements
schwergefallen sein kann. Waren die Statements
spezifischer auf die Alleinstellungsmerkmale des Strips
ausgerichtet gewesen, hatte sich moglicherweise eine
hohere Place Dependence gezeigt.

Neben der Place Dependance lasst sich das Place
Attachment der Befragten ebenfalls reliabel abbilden.
Bei genauerer Betrachtung der Zustimmungswerte zu
den Statements des Place Attachments wird jedoch
ersichtlich, dass nur 16% der Befragten angaben, eine
emotionale Bindung zum Strip zu empfinden. Ein
ebenso geringer Anteil der Befragten weist dem Strip
eine hohe personliche Bedeutung zu. AuRerdem
stimmten lediglich 23% der Befragten zu, dass sie viele
wichtige Erinnerungen mit dem Strip verbinden,

wahrend 42% der Befragten diese Aussage ablehnten.
Nur knapp ein Viertel der Befragten fuhlt sich am
glucklichsten bei einem Aufenthalt auf dem Strip.
Somit wird deutlich, dass das Place Attachment der
Befragten zum Strip nicht stark ausgepragt ist, was
durch den Gesamtmittelwert der Place Attachment
Skala von M=2,48 bestatigt wird. Aufgrund des hohen
Anteils an Wiederbesuchenden, die planen den Strip
erneut zu besuchen, ware ein starker ausgepragtes
Place Attachment zu erwarten gewesen.

6.5 Pradiktoren auf das Place Attachment

Die ndhere Untersuchung der Einflussfaktoren auf das
Place Attachment der Befragten auf dem Las Vegas
Strip hat gezeigt, dass der groRte Einfluss einem
Statement zuzuschreiben ist, das der Place
Dependence zugeordnet wird. Empfinden die
Befragten beim Besuch des Strips mehr Zufriedenheit
als beim Besuch eines anderen Ortes, verstarkt sich
das wahrgenommene Place Attachment. Die
verbundene Zufriedenheit mit dem Strip stellt
ebenfalls eine emotionale Komponente dar und kann
als eine Bewertung auf Basis von Erfahrungen gesehen
werden, welche das Place Attachment formen (Chen
etal. 2021, S. 4; Song et al. 2021). Zudem stellten Song
et al. (2021) in ihrer Studie zu Las Vegas fest, dass das
Place Attachement sich hauptsdchlich mit positiven
Erlebnissen auf dem Strip verknipfen lie, was mit
einer hoheren Zufriedenheit mit dem Strip verbunden
werden kann.

Daruber hinaus besteht ein hoheres Place Attachment,
wenn der Strip von den Befragten authentischer
wahrgenommen wird, als sie es erwartet haben.
Authentizitdt im Tourismus setzt sich aus einer Vielzahl
an individuellen Erfahrungen und Aktivitdten wie u. a.
Kundenerfahrung, Architektur, Restaurants und
Speisen zusammen (Scott und Campos 2024). Der
Wahrnehmung von Authentizitdt auf Reisen wird
groBe Bedeutung zugeschrieben, da viele Touristinnen
und Touristen nach der Bestdtigung dieser suchen
(McKercher und Prideaux 2020, S. 281ff.). Werden die
Erwartungen getroffen, was auf dem Strip bei 39% der
Befragten der Fall war, fuhrt dies zu positiven
Emotionen und Erfahrungen, welche sich wiederum
positiv auf das Place Attachment mit dem Strip
auswirken.

Auch die Einstellung zum wahrgenommenen Crowding
kann, je positiver dieses empfunden wird, einen
positiven Beitrag zum Place Attachment mit dem Strip
leisten. Das deckt sich mit den Erkenntnissen aus der
Studie von Wickham und Kerstetter (2000), in der die
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Wahrnehmung von Crowding nachweislich einen
signifikant positiven Einfluss auf das Place Attachment
hat. Da der Strip als Besuchermagnet von Las Vegas
von vielen Menschen besucht wird, ist anzunehmen,
dass eine positive Bewertung des Crowdings auf dem
Strip wichtig ist, um positive Erfahrungen auf dem
Strip machen zu konnen. Dies wirkt sich auf das
individuelle Place Attachment der Gaste auf dem Strip
aus. Kyle et al. (2023) stellten jedoch fest, dass ein
starkes Place Attachment zu einer sensibleren
Wahrnehmung von Crowding fihrt und das
Gesamterlebnis dadurch negativ beeinflusst werden
kann.

6.6 Place Attachment und der Einfluss auf die Wahr-
nehmung von Crowding und Wiederbesuchsabsicht

Die Uberpriifung, ob eine Verbindung zwischen dem
Place Attachment und der Wahrnehmung von
Crowding auf dem Strip besteht, zeigte hingegen
keinen signifikanten Zusammenhang. Dies wider-

7 Fazit

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass der Strip
in Las Vegas ein einzigartiges Forschungsobjekt zum
Crowding darstellt, das sich von typischen Studien-
objekten in anderen urbanen oder Naturraumen
unterscheidet und daher einige Hypothesen in der
Analyse angepasst werden mussten. Trotz dieser
Besonderheiten des Strips konnten durch die
vorliegende Studie zahlreiche Erkenntnisse gewonnen
werden.

Bei der Untersuchung des Einflusses der Wahr-
nehmung von Crowding auf die Gesamtzufriedenheit
der Gaste mit dem Aufenthalt auf dem Strip wurde
lediglich ein schwacher, nicht signifikanter negativer
Zusammenhang festgestellt. Das Crowding wird
generell eher neutral bis positiv wahrgenommen.
Zudem zeigte sich, dass die Wahrnehmung von
Crowding auf dem Strip von sozialen, personlichen und
situativen Variablen abhangig ist, welche 31,2% der
Varianz der Wahrnehmung von Crowding auf dem
Strip erklaren.

Des Weiteren liefert die Studie Einsichten in den
wahrgenommenen Sense of Place des Strips aus Sicht
der Touristinnen und Touristen. Obwohl der Sense of
Place aufgrund mangelnder Reliabilitat in der

spricht somit den Erkenntnissen von Kyle et al. (2023).
Die bisherige Analyse zeigte jedoch, dass die
emotionale Bindung, als Teil des Place Attachments,
einen signifikanten Einfluss auf die Wahrnehmung von
Crowding hat (siehe Abschnitt 6.1). Der fehlende
Zusammenhang mit der Wahrnehmung von Crowding
lasst sich moglicherweise durch das schwache Place
Attachment der Befragten zum Strip erklaren.

Zwischen dem Place Attachment und der
Wiederbesuchsabsicht lie® sich dagegen ein
signifikanter mittlerer positiver Zusammenhang

feststellen. Der Ansatz von Scannell und Gifford
(2014), dass die Verbundenheit mit einem Ort zu einer
erhéhten Wiederbesuchsabsicht flihrt, kann daher
anhand der Daten bestétigt werden. Trotz des hohen
Anteils an Wiederholungsbesuchenden innerhalb der
Befragung bleibt unklar, warum auf Basis dieser Studie
kein starkeres Place Attachment zum Strip
nachgewiesen werden konnte.

angewandten Konzeptualisierung nicht nachgewiesen
werden konnte, ergaben sich dennoch relevante
Erkenntnisse.

Es konnte kein signifikanter Einfluss des Place
Attachment auf die Wahrnehmung von Crowding
festgestellt werden. In Bezug auf die Wieder-
besuchsabsicht konnte jedoch ein hoch signifikanter,
mittlerer positiver Zusammenhang mit dem Place
Attachment nachgewiesen werden.

Die Ergebnisse dieser Studie bieten wertvolle Hinweise
fuir das Destinationsmanagement in Las Vegas. Da
Crowding Uberwiegend neutral bis positiv wahr-
genommen wird, kann eine gewisse Besucherzahl
weiterhin als attraktives Merkmal kommuniziert
werden, ohne dass dies die Zufriedenheit der Gaste
wesentlich  beeintrachtigt. Allerdings sollte das
Management die sozialen, persénlichen und situativen
Faktoren, die die Wahrnehmung von Crowding
beeinflussen, beriicksichtigen, um ein optimales
Besuchserlebnis zu gewahrleisten. Ein ethisch
vertretbarer Umgang mit Obdachlosen ist ebenfalls
wichtig und sollte Losungen, die sowohl die
Bedirfnisse der betroffenen Personen als auch die
Wahrnehmung der Gaste berlicksichtigen, beinhalten.




Tiede et al.: Zwischen Glitzer und Gedrédnge: Analyse der Wahrnehmung von Crowding und des Sense of Place 20

von Touristinnen und Touristen auf dem Las Vegas Strip

Dies kann durch sichere und respektvolle Unter-
bringungsmoglichkeiten sowie durch Programme zur
sozialen Integration erreicht werden, um ein
harmonisches Miteinander auf dem Strip zu fordern.

Die Erkenntnis, dass eine hohere emotionale
Verbundenheit zu einer verstarkten Wahrnehmung
von Crowding fiihrt, deutet darauf hin, dass
MaRnahmen zur Foérderung des Place Attachment, wie
bspw. personalisierte Angebote oder emotionale
Bindungsprogramme, implementiert werden kdnnten,
um die Zufriedenheit der wiederkehrenden Gaste zu
erhohen. Gleichzeitig sollte darauf geachtet werden,
dass eine zu hohe Besucherzahl nicht zu einer
Uberlastung fiihrt, insbesondere zu StoRzeiten in den
Abendstunden.

Die vorliegende Studie weist einige Limitationen auf,
die in zukiinftigen Forschungsarbeiten adressiert
werden sollten. Die kleine Stichprobe von lediglich 99

Befragten ist nicht reprasentativ, was die Genera-
lisierbarkeit der Ergebnisse stark einschrankt. Zudem
kénnten negativ formulierte Items missverstanden
worden sein, was die Reliabilitdt der Ergebnisse
beeinflussen kénnte. Weitere Einschrankungen
ergeben sich aus der Auswahl der Befragungstage
sowie externer Faktoren wie Wetterbedingungen und
Befragungsdauer, die die Befunde ebenfalls
beeinflussen kénnten.

Zukinftige Forschung sollte eine groBRere und Uber
Quoten ausgesteuerte Stichprobe einbeziehen und die
Konstrukte starker an den Las Vegas Strip anpassen.
Insbesondere der Sense of Place sollte durch prazisere
Fragestellungen besser operationalisiert werden, um
zuverlassigere Ergebnisse zu erzielen. Dartber hinaus
kénnten objektive Messungen der Besucherzahlen auf
dem Strip in die Analyse einbezogen werden, um die
subjektive Wahrnehmung von Crowding besser in
Relation zu setzen.
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Abb. 7: Exkursionsgruppe in Las Vegas auf dem Dach des Las Vegas Convention Centre
(Foto: Julian Reif)




