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Management Summary

Im 21. Jahrhundert sind Tatowierungen allgegenwartig. Nicht nur bei Sportlern, Schau-
spielern oder Musikern, sondern auch unter allen Menschen in der Schweiz sind Tatowie-
rungen verbreiteter als jemals zuvor. Eine Befragung ergab, dass rund jeder vierte Er-
wachsene Uber 30 Jahren mindestens eine Tatowierung hat und dass bei den unter 30-
Jahrigen sogar jeder zweite angibt, tatowiert zu sein. Auch im o6ffentlichen Raum sind
Menschen mit Tatowierungen zu einem normalen Anblick geworden.

Doch wie sieht es aus, wenn es um sichtbare Tatowierungen am Arbeitsplatz geht? Gera-
de in der Gastronomie ist diese Frage sehr prasent und insbesondere die Frage: Wie rea-
gieren Gaste auf sichtbare Tatowierungen bei Servicepersonal? Mit diesen und ahnlichen
Fragen beschaftigt sich das Konzept der asthetischen Arbeit und die damit verbundenen
asthetischen Fahigkeiten von Angestellten.

Zahlreiche Studien beschaftigen sich mit Kérperschmuck und wie dieser im Arbeitsalltag
wahrgenommen wird, insbesondere ob es bei der Rekrutierung von Nachteil ist, tatowiert
zu sein. Was hingegen fehlt, ist es eine Studie in der Schweiz, ob Gaste in Restaurants
sichtbar tatowiertes Servicepersonal anders wahrnehmen, als nicht tatowiertes. Daraus

leitet sich die Forschungsfrage der vorliegenden Bachelorthesis ab:

Gibt es bei Gasten einen Unterschied in der Wahrnehmung der Seriositat und
Freundlichkeit von tatowiertem und nicht tatowiertem Servicepersonal? Gibt es ei-
nen Unterschied in der Wahrnehmung von weiblichem oder mannlichem Service-

personal mit oder ohne Tatowierung?

Zur Erhebung der notwendigen Daten wurde ein mehrfaktorielles Vignetten-Experiment
mittels einer standardisierten Onlinebefragung durchgefihrt. Die Ergebnisse haben auf-
gezeigt, dass es einen signifikanten Unterschied in der Wahrnehmung von Géasten bezlg-
lich Seriositat und Freundlichkeit zwischen tatowiertem und nicht tatowiertem Serviceper-
sonal gibt. Jedoch gibt es keinen signifikanten Unterschied in der Wahrnehmung von ta-

towiertem weiblichen und tatowiertem mannlichen Servicepersonal.

Fazit: Gaste nehmen Servicepersonal mit sichtbaren Tatowierungen als signifikant weni-
ger serios und freundlich wahr. Dabei spielt es keine Rolle, ob es sich um mannliches

oder weibliches Servicepersonal handelt.
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1 Einleitung

Jeder vierte Schweizer verfigt gemass einer Umfrage lUber mindestens eine Tato-
wierung. Bei den unter 30-Jahrigen ist es sogar jeder Zweite (Schéne, 2021). Tato-
wierungen sind langst keine Randerscheinung mehr, sondern gesellschaftlich ak-
zeptiert und salonfahig (Kapferer, 2017). Nichtsdestotrotz gehen die Meinungen
uber die Akzeptanz von Tatowierungen am Arbeitsplatz immer noch weit auseinan-
der (Baumann et al., 2016). Durfen Tatowierungen am Arbeitsplatz sichtbar sein?
Hat die Sichtbarkeit von Tatowierungen eine Auswirkungen auf die wahrgenomme-
ne Seriositat und Freundlichkeit von Mitarbeitern?

1.1 Ausgangslage und Problemstellung

In der Gastronomie sind sie noch heute ein umstrittenes Thema: Tatowierungen.
Die meisten Gastronomiebetriebe sind entspannt, wenn es um Tatowierungen geht,
wichtig ist dabei allerdings, dass diese unter der Kleidung versteckt werden konnen
(Hopf, 2018). Auch in anderen Branchen herrschen zum Thema Tatowierungen kla-
re Regeln. So schreiben viele Schweizer Banken noch heute den Mitarbeitern mit
direktem Kundenkontakt vor, dass Tatowierungen nicht sichtbar sein dirfen (Ruggs
& Hebl, 2022). Ein klassisches Beispiel fir solche Vorschriften sind auch Flugge-
sellschaften, wo den Stewards ebenfalls vorgeschrieben wird, dass aufgrund des
einheitlichen Auftretens des Kabinenpersonals Tatowierungen nicht sichtbar sein
durfen (Meier, 2010). Wahrend in anderen Branchen die Regeln bezliglich Tatowie-
rungen in den letzten Jahren zunehmend gelockert wurden (Ozanne et al., 2019),
gilt in der Gastronomie noch haufig, dass Tatowierungen verdeckt werden miissen.
Zu gross ist die Angst vor negativen Auswirkungen auf die Wahrnehmung der Gaste
(Dean, 2010). Als Grund dafiir wird meistens angegeben, dass das Wohlbefinden
der Gaste an erster Stelle steht und auffallige Tatowierungen von Gasten als st6-
rend empfunden werden kdnnten. Gleichfalls geht es auch darum, dass ein abwei-
chendes Erscheinungsbild eine Ablenkung vom Unternehmensimage und der damit
verbundenen Marke darstellt (Hopf, 2018).

Es gibt zur Akzeptanz von T&atowierungen im internationalen Kontext verschiedene
Studien, auch mit Bezug zur Hotellerie und Gastronomie (Brallier et al., 2011; Hopf,
2018; Tews & Stafford, 2020). Der Fokus dieser Studien ist mehrheitlich darauf aus-
gerichtet, ob Tatowierungen die Kunden von Gastronomiebetrieben stéren oder gar
negativ beeinflussen. Das Spektrum der Beeinflussung reicht von verringerter Trink-

geldzahlung, tber direkten negativen Ausserungen von Gasten, bis zu der Ent-



scheidung, ob ein Restaurant fur zukinftige Besuche erneut in Erwagung gezogen
wird (Hartline et al., 2003). Gerade in einer Branche wie der Gastronomie, in der das
Angebot sehr gross ist, tragt der Service erheblich zur Unterscheidung von Konkur-
renzunternehmen bei, so dass versucht wird potentielle Stérfaktoren auszuschlies-
sen (Sok et al., 2018). Ein weiterer gut untersuchter Punkt ist, ob Menschen mit Ta-
towierungen bei der Jobsuche im Gastronomiesektor benachteiligt sind (Timming,
2015). Was hingegen bisher unzureichend untersucht wurde, ist, ob Angestellte in
der Gastronomie mit sichtbaren Tatowierungen von den Kunden als weniger serios

oder freundlich wahrgenommen werden als ihre nicht tatowierten Kollegen.

1.2 Forschungsfrage und Zielsetzung

Ziel dieser Bachelor-Arbeit ist es herauszufinden, ob es einen Unterschied in der
wahrgenommenen Seriositdt und Freundlichkeit zwischen tatowiertem und nicht
tatowiertem Servicepersonal gibt. Des Weiteren soll untersucht werden, ob allféllige
Effekte geschlechtsspezifisch sind, dass heisst, ob es Unterschiede in der Wahr-
nehmung zwischen mannlichen und weiblichen Serviceangestellten in Bezug auf

sichtbare Tatowierungen gibt.

1.3 Methodisches Vorgehen

Die Untersuchung erfolgt mittels Online-Vignettenexperiments. Die unabhangigen
Variablen werden dabei die Tatowierung (UV1) und das Geschlecht der abgebilde-
ten Person (UV2) sein und die abhangigen Variablen die Seriositdt (AV1) und
Freundlichkeit (AV2). Die Manipulation der beiden UV erfolgt durch Bilder, auf de-
nen, in Abhangigkeit der randomisierten Gruppenzuweisung, entweder ein Ser-
vicemitarbeiter oder eine Servicemitarbeiterin zusehen ist, sowohl mit als auch ohne
Tatowierung.

Die Stichprobe wird also in vier Gruppen unterteilt, welche jeweils denselben Frage-
bogen zur Messung der AV beantworten, aber je ein anderes Bild zu sehen be-
kommen. Die vier Bilder umfassen einen Servicemitarbeiter oder eine Servicemitar-
beiterin ohne sichtbare Tatowierung und die beiden gleichen Bilder, mit dem Unter-
schied, dass der Servicemitarbeiter beziehungsweise die Servicemitarbeiterin eine
unspezifische, sichtbare Tatowierung am Unterarm tragt. Die Validitat des Experi-
ments wird per Manipulationscheck sichergestellt, zur Uberpriifung, ob die Tatowie-
rung oder deren Fehlen sowie das Geschlecht der abgebildeten Person von den

Befragten wahrgenommen wurden.



Tabelle 1 Forschungsdesign

UV1 «Tatowierung»

Ja (UV1a) Nein (UV1b)

UV 2 «Ge- Servicemitarbeiter (UV2a) Gruppe 1 Gruppe 2

schlecht Ser-

, Servicemitarbeiterin (UV2b) Gruppe 3 Gruppe 4
vicepersonal»

AV: Seriositat und Freundlichkeit

1.4 Abgrenzung

Diese Arbeit beschrankt sich auf die Untersuchung der Auswirkung von Tatowierun-
gen auf die wahrgenommene Seriositat und Freundlichkeit von Servicepersonal und
einen allfalligen geschlechterspezifischen Unterschied. Als Teil der Erhebung wird
ebenfalls erhoben, ob die Teilnehmer selbst tatowiert sind oder nicht. Weitere Fakto-
ren, wie die Preisklasse des Restaurants, das Alter oder Geschlecht der Probanden
oder allféllige andere Kérpermerkmale des Servicepersonals, werden dabei ausge-

klammert.

1.5 Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Arbeit teilt sich grob in drei Teile. Im ersten Kapitel werden die Aus-
gangslage aufgezeigt und der Weg zu einer konkreten Problemstellung erlautert.
Gleichfalls werden die Ziele der Arbeit und das methodische Vorgehen festgelegt
und eine Abgrenzung vorgenommen.

Das zweite Kapitel besteht aus einem Uberblick tiber die theoretischen Grundlagen
bezlglich der Wichtigkeit des Aussehens flr Servicepersonal, den Einfluss von Ta-
towierungen auf Freundlichkeit und Seriositat, das Konzept der asthetischen Arbeit
und die veranderte Wahrnehmung von Kérperschmuck in der Gesellschaft. Am En-
de werden die Hypothesen formuliert.

Die beiden folgenden Kapiteln bilden den empirisch-methodischen Teil der Ba-
chelor-Thesis. Hier werden anhand einer vignetten-experimentellen Untersuchung
der Forschungsfrage nachgegangen und die Ergebnisse der Untersuchung in Bezug
zu den Hypothesen erlautert und dargestellt. Das Ende stellt das Diskussionskapital
dar, wobei dort die Fragestellung beantwortet, Ergebnisse kritisch hinterfragt und

Grenzen der vorliegenden Arbeit benannt werden.




2 Theoretische Grundlagen

2.1 Zentrale Begriffe und Konzepte

2.1.1 Tatowierungen als Gesellschaftsnorm

Tatowierungen haben sich seit den 1980er Jahren stark verbreitet. Zuvor gehorten
Tatowierungen zu Randgruppen und wurden vor allem mit einem «anrlchigen Le-
ben» (Bammann & Stdver, 2006) in Verbindung gebracht. 40 Jahre spater verhalt es
sich ganz anders. Tatowierungen sind zu einem Modetrend geworden und in der
Gesellschaft beinahe allgegenwartig. Egal ob Sportler, Musiker oder Schauspieler in
beinahe allen Bereichen gehoren Tatowierungen zum Alltag und werden in den so-
zialen Medien abgebildet (Ganterer, 2021). Diese Vorbilder sind Teil der Erklarung,
warum Tatowierungen gerade bei jungen Menschen heute beliebter sind als jemals
zuvor (Bammann, 2008). Eine allgemeine Erklarung, warum sich jemand tatowieren
lasst, kann es nicht geben. Zu vielfaltig sind die Motive, die dazu fiihren, dass eine
Person sich fur eine bleibende Koérpermodifikation entscheidet (Sok et al., 2018).
Vier Merkmale lassen sich dabei benennen: 1. Tatowierung als Ausdruck von Indivi-
dualitat, 2. Tatowierungen als Gruppenkennzeichen, 3. Tatowierungen als Zeichen
der sexuellen Freiheit und 4. Tatowierungen als Traumaverarbeitung (Bammann &
Stover, 2006). Alle diese Punkte tragen dazu bei, dass die Verbreitung von Tatowie-
rungen zugenommen hat und sich gleichzeitig deren Stellenwert in der Gesellschaft
verandert hat (Lobstadt, 2005). Gerade in gewissen Kreisen, bei Fussballspielern
oder Musikern, besteht heute das Gefiuhl, dass jene ohne Tatowierung klar eine
Minderheit darstellen. Entsprechend ist auch die Hemmschwelle, selbst Tatowierun-
gen zur Schau zu stellen, stark gesunken (Villa, 2007). Die Verbreitung von Tato-
wierungen hat auch zur gesellschaftlichen Akzeptanz beigetragen. Auch Menschen,
die selbst nicht tatowiert sind, tolerieren heute zunehmend Té&towierungen, sowohl
im Alltag als auch in der Arbeitswelt. Die Kontroverse bezlglich Tatowierungen,
insbesondere was die Sichtbarkeit in der Arbeitswelt anbelangt, ist hingegen heute

grosser als jemals zuvor (Mironski & Rao, 2019; Swami, 2011).



2.1.2 Die Wichtigkeit von Attraktivitat und Erscheinungsbild

Bereits der griechische Offizier und Politiker Thukydides stellte um 455-396 v.Chr.
fest: «Schonheit liegt im Auge des Betrachters.» (Degele, 2022). Auch wenn dieses
Zitat zeigt, dass gutes Aussehen Ansichtssache ist, so ist es trotzdem nicht nur ge-
sellschaftlich bekannt, sondern auch empirisch bewiesen, dass attraktive Menschen
grosseren Erfolg in der Berufswelt haben (Hamermesh, 2011). Attraktivitat bringt
berufliche Vorteile mit sich, wobei nicht nur das reine Aussehen, sondern auch die
Stimme, Kleidung und Kérperschmuck zur Attraktivitéat beitragen (Etcoff, 1999). Um-
gekehrt stellt sich also die Frage: Reagieren Menschen anders auf Servicepersonal,
das sie als attraktiv wahrnehmen?

Dieses Thema ist nicht neu und wurde auch bereits mehrfach untersucht (Keh et al.,
2013; Li et al., 2022; Timming et al., 2021). Die verschiedenen Forschungsergeb-
nisse belegen, dass das Aussehen und die Attraktivitdt von Servicepersonal einen
Einfluss auf das Verhalten der Gaste haben. Es beeinflusst die wahrgenommene
Qualitat der Bedienung im Restaurant, die Hohe des Trinkgelds und auch das Ver-
langen der Géaste nach sozialer Interaktion mit dem Personal (Tsaur et al., 2015).
Auch wenn Schonheit relativ ist, lasst sich klar beweisen, dass sie existiert. Schon-
heit lasst sich messen und bewerten. Eine Vielzahl wissenschaftlicher Experimente
haben bewiesen: Dieselben Gesichter werden innerhalb der Kulturgrenzen uberall
als attraktiv wahrgenommen (Renz, 2012). Die Frage, warum das so ist, lasst sich
nicht einfach beantworten. Nichtsdestotrotz machen sich Arbeitgeber, ob bewusst
oder unbewusst, diesen Umstand zu nutze. Auch wenn es wohl kaum ein Arbeitge-
ber jemals offentlich zugeben wiirde: Bei Mitarbeitern, die direkten Kundenkontakt
haben, ist das Aussehen ein wichtiges Einstellungskriterium (Fang et al., 2020).
Daraus hat sich das Konzept der asthetischen Arbeit entwickelt, welche sich mit
dem richtigen Aussehen, Auftreten und Fahigkeiten beschaftigt (Nickson et al.,
2007). Insbesondere in der Gastronomie, wo dem Aussehen schon immer grosse
Bedeutung beigemessen wurde, findet das Konzept im Management viele Anh&nger
(Warhurst & Nickson, 2007).



2.1.3 Asthetische Arbeit und Fahigkeiten

Ein Servicemitarbeiter gilt als Angestellter mit direktem Kundenkontakt, da seine
Hauptaufgaben die direkte Interaktion mit Gasten oder allgemeiner gesprochen
«Kunden» beinhaltet. Dabei spielt diese Interaktion eine kritische Rolle bezlglich
des Gasteerlebnisses. Der Service definiert zu grossen Teilen, wie der Aufenthalt in
einem Restaurant von einem Gast wahrgenommen wird (Hartline et al., 2003). Die
Servicemitarbeiter stellen das Image des Restaurants dar und bilden das Gesicht
des Unternehmens nach aussen ab. lhr Verhalten ist fir den Erfolg von massgebli-
cher Bedeutung (Tsaur & Tang, 2013). Entscheidend ist dabei nicht nur das Verhal-
ten, sondern auch das Auftreten und das Aussehen der entsprechenden Mitarbeiter
(Wall & Berry, 2007).

Bezuglich der Qualitatswahrnehmung werden finf Dimension definiert: «reliability;
assurance; responsiveness; empathy; and tangibles» (Wilson et al., 2016, S. 77).
Wobei vor allem die letztgenannte Dimension das Auftreten und die Attraktivitat
widerspiegelt: «the tangibles dimension covers ambience and equipment of the ser-
vice facility as well as the appearance and attractiveness of the employee» (Wilson
et al,, 2016, S. 79).

Im Unterschied dazu definiert die Studie von Wall and Berry (2007) drei Bewer-
tungskategorien in Bezug auf Restaurantaufenthalte: funktional, mechanisch und
menschlich. Wobei sich das Aussehen, Auftreten und Verhalten in der dritten Kate-
gorie widerspiegelt und als entscheidender Erfolgsfaktor fur die Wahrnehmung der
Servicequalitat bezeichnet wird (Wall & Berry, 2007).

Zur Unterscheidung von klassischen Hard- und Softskills hat sich der Begriff «As-
thetische Fahigkeiten» entwickelt (Nickson et al., 2005). Dabei wird der Fokus auf
das Auftreten und Aussehen der Mitarbeiter gelegt, wobei in der Hotellerie und
Gastronomie zunehmend erkannt wurde, dass sich Unternehmen durch die Forde-
rungen der asthetischen Fahigkeiten einen Wettbewerbsvorteil verschaffen kdnnen
(Nickson et al., 2005; Warhurst & Nickson, 2007). Asthetische Arbeit wird
entsprechend definiert als «the effort, control and management needed to perform
organizationally desired embodied capacities and attributes for interactive service
work» (Tsaur & Tang, 2013, S. 20). Wobei in der Forschung sogar zunehmend be-
tont wird, dass die asthetischen Fahigkeiten an Wichtigkeit sogar tiber den Hardski-
lls stehen, besonders wenn es um die Wahrnehmung der Kunden geht (Tsaur et al.,
2015).



2.1.4 Korperschmuck

Neue Konzepte, wie jenes der asthetischen Arbeit, haben dafiir gesorgt, dass auch
Korperschmuck vermehrt in den Fokus der Forschung geraten ist. Dabei werden
drei Arten von Koérperschmuck unterschieden: 1. Kérperbemalung, 2. Korperverzie-
rungen und 3. Kérpermodifikationen.

Wahrend es sich beim ersten um zeitweilige Kérperbemalung, wie Henna Tattoos,
handelt, wird unter Korperverzierung Schmuck, also zum Beispiel Ohrringe, ver-
standen. Punkt 3 umfasst alle langanhaltenden und starken Verdnderungen wie
Tatowierungen und Piercings (Swanger, 2006). Ein Tattoo gilt also als starke Kor-
perveranderungen, insbesondere wenn es sich an einer gut sichtbaren Kérperstelle
befindet (Timming, 2015).

2.1.5 Seriositat und Freundlichkeit

Die vorliegende Arbeit konzentriert sich auf die Frage, ob sichtbare Tatowierungen
einen Einfluss auf die Wahrnehmung der Gaste haben. Entsprechend der Theorie
der asthetischen Arbeit werden vom Aussehen der Servicemitarbeiter vor allem die
wahrgenommene Seriositdt und die Freundlichkeit beeinflusst (Tsaur et al., 2015).
Sowohl in den funf Dimensionen von Wilson et al. (2016), als auch in den Bewer-
tungskategorien von Wall and Berry (2007) wird betont, dass der optische Eindruck
von Servicemitarbeitern einen eklatanten Einfluss auf die Wahrnehmung der ver-
schiedene Fahigkeiten des Mitarbeiters hat und auch auf die Wahrscheinlichkeit,
dass Gaste uber Fehler oder kleinen Unannehmlichkeiten hinwegsehen (Wall &
Berry, 2007; Wilson et al., 2016). Besonders die Wahrnehmung dieser beiden Punk-
te ist betroffen, weil es kein einheitliches Verstandnis oder eine allgemein akzeptier-
te Definition davon gibt, was von Kunden bei einem Servicemitarbeiter als serios
oder freundlich wahrgenommen wird. Diese Wahrnehmung ist abh&ngig von ver-
schiedenen Aspekten und so besonders vom ersten Eindruck und der personlichen
Einstellung eines jeden Menschen (Bebko et al., 2006; Tews & Stafford, 2020).



2.2 Forschungsstand

Zum Thema Wahrnehmung von Tatowierungen gibt es weltweit verschiedene For-
schungen, welche mit unterschiedlichen Schwerpunkten durchgefuhrt wurden. Eine
der Untersuchungen stammt von Brallier et al. (2011). Im Grossraum South Carolina
(Vereinigte Staaten von Amerika) wurde untersucht, ob Manager von Restaurants
eher nicht tdtowierte Menschen, als tatowierte anstellen. Dabei wurden den Mana-
gern ein Lebenslauf einer mannliche oder einer weiblichen Person gezeigt, in einer
Variante mit, in der anderen ohne Tatowierung. Am Ende mussten die Manager
entscheiden, ob sie diese Person in ihrem Betrieb einstellen wiirden. Die Ergebnis-
se zeigen, dass die Chance auf eine Anstellung fir die nicht tatowierte Person 17%
hoher lag als fur die tatowierte Person. Wobei zu erwahnen ist, dass bei der weibli-
chen Bewerberin der Unterschied in der Wahrscheinlichkeit eine Anstellung zu er-
halten mit 13% tiefer lag als beim ménnlichen Bewerber mit 21% (Brallier et al.,
2011).

Eine weitere Studie, ebenfalls aus den Vereinigten Staaten, von Ozanne et al.
(2019) ist der Frage nachgegangen, ob Gaste eine hdhere Toleranz gegentber
Fehlern von nicht tatowierten Servicemitarbeitern haben als gegeniber tatowierten.
Die Studie verwirft diese These, hat jedoch herausgefunden, dass die Toleranz ge-
genluber weiblichen Servicemitarbeitern grésser ist als gegeniiber mannlichen (O-

zanne et al., 2019).

Eine von Dwane H. Dean (2010) an der Ostkiste der Vereinigten Staaten durchge-
fihrte Studie hatte zum Ziel herauszufinden, ob es bei der Wahrnehmung von Kom-
petenz einen Unterschied zwischen tatowierten und nicht tatowierten Angestellten
im Dienstleistungssektor gibt. Dabei wurden verschiedene Berufsgruppen miteinan-
der verglichen. Das Ergebnis der Studie legt nahe, dass vor allem in Branchen wie
dem Gesundheitswesen, Banken oder bei Anwalten eine sichtbare Tatowierung zu
einer verminderten Kompetenzwahrnehmung bei den Kunden fiihrt. Hingegen konn-
te kein entsprechender Unterschied bei angestellten in Hotels oder Restaurants

aufgezeigt werden (Dean, 2010).



Eine Studie mit einer dhnlichen Zielsetzung wurde von Meier (2010) in Deutschland
durchgefihrt. Wobei es bei der Untersuchung um negative Reaktionen auf Tatowie-
rungen in verschiedenen Berufsgruppen ging. Die Ergebnisse sind allerdings durch-
aus vergleichbar, auch hier erhalten Bankangestellte und Arzte mit Tatowierungen
die meisten negativen Ruckmeldungen, wohingegen die Gastronomie sich lediglich
im Mittelfeld befindet (Meier, 2010).

Tsaur et al. (2015) haben in Taiwan eine Studie durchgeftihrt, bei der das Ziel war,
die Wirkung von &sthetischen Fahigkeiten in Bezug auf das Konzept der astheti-
schen Arbeit in der Hotellerie und Gastronomie genauer zu untersuchen. Das Er-
gebnis ihrer Forschung zeigt deutlich, dass Korpermodifikation einen negativen
Wahrnehmungseffekt bei Gasten auslosen. Allerdings ist die Studie insofern limi-
tiert, als dass die kulturelle Einstellung und Wahrnehmung von T&towierungen im
asiatischen Raum historischen stark gepragt ist. Tatowierungen werden in Japan
und China auch heute noch mit dem organisierten Verbrechen in Verbindung ge-
bracht und gelten ausserhalb dieser Subkultur als unerwiinscht. Aus diesem Grund
kénnen die Ergebnisse der Studie nur bedingt auf Europa oder Nordamerika Uber-

tragen werden (Tsaur et al., 2015).

Die Studie von Ruetzler et al. (2012) wurde ebenfalls in den Vereinigten Staaten
durchgefiihrt und geht der Frage nach, was professionelles Aussehen fir Ser-
vicemitarbeiter heute bedeutet. Sieben verschiedene Faktoren, wie Attraktivitat, Auf-
treten, Kleidung, sichtbare Tatowierungen und Piercings wurden untersucht. Der
Fokus der Forschung lag auch bei dieser Studie nicht auf der Wahrnehmung von
Kunden, sondern auf der Wahrnehmung von Managern und der Chance auf eine
Anstellung. Auch hier zeigt die Auswertung, dass sichtbare Tatowierungen wie auch
Piercings in der Regel die Mdglichkeiten verringern, eine Anstellung in der Gastro-
nomie zu erhalten. Wobei Tatowierungen, die sich im Arbeitsalltag verdecken las-
sen, weniger problematisch waren, als solche die auf jeden Fall sichtbar waren
(Ruetzler et al., 2012).

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass es diverse Studien gibt, die sich mit der
Personalrekrutierung in der Gastronomie, in Bezug auf Tatowierungen beschaftigen.
Dabei kommen alle Studien zum Ergebnis, dass nicht tatowierte Bewerber bevor-
zugt werden (Timming, 2015). In der Gastronomie herrschen bei Managern Vorbe-
halte gegeniber tatowierten Bewerbern, die auf eine Angst vor negativen Kunden-

rickmeldungen begriindet ist (Ruggs & Hebl, 2022).
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Bezuglich der Wahrnehmung von Kunden betreffend Tatowierungen von Ser-
vicemitarbeitern gibt es weniger spezifische Untersuchungen. Bei jenen, die vorlie-
gen, gibt es auch hier die Tendenz, dass die Seriositat, Freundlichkeit und Attraktivi-
tat geringer eingeschatzt werden von Kunden, wenn der Mitarbeiter tatowiert ist
(Mironski & Rao, 2019). Allerdings ist dieser Wahrnehmungsunterschied geringer
als in anderen Berufen (Dean, 2010; Meier, 2010; Tsaur et al., 2015). In diesem
Zusammenhang ist vor allem auch zu betonen, dass bezlglich der gesellschatftli-
chen Akzeptanz von Tatowierungen landerspezifische Unterschiede bestehen, was
die Vergleichbarkeit von Studien erschwert (Swanger, 2006).

Erwéahnenswert ist gleichfalls, dass unterschiedliche Studien zu geschlechterspezifi-
schen Unterschieden in der Wahrnehmung existieren. Die Ergebnisse zeigen, dass
weibliches Servicepersonal in Bezug auf das Aussehen und Auftreten als attraktiver
wahrgenommen wird, jedoch haufig in Sachen wahrgenommene Kompetenz

schlechter abschneidet als méannliches Servicepersonal. (Baumann et al., 2016).

Zur Situation in der Schweiz, was die Gastewahrnehmung in Bezug auf Tatowierun-
gen bei Servicepersonal angeht, gibt es bisher keine entsprechenden Untersuchun-

gen.

2.3 Hypothesen

Abgeleitet aus der Forschungsfrage wurden drei Hypothesen aufgestellt:

H1:
Servicepersonal mit sichtbaren Tatowierungen wird als weniger serids wahrgenom-

men als nicht tatowiertes Servicepersonal.

H2:
Servicepersonal mit sichtbaren Tatowierungen wird als weniger freundlich wahrge-

nommen als nicht tatowiertes Servicepersonal.

H3:
Sichtbar tatowierte Servicemitarbeiterinnen werden hinsichtlich der abhangigen Va-

riablen positiver beurteilt als sichtbar tatowierte Servicemitarbeiter.
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3 Empirische Untersuchung

3.1 Methodenwahl

Zur Erhebung geeigneter Daten wurde eine Onlinebefragung in Form eines Vignet-
ten-Experiments gewahlt. Durch das Vignetten-Experiment kdnnen konkrete und
realistische Szenarien beurteilt werden. Es erlaubt, bei der Gestaltung Fotos und
Ahnliches einzusetzen. Mittels multivariater Messung ist eine kontrollierte Untersu-
chung kausaler Beziehungen mdglich und gleichzeitig erschwert es das sozial er-
winschte Antwortverhalten (Berger et al.,, 2009). Das Vignetten-Experiment hat
auch Schwachpunkte, wie zum Beispiel, dass Vignetten hypothetische Konstrukte
sind und damit nur bedingt reale Verhaltensabsichten gemessen werden kénnen.
Das fuhrt zu einer Einschrankung in der Reliabilitat oder der Validitat (Reips, 2003).
Onlinebefragungen vereinfachen es, eine hohe Teilnehmerzahl zu generieren und
so eine moglichst grosse Stichprobe zu erhalten. Gleichfalls lasst sich die Datener-
hebung mit geringerem Zeitaufwand durchfihren und die Objektivitat der Untersu-
chung ist dank Versuchsleiterunabhangigkeit und standardisiertem Ablaufs maxi-
miert. Ein bekanntes Problem bei Onlineumfragen ist die Mehrfachteilnahme. Auch
wenn Onlinetools, wie das fir diese Arbeit genutzte Unipark, versuchen mit Hilfe
von IP-Adressenerkennung dem entgegenzuwirken, kann dieses Problem nicht voll-
standig behoben werden. Trotz dieser Gefahr ist die Onlinebefragung aufgrund des
Zeitgewinns und der Menge an potentiellen Probanden, die gewonnen werden kann,
gualitativ geeigneter als eine direkte Befragung (Jankowski & Tepe, 2023). Insge-
samt Uberwiegen die Vorteile fur eine vollstandardisierte Onlinebefragung mittels

Vignetten-Experiment zur Datenerhebung.

Bei dem geplanten Vignetten-Experiment handelt es sich um ein mehrfaktorielles
Experiment (Petzold & Wolbring, 2019). Es besteht aus einer gleichbleibenden Situ-
ationsbeschreibung und zwei variierenden Stimuli respektive unabh&ngigen Variab-
len (Tatowierung und Geschlecht), welche den Probanden mittels Foto préasentiert
werden. Daraus ergeben sich vier verschiedene Vignetten. Durch die gezielte Mani-
pulation der beiden unabh&ngigen Variablen «Vorhandensein der Tatowierung» und
«Geschlecht des Servicepersonals» soll der Einfluss auf die beiden abhangigen
Variablen, der «wahrgenommenen Seriositat» und der «wahrgenommenen Freund-

lichkeit», ermittelt werden.
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3.2 Zielgruppe

Bezuglich der Zielgruppe gibt es grundsatzlich keine Einschrankungen. Eine mog-
lichst breite Streuung der Teilnehmenden beziglich Alter und Geschlecht ware

wlnschenswert, um generalisierbare Erkenntnisse zu gewinnen.

3.3 Aufbau der Befragung

Die Befragung selbst besteht aus funf Teilen: Einleitung, demographische Fragen,
Vignetten, Kontrollfragen und Abschluss (Jankowski & Tepe, 2023).

Die Einleitung besteht aus der Begriissung, einer kurzen Vorstellung des Themas
und der Aufklarung in Sachen Anonymitat und Datenschutz. Bei der Vorstellung des
Themas wird darauf geachtet keine Informationen Preis zu geben, welche die Pro-
banden beeinflussen kdnnten. Es folgen zwei demographische Fragen zum Ge-
schlecht und dem Alter der Probanden.

Daraufhin beginnt der Hauptteil der Befragung, also das eigentliche Vignetten-
Experiment. Dieser besteht aus einer Situationsschilderung: Die Teilnehmer sollen
sich vorstellen, in einem Restaurant zu sitzen und das Servicepersonal tritt an ihren
Tisch und begrisst sie. Dann werden die Probanden zuféllig einer der vier Vignetten
(=Gruppen des Experiments) zugeteilt. Sie bekommen das Foto einer mannlichen
oder weiblichen Servicekraft zu sehen, welche entweder t&towiert ist oder nicht.
Danach bewerten die Probanden mittels 13 Items die Seriositat und Freundlichkeit
des Servicepersonals. Nach diesem Teil werden noch Kontrollfragen gestellt. Zum
einen wird ermittelt, ob das Geschlecht und die allfallige Tatowierung des Service-
personals Uberhaupt wahrgenommen wurde und ob die Teilnehmer selbst tatowiert
sind. Diese Kontrollfragen dienen als Manipulationscheck, um sicherzustellen, dass
die beiden unabhéngigen Variablen auch tatsachlich einen Einfluss auf die Bewer-
tung der Probanden gehabt haben. Im letzten Schritt erfolgt ein kurzer Ab-

schlusstext mit einem Dank an die Teilnehmer.
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3.3.1 Operationalisierung der abhangigen Variablen

Fur die Erstellung der Befragung wurde die online Software Unipark verwendet. Vor
der Erstellung der eigentlichen Befragung besteht die Notwendigkeit die verwende-
ten Variablen zu operationalisieren und somit messbar zu machen. (Petzold & Wol-
bring, 2019). Mittels einer Literaturrecherche wurde analysiert, wie die entsprechen-
den Begriffe in anderen, dhnlichen Experimenten (Keh et al., 2013; Mironski & Rao,
2019; Ozanne et al., 2019; Ruggs & Hebl, 2022; Tsaur et al., 2015; Uzunogullari &
Brown, 2021) definiert und operationalisiert wurden. Wichtig war es dabei, die Be-
griffe immer im konkreten Kontext zu halten. Sowohl Seriositat als auch Freundlich-
keit lassen sich nur schwer allgemein und fir alle Situationen klar definieren (Berger
et al., 2009).
Fur den Begriff Freundlichkeit wurden entsprechen die folgenden Variablen definiert
(Bebko et al., 2006; Boninsegni et al., 2020):

- froéhlich

- humorvoll

- einfihlsam

- kontaktbereit

- gesprachig

- interessiert
Der Begriff Seriositat wurde wie folgt operationalisiert (Lynch et al., 2007; Tsaur et
al., 2015):

- aufrichtig

- professionell

- authentisch

- ernsthaft

- zuverlassig

- kompetent

- vertrauenswaurdig
Die Items werden dabei nicht zusammenhangend angeordnet, so dass sich keine
Ruckschlisse auf die zu Grunde liegende Variable treffen lassen. Zur Sicherheit
wurde mit «hoflich» auch noch ein Item beigeflgt, welches fir die spatere Analyse
nicht bendtigt wurde.
Die Iltems wurden auf einer x-stufigen Antwortskala von 1... bis 5 ... beantwortet.
Der Mittelwert der jeweiligen Einzelitems pro Proband wurde in der Datenanalyse

als Indikator fur die entsprechende AV verwendet.
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3.3.2 Operationalisierung der unabhangigen Variablen

Die unabhangigen Variablen UV1 «Geschlecht» und UV2 «Tatowierung» wurden
mithilfe unterschiedlicher Fotos (Adobe Stock, 2023) operationalisiert, welche den
Probanden gezeigt werden. Die Fotos unterscheiden sich dahingehend, dass
mannliches oder weibliches Servicepersonal darauf zu sehen ist und dass das Ser-
vicepersonal eine sichtbare Tatowierung hat oder nicht. Dabei wurde bei der Bear-
beitung der Fotos darauf geachtet, dass diese moglichst frei von potenziellen Stor-
variablen sind. Sowohl das Alter als auch die Haltung, das Umfeld, der Hintergrund
und die Kleidung der dargestellten Personen wurde mdglichst identisch gehalten.
Bei den Versionen mit den Tatowierungen wurde darauf geachtet, dass beide die
gleiche Tatowierung am Unterarm haben und auch so keine Storvariable auftritt. Die
Tatowierung selbst besteht aus drei schwarzen Ringen, die per Bildbearbeitung in
die Originalfotos eingefugt wurden, und soll somit méglichst neutral sein, also keine
ablenkenden Symbole oder Farben beinhalten.

Tabelle 2 Versuchsplan

UV1 «Geschlecht»

weiblich mannlich
uv2 «Tatowie- | Nicht tatowiert Gruppe 1 Gruppe 3
rung» tatowiert Gruppe 2 Gruppe 4

3.4 Stichprobe und Datenerhebung

Da es bei der Umfrage keine spezifische Zielgruppe gab, wurde zur Kontaktauf-
nahme in erster Linie auf E-Mails und WhatsApp Nachrichten gesetzt. Die Suche
nach Teilnehmern wurde vor allem durch personliche Kontaktaufhnahme sowohl
social media (LinkedIn), per Mail als auch Uber WhatsApp durchgefiihrt. Dabei lag
das Hauptaugenmerk auf den Kommilitonen und Kommilitoninnen an der Fernfach-
hochschule Schweiz, dem personlichen Freundeskreis und Kollegen und Kollegin-

nen aus dem Arbeitsumfeld.

Zusétzlich konnte als Verteiler die Hauenstein Hotels AG genutzt werden, welche
freundlicherweise den Umfragelink mit der Bitte um Teilnahme an alle Angestellten

weiterleitete.
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Urspringlich war geplant, dass die Datenerhebung zwischen dem 04. Dezember
2023 und dem 26. Dezember 2023 stattfindet. Aufgrund der zu geringen Teilneh-

merzahl wurde die Erhebungszeit bis zum 05. Januar 2024 verlangert.

3.5 Datenauswertung und statistisches Verfahren

Nach dem Abschluss der Datenerhebung wurden die Daten mit Hilfe der Statistik-
Software SPSS analysiert. Zunachst wurden unvollstidndige Datensatze entfernt und
auch Datenséatze, bei denen die beanspruchte Zeit zu kurz war, was auf unseriéses
Antwortverhalten schliessen liess. Als nachstes wurde mittels der beiden Variablen
zum Manipulationscheck (MC) weiter gefiltert, ob die Probanden das Geschlecht der
abgebildeten Serviceperson korrekt wahrgenommen hatten und ob sie die Tatowie-
rung oder deren Fehlen bemerkt hatten. Datensatze, welche am Manipulations-
check scheiterten, wurden ebenfalls aus der Untersuchung entfernt.

Danach wurden die einzelnen Items, welche im Zuge der Operationalisierung defi-
niert worden waren, durch Mittelwertsbildung zu den beiden abhangigen Variablen
«Seriositat» und «Freundlichkeit» verrechnet.

Ziel der statistischen Untersuchung war die Verifikation der Hypothesen mit den
Daten des durchgefiihrten Vignetten-Experiments. Urspriinglich sollte zur Auswer-
tung eine mehrfaktorielle Varianzanalyse genutzt werden. Dabei war es das Ziel
herauszufinden, ob sich die Mittelwerte der vier unabhéngigen Gruppen, mit Bezug
auf die beiden unabhangigen Variablen, unterscheiden. Damit die mehrfaktorielle
Varianzanalyse genutzt werden kann, gibt es verschiedene Voraussetzungen (Ber-
ger et al., 2009; Rasch et al., 2021a; Reips, 2003):

1. Die durch die unabhéangigen Variablen definierten Gruppen missen unabhangig
voneinander sein. Die vier verschiedenen Untersuchungsgruppen missen also un-
abhangig sein. In dem durchgefihrten Vignetten-Experiment ist das gegeben, da
alle Probanden durch Zufall einer Gruppe im between-subjects-design zugeteilt

wurden.

2. Fur die abhangige Variable gilt: Sie muss mindestens metrisch und kontinuierlich
sein, also zumindest intervallskaliert. Das bedeutet, dass die Abstande zwischen
den einzelnen Werten gleich sein missen. Im vorliegenden Fall nehmen wir an,
dass bei der gewahlten Skala von 1, gar nicht, bis 5 sehr, die Abstdnde immer die-
selben sind. Das gilt sowohl fur die die definierten Eigenschaften von «Freundlich-

keit» als auch flr jene der «Seriositat». Es handelt sich also um eine Likert-Skala,
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wobei davon ausgegangen werden kann, dass diese intervallskaliert ist (Rasch et
al., 2021a).

3. Bei den unabhangigen Variablen ist es notwendig, dass sie entweder nominalska-
liert sind oder ordinalskaliert. Beide unabhangigen Variablen sind dichotom, was
bedeutet, es gibt nur zwei verschiedene mdglich Werte. Das trifft auf die Werte
«Geschlecht» (weibliches oder ménnliches Servicepersonal) und auf «Tatowierung»
(mit oder ohne Tatowierung) zu. Es liegt also eine Nominalskalierung vor (Birnbaum
& Reips, 2005).

4. Es muss in allen vier Gruppen eine Normalverteilung der abh&ngigen Variablen
vorliegen.

Wie in Tabelle 3 ersichtlich ist, liegt dieser Fall nicht vor. Die Nullhypothese kann bei
den Gruppen «maéannlich» sowohl bei Freundlichkeit als auch bei Seriositat nicht
verworfen werden. Die Alternativhypothese muss angenommen werden, es liegt

keine Normalverteilung vor.

Tabelle 3 Test auf Normalverteilung nach Geschlecht

Tests auf Normalverteilung

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Geschlecht der Servicekraft Statistik | df Sig. Statistik df Sig.
AV1 Freundlichkeit mannlich  0.139 84| 0.000 0.953 84| 0.004
weiblich 0.084 78 .200" 0.980 78| 0.264
AV2_Seriositat mannlich.  0.135 84| 0.001 0.939 84| 0.001
weiblich 0.103 78| 0.041 0.969 78| 0.052

*. Dies ist eine untere Grenze der echten Signifikanz.
a. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors

In Tabelle 4 ergibt der Test auf Normalverteilung, dass im Bezug zur Tatowierung
nur fur die AV «Seriositat» bei der Auspragung «mit Tatowierung» der UV «Tatowie-
rung» Normalverteilung vorliegt. In allen anderen Konstellationen liegt keine Nor-
malverteilung vor. Das bedeutet, dass jeweils die Alternativhypothese angenommen

und die Nullhypothese verworfen werden muss.
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Tabelle 4 Test auf Normalverteilung Tatowierung

Tests auf Normalverteilung

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Tatowierung der Servicekraft Statistik df Sig. Statistik df Sig.
AV1_Freundlichkeit ohne 0.123 86| 0.003 0.959 86| 0.008
Tattoo
mit Tat- 0.161 76| 0.000 0.946 76| 0.003
too
AV2_Seriositat ohne 0.156 86| 0.000 0.940 86| 0.001
Tattoo
mit Tat- 0.094 76| 0.094 0.976 76| 0.163
too

a. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors

Eine Normalverteilung liegt also nicht vor. Und zwar in mehr als einer Gruppe und in
Bezug auf beide AV. Hinsichtlich dem weiteren Vorgehen wird dieser Umstand
durch die Tatsache relativiert, dass bei einer Stichprobe von mehr als 25 Probanden
eine Verletzung dieser Voraussetzung hingenommen werden kann (Rasch et al.,
2021b).

5. Es ist notwendig, dass Varianzhomogenitat tber alle Gruppen besteht. Also die
Fehlervarianz bei allen Gruppen dieselbe ist. Dazu wurde der Levene-Test ange-
wandt. Damit dieser Test genutzt werden kann, missen die abh&ngigen Variablen
metrisch skaliert und die Versuchsgruppen voneinander unabhangig sein

(Jankowski & Tepe, 2023). Dies ist im vorliegenden Fall gegeben.

Tabelle 5 Levene-Test Varianzhomogenitat "Geschlecht der Servicefachkraft"

Tests der Varianzhomogenitéat

Levene-
Statistik dfl df2 Sig.
AV1_Freundlichkeit Basiert auf 3.885 1 160 0.050
dem Mittel-
wert
AV2_Seriositat Basiert auf 14.659 1 160 <0.001
dem Mittel-
wert

Der Levene-Test in Tabelle 5 bezieht sich auf das Geschlecht des Servicepersonals
und ist signifikant fur die AV «Freundlichkeit» (F(1,160) = 3.885, p = 0.050) und die
AV «Seriositat» (F(1,160) = 14.659, p < 0.001), somit muss die Nullhypothese je-
weils verworfen werden. In diesen Fallen liegt keine Varianzhomogenitat vor (Rasch
et al., 2021a).




Tabelle 6 Levene-Test Varianzhomogenitat "Tatowierung"

18

Tests der Varianzhomogenitat

Levene-
Statistik dfl df2 Sig.
AV1_Freundlichkeit Basiert auf 13.710 160 <0.001
dem Mittel-
wert
AV2_Seriositat Basiert auf 8.619 160 0.004
dem Mittel-
wert

Der Levene-Test in Tabelle 6 bezieht sich auf die UV «Téatowierung» des Service-

personals. Auch hier liegt Signifikanz vor fur die AV «Freundlichkeit» (F(1,160) =
13.710, p < 0.001) und AV «Seriositat» (F(1,160) = 8.619, p = 0.004). Somit muss

auch hier die Nullhypothese verworfen werden und es liegt keine Varianzhomogeni-

tat vor (Rasch et al., 2021a).

6. Es dirfen sich keine Ausreisser in den vier Gruppen befinden. Parametrische

Testverfahren weisen nur eine geringe Robustheit gegenltiber Ausreissern auf. Be-

reits wenige oder sogar ein einziger Ausreisser kann die Signifikanz merklich beein-

flussen (Petzold & Wolbring, 2019). In Bezug auf das Geschlecht zeigen die beiden

Boxplots in Abbildung 1 und 2, dass keine Ausreisser vorhanden sind.

Abbildung 1 Boxplot Freundlichkeit in Bezug zum Geschlecht
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Abbildung 2 Boxplot Seriositéat in Bezug zum Geschlecht

5.00

4.00

AV2_Seriositat
g

1.00

mannlich weiblich

Geschlecht der Servicekraft

In der Abbildung 3 und 4 sind die Boxplots fiir Freundlichkeit und Seriositat im Be-
zug zur Tatowierung zu sehen. Bei beiden gibt es Ausreisser, und zwar in den
Gruppen ohne Tatowierung. Wahrend es bei Seriositat nur ein einzelner Ausreisser
nach unten ist (Proband 112), sind bei der Freundlichkeit Ausreisser nach unten und
oben vorhanden (Insgesamt 5). Bei ndherer Betrachtung der Ausreisser ergab sich,
dass die Probanden, in Bezug auf die Zeit zur Beendigung der Umfrage, alle keine
auffalligen Werte vorwiesen. Da der Datensatz weiterhin einen gentigenden Umfang

aufweist, wurden alle Ausreisser aus dem Datensatz entfernt.

Abbildung 3 Boxplot Freundlichkeit in Bezug zur Tatowierung
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Abbildung 4 Boxplot Seriositat in Bezug zur Tatowierung
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Durch die Prufung der Voraussetzung wurde aufgezeigt, dass eine mehrfaktorielle
ANOVA als Testverfahren nicht in Frage kommt (Rasch et al., 2021b). Die Tatsa-
che, dass keine Normalverteilung vorliegt, kann aufgrund der Grosse der Testgrup-
pen und der Robustheit der ANOVA gegeniiber Verletzungen der Normalverteilung
zwar hingenommen werden, aber die fehlende Varianzhomogenitat kann nur beho-
ben werden, in dem bei der interferenzstatistischen Untersuchung ein nicht-
parametrisches Verfahren anstelle einer mehrfaktoriellen ANOVA genutzt wird
(Rasch et al., 2021b). Als Verfahren wurde der Mann-Whitney-U-Test gewahlt. Als
Testverfahren ist der Mann-Whitney-U-Test weniger anspruchsvoll als parametri-
sche Verfahren. Dabei sind die ersten drei Punkte, welche auch fiir die ANOVA als

Voraussetzung gelten, auch fur den Mann-Whitney-U-Test wichtig.

1. Die Unabhangigkeit der Messung. Dies ist in vorliegendem Fall gegeben.

2. Die unabhéangige Variable ist nominalskaliert. Dies ist in vorliegendem Fall gege-
ben.

3. Die abhangigen Variablen missen mindestens ordinalskaliert sein. Dies ist in

vorliegendem Fall gegeben.

Wie bereits die Untersuchung zur Nutzung einer mehrfaktoriellen ANOVA gezeigt
hat, sind diese drei Bedingungen erfillt, so dass der Mann-Whitney-U-Test fur die
statistische Untersuchung angewendet werden kann (Jankowski & Tepe, 2023).

Die statistischen Ausreisser wurden dennoch aus dem Datensatz entfernt, um ein

allfalliges Ergebnis nicht zu gefahrden.
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Zusatzlich wurden die verschiedenen ltems, aus welchen schlussendlich die beiden
abhangigen Variablen gebildet wurden, mittels Reliabilititsanalyse auf ihre interne

Konsistenz Uberpriift. Dabei galt es herauszufinden, ob alle Items dasselbe messen.

Der Cronbach’s Alpha Wert fur Freundlichkeit ist mit «=0.810 sehr gut (Siehe An-
hang Al). Es besteht nicht die Gefahr von Redundanzen. Durch die Entfernung ei-
nes der Items wirde sich der Wer verschlechtern (Siehe Anhang A2). Somit besteht
in Bezug auf die Reliabilitdt der Items, welche zur Variable «Freundlichkeit» zu-
sammengefasst werden, kein Handlungsbedarf.

Auch in Bezug zur «Seriositat» ist der Cronbach’s Alpha Wert mit a=0.910 sehr gut
(siehe Anhang A3). Der Wert ist bereits an der Grenze davon, «zu gut» zu sein. Es
besteht die Gefahr von Redundanzen (Rasch et al., 2021a). In der detaillierten Be-
trachtung (siehe Anhang A4) zeigt sich, wie sich der Cronbach’s Alpha Wert veran-
dern wirde, wenn einzelne Items gestrichen wirden. Der Wert bleibt dabei konstant
hoch, liesse sich aber auf unter 0.9 absenken. Aufgrund der nur leichten Verande-
rung des Wertes wurde auf eine Anpassung verzichtet, da daraus kein Mehrwert flr

die Aussagekraft entstanden ware (Rasch et al., 2021a).
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4 Auswertung

4.1 Deskriptive Statistik

301 Personen haben an der Umfrage teilgenommen. Davon haben 183 die Umfrage
abgeschlossen. Das entspricht einer Beendigungsquote von 60.8%. 91 Personen
haben bei der Einleitung abgebrochen, 16 bei den demographischen Fragen, 6 bei
der Ausgangslage und 5 bei den einzelnen Vignetten.

Die beiden Kontrollfragen am Ende der Befragung dienten dazu, jene Probanden
herauszufiltern, welche die entscheidenden Merkmale der Befragung auf den Bil-
dern nicht erkannt hatten. Also entweder das falsche Geschlecht oder die Tatowie-
rung nicht oder falsch wahrgenommen hatten. Dadurch mussten 14 Datensétze
entfernt werden.

Zum Schluss wurden noch jene Datensétze ermittelt, welche sich als statistische
Ausreisser erweisen. So wurden weitere 7 Datensatze aus der Umfrage gestrichen.
Daraus ergibt sich n = 162. Die Verteilung der Probanden nach Gruppen ist in Ta-
belle 7 abgebildet. Mittlere Bearbeitungszeit (Median) betrug 2 Minuten 17 Sekun-

den.

Tabelle 7 Teilnehmer nach Gruppe

Statistik
Gruppe 1 Gruppe 2 Gruppe 3 Gruppe 4
n gultig 41 37 45 39

Das durchschnittliche Alter der Probanden betrug 38 Jahre. Das Minimum lag bei 16

Jahren und das Maximum bei 73 Jahren.

Tabelle 8 Alter der Teilnehmer

Deskriptive Statistiken

Std.-
N Minimum | Maximum | Mittelwert | Abweichung
Alter 162 16 73 37.86 12.779

Die Verteilung der Probanden nach Geschlecht ist beinahe ausgeglichen. Es haben
78 Manner und 84 Frauen teilgenommen, was einem Verhdltnis von 47.1% zu
51.9% entspricht.

Von den 162 Probanden gaben 50 an, selbst tatowiert zu sein, 107 nicht téatowiert zu
sein und 5 gaben keine Antwort. Das Verhéltnis zwischen tatowierten und nicht ta-
towierten Probanden betragt also 30.9% zu 66% und diejenigen ohne Angaben be-

tragen 3.1%.
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4.2 Inferenzstatistische Ergebnisse

Zur Beantwortung der Hypothesen wurde die Stichprobe mit Hilfe von SPSS statis-
tisch ausgewertet. In Tabelle 9 sind die Mittelwerte jeweils in 2 Gruppen eingeteilt.

Diese Aufstellung wurde fir beide abhangigen Variablen getrennt aufgefihrt.

Tabelle 9 Deskriptive Statistik 1

MW SD N

AV «<FREUNDLICHKEIT»
UV2a «ohne Tatowierung» 3.8857 0.52348 86
UV2b «mit Tatowierung» 3.5066 0.71618 76
UV1la «weibliche Servicekraft 3.7051 0.60656 78
UV1b «mannliche Servicekraft» 3.7103 0.68749 84

AV «SERIOSITAT»

UV2a «ohne Tatowierung» 4.0017 0.61063 86
UV2b «mit Tatowierung» 3.3778 0.8174 76
UV1la «weibliche Servicekraft 3.8168 0.63634 78
UV1b «mannliche Servicekraft» 3.6088 0.88206 84

In Tabelle 10 wurden die Daten weiter aufgeteilt. Und zwar sind die abhéngigen
Variablen «Freundlichkeit» und «Seriositat» nun sowohl nach Geschlecht als auch
danach sortiert, ob die Serviceperson eine Tatowierung hat oder nicht. Daraus er-

geben sich 4 verschiedene Gruppen.

Tabelle 10 Deskriptive Statistik 2

MW SD N
AV «Freundlichkeit»
weiblich o. Tatowierung ~ 3.9187 0.43481 41
weiblich mit Tatowierung ~ 3.4685 0.68362 37
AV «Seriositat»
weiblich o. Tatowierung ~ 4.0941 0.51071 41
weiblich mit Tatowierung 3.5097 0.62591 37
AV «Freundlichkeit»
mannlich o. Tatowierung ~ 3.8556 0.59628 45
mannlich mit Tatowierung ~ 3.5427 0.75289 39
AV «Seriositat»
mannlich o. Tatowierung ~ 3.9175 0.6841 45

mannlich mit Tatowierung ~ 3.2527 0.95633 39
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Die Ergebnisse des Mann-Whitney-U-Test in Tabelle 11 zeigen, dass es einen signi-
fikanten Unterschied in Bezug zur Wahrnehmung von «Seriositat» zwischen tato-

wiertem und nicht tatowiertem Servicepersonal gibt, U = 1804.500, p < 0.001.

Tabelle 11 Mann-Whitney-U-Test AV «Seriositat» in Bezug zur UV «Tatowierung»

Zusammenfassung des Mann-Whitney-U-
Tests bei unabhangigen Stichproben

Gesamtzahl 162
Mann-Whitney-U-Test 1804.500
Wilcoxon-W 4730.500
Teststatistik 1804.500
Standardfehler 297.286
Standardisierte Teststatis- -4.923
tik

Asymptotische Sig. (zwei- <0.001

seitiger Test)

Der Mittelwert betragt fur nicht tatowiertes Servicepersonal M = 4.00 und bei tato-
wiertem Servicepersonal M = 3.38. Die mittleren Réange betragen fir tatowiertes

Servicepersonal 98.52 und fir nicht tdtowiertes Servicepersonal 62.24.
Abbildung 5 Mann-Whitney-u-Test Rangverteilung Seriositat in Bezug zur Tatowierung

Mann-Whitney-U-Test bei unabhéngigen Stichproben
Tatowierung der Servicekraft
ohne Tattoo mit Tattoo
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Der Mann-Whitney-U-Test in Tabelle 12 zeigt, dass es einen signifikanten Unter-
schied in Bezug zur Wahrnehmung von «Freundlichkeit» zwischen tatowiertem und

nicht tatowiertem Servicepersonal gibt, U = 2176.500, p < 0.001.

Tabelle 12 Zusammenfassung Mann-Whitney-U-Test Freundlichkeit in Bezug zur Tatowie-

rung

Zusammenfassung des Mann-Whitney-U-
Tests bei unabhé&ngigen Stichproben

Gesamtzahl 162
Mann-Whitney-U-Test 2176.500
Wilcoxon-W 5102.500
Teststatistik 2176.500
Standardfehler 296.963
Standardisierte Teststatis- -3.676
tik

Asymptotische Sig. (zwei- <0.001

seitiger Test)

Der Mittelwert betragt fur nicht tatowiertes Servicepersonal M = 3.89 und bei tato-
wiertem Servicepersonal M = 3.51. Die mittleren R&nge betragen fir tatowiert 94.19
und fur nicht tatowiert 63.14.

Abbildung 6 Mann-Whitney-u-Test Rangverteilung Freundlichkeit in Bezug zur Tatowierung

Mann-Whitney-U-Test bei unabhangigen Stichproben
Tatowierung der Servicekraft

ohne Tattoo mit Tattoo
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Der Mann-Whitney-U-Test in Tabelle 13 zeigt, dass es keinen signifikanten Unter-
schied in Bezug zur Wahrnehmung von «Freundlichkeit» oder «Seriositat» zwischen
tatowiertem mannlichem und weiblichem Servicepersonal gibt. Bei «Freundlichkeit»
ergibt der Test einen Wert von U = 717.50, Z = -0.04, p = 0.967. Der Wert ist damit
sehr deutlich nicht signifikant. Bei «Seriositat» ergibt der Test einen Wert von U =
595.50, Z = -1.31, p = 0.189. Auch dieser Wert ist deutlich nicht signifikant, wenn

auch etwas weniger als bei der «Freundlichkeit».

Tabelle 13 Mann-Whitney-U-Test Vergleich zwischen tatowierter Servicekraft in Bezug zum

Geschlecht
Teststatistiken?

AV1 Freundlichkeit | AV2 Seriositat
Mann- 717.500 595.500
Whitney-U-
Test
Wilcoxon-W 1497.500 1375.500
Z -0.042 -1.312
Asymp. Sig. 0.967 0.189
(2-seitig)

a. Gruppenvariable: Geschlecht der Servicekraft

Der Mittelwert (Tabelle 14) bei «Freundlichkeit» betragt fur tatowiertes, weibliches
Servicepersonal M = 3.47 und bei tatowiertem, ménnlichem Servicepersonal M =
3.54. Die mittleren Rénge betragen weiblichem Servicepersonal 94.19 und fir nicht
tatowiert 63.14.

Der Mittelwert bei «Seriositat» betragt fur tatowiertes, weibliches Servicepersonal M
= 3.51 und bei tdtowiertem, mannlichem Servicepersonal M = 3.25.

Tabelle 14 Mann-Whitney-U-Test Ubersicht zwischen tatowierter Servicekraft in Bezug zum

Geschlecht
Range
Mittlerer
Gruppen N Rang Mittelwert
AV1 Freundlichkeit weiblich / mit 37 38.61 3.4685
Tattoo
mannlich / mit 39 38.40 3.5427
Tattoo
AV2_Seriositat weiblich / mit 37 41.91 3.5097
Tattoo
mannlich / mit 39 35.27 3.2527
Tattoo
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Auch wenn es nicht Teil der Forschungsfrage und der Hypothesen war, wurde mit-
tels einer Welch-ANOVA und einem Dunnett-T3 post hoc Test auch noch unter-
sucht, wie die Unterschiede zwischen den einzelnen Gruppen genau aussehen. Die

Tabellen dazu befinden sich im Anhang B.

4.3 Effektstarke

Bei der Effektstéarke geht es darum zu analysieren, ob Unterschiede bedeutsam sind
oder nicht. Auch wenn die Mittelwerte laut durchgefihrtem Mann-Whitney-U-Test
signifikante Unterschiede aufweisen, ist damit noch nicht gesagt, dass die Unter-
schiede auch wirklich gross genug sind, um als statistisch bedeutsam zu gelten
(Fritz et al., 2012). Umso grosser die Teilnehmerzahl an einem Experiment ist, umso
hoher ist die Wahrscheinlichkeit, dass statistisch signifikante Ergebnisse gemessen
werden. Das bedeutet, dass auch kleine Mittelwertunterschiede zu signifikanten
Ergebnissen werden, selbst wenn diese keine praktische Relevanz haben (Birn-
baum & Reips, 2005). Aus diesem Grund kommt der Effektstarke eine grosse empi-
rische Bedeutung zu (Cohen, 2013).

Zur Berechnung der Effektstarke wird, da es sich bei der Untersuchung um Unter-
schiede zwischen Gruppen handelt, auf den Cohen’s d Test zurlickgegriffen. Bei
der Berechnung von Cohen’s d wird die Differenz zwischen den beiden arithmeti-
schen Mittelwerten durch die Standardabweichung geteilt (Cohen, 2013).

Die Formel in Abbildung 7 wird zur Berechnung bei gepoolten Standardabweichun-

gen, wie sie in diesem Fall vorliegt, verwendet (Blhner & Ziegler, 2009).

Abbildung 7 Formel fiir Cohen’s d gepoolte Standardabweichung
d = H17H2

X (%1 - Pl)z + 3 (x2 - #2)2

ny +mny—=2
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Tabelle 15 Cohen’s d fir UV Tatowierung

EffektgroRen bei unabhéngigen Stichproben

95% Konfidenzin-
tervall
Unterer | Oberer
Standardisierer? | Punktschatzung |  Wert Wert
AV1 Freundlichkeit Cohen's 0.62130 0.610 0.294 0.925
d
Hedges' 0.62423 0.607 0.292 0.921
Korrektur
Glass' 0.71618 0.529 0.208 0.848
Delta
AV2_Seriositat Cohen's 0.71503 0.872 0.548 1.194
d
Hedges' 0.71841 0.868 0.546 1.189
Korrektur
Glass' 0.81740 0.763 0.429 1.093
Delta

a. Der bei der Schatzung der EffektgréRen verwendete Nenner.

Cohen's d verwendet die zusammengefasste Standardabweichung.

Hedges' Korrektur verwendet die zusammengefasste Standardabweichung und einen
Korrekturfaktor.

Glass' Delta verwendet die Standardabweichung einer Stichprobe von der Kontroll-

gruppe.

Fur die abhangige Variable «Freundlichkeit» in Bezug zur Tatowierung ergibt das
einen Cohen’s d Wert von d = 0.61. Damit kann von einem mittleren Effekt gespro-
chen werden (Buhner & Ziegler, 2009). Der Wert von p < 0.001 (Tabelle 12) zeigt
zudem, dass das Ergebnis statistisch signifikant ist, (d =.0.61, p < 0.001, n = 162).

Fur die zweite abhéangige Variable «Seriositat» betragt die Effektstarke gemass Co-
hen’s d d = 0.87. Es handelt sich also um einen starken Effekt gemass der Interpre-
tationsempfehlung von Cohen (Cohen, 2013), (d =.0.872, p < 0.001, n = 162). Auch
hier zeigt der p Wert von < 0.001 zudem, dass das Ergebnis signifikant ist (Tabelle
11).

Betreffend der wahrgenommenen Seriositat und Freundlichkeit von Servicepersonal
in Bezug zu sichtbaren Tatowierungen kann also bei der «Freundlichkeit» (d = 0.61)
von einer mittleren Effektstarke gesprochen werden und bei der «Seriositat» (d =
0.87) von einem starken Effekt (Buhner & Ziegler, 2009).
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Tabelle 16 Cohen’s d fiir UV Geschlecht (nur tatowiert)

EffektgroRen bei unabhéngigen Stichproben

95% Konfidenzin-
tervall
Unterer | Oberer
Standardisierer? | Punktschatzung |  Wert Wert
AV2_Seriositat Cohen's 0.81255 -0.316 -0.768 0.138
d
Hedges' 0.82090 -0.313 -0.760 0.136
Korrektur
Glass' 0.62591 -0.410 -0.867 0.052
Delta
AV1_Freundlichkeit Cohen's 0.72002 0.103 -0.347 0.553
d
Hedges' 0.72743 0.102 -0.344 0.547
Korrektur
Glass' 0.68362 0.109 -0.343 0.558
Delta

a. Der bei der Schatzung der EffektgréRen verwendete Nenner.

Cohen's d verwendet die zusammengefasste Standardabweichung.

Hedges' Korrektur verwendet die zusammengefasste Standardabweichung und einen
Korrekturfaktor.

Glass' Delta verwendet die Standardabweichung einer Stichprobe von der Kontroll-

gruppe.

In Tabelle 16 wurde der Cohen’s d Wert fir «Freundlichkeit» und «Seriositéat» in
Bezug auf das Geschlecht untersucht, allerdings nur die beiden Gruppen welche

sichtbare Tatowierungen beinhalten.

Fur die abhangige Variable «Seriositat» in Bezug zur Tatowierung ergibt das einen
Cohen’s d Wert von d = -0.32. Es gibt also keinen, beziehungsweise einen umge-
kehrten Effekt (Cohen, 2013), (d =-0.32, p = 0.967, n = 76).

Fur die zweite abhangige Variable «Freundlichkeit» betragt die Effektstarke gemass
Cohen’s d d = 0.10. Es handelt sich also um einen sehr leichten Effekt (Blihner &
Ziegler, 2009), (d =.0.103, p = 0.189, n = 76).

Betreffend der wahrgenommenen Seriositat und Freundlichkeit von sichtbar tato-
wiertem Servicepersonal in Bezug zum Geschlecht kann also neben der fehlenden
Signifikanz auch kein statistisch bedeutender Effekt festgestellt werden (Fritz et al.,
2012).
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5 Diskussion der Ergebnisse

5.1 Beantwortung der Forschungsfrage

Die Wahrnehmung von Servicepersonal wirkt sich in verschiedener Hinsicht auf das
Erlebnis von Kunden aus (Mironski & Rao, 2019; Tews & Stafford, 2020). Ein wich-
tiger Faktor dabei ist das Auftreten des Servicepersonals und ein nicht unerhebli-
cher Teil davon ist auch das Aussehen (Brallier et al., 2011; Hamermesh, 2011;
Luoh & Tsaur, 2009). Als Reaktion auf diese Erkenntnis hat sich der Begriff astheti-
sche Arbeit oder asthetische Fahigkeiten in der Wissenschaft etabliert (Nickson et
al., 2005; Tsaur & Tang, 2013; Warhurst & Nickson, 2020). Ein Teil der asthetischen
Arbeit ist auch Kérperschmuck, also Tatowierungen, Piercings, Schmuck und vieles
mehr. In Bezug auf Tatowierungen hat die Forschung den Fokus vor allem darauf
gelegt, ob tatowierte Menschen mehr Probleme haben eine Anstellung im Ser-
vicebereich zu erhalten, ob sie weniger Trinkgeld bekommen und ob es einen Un-
terschied bei den Kunden macht, was die Fehlertoleranz betrifft (Boninsegni et al.,
2020; Ozanne et al., 2019; Swanger, 2006; Timming, 2015). Was hingegen noch
kaum untersucht wurde, ist die Frage, ob es in der Wahrnehmung von tatowiertem
Servicepersonal bei den Gasten Uberhaupt einen Unterschied gibt. Im Zuge einer
umfassenden Literaturrecherche wurde hier eine Forschungslicke ausgemacht und
entsprechende Thematik wurde in dieser Arbeit aufgegriffen. Folgende Forschungs-
frage wurde zu Beginn gestellt:

Gibt es bei Gasten einen Unterschied in der Wahrnehmung der Seriositat und
Freundlichkeit von tatowiertem und nicht tatowiertem Servicepersonal? Gibt
es einen Unterschied in der Wahrnehmung von weiblichem oder mannlichem

Servicepersonal mit oder ohne Tatowierung?

Zur Beantwortung der Forschungsfrage wurde ein online Vignetten-Experiment
durchgefihrt, da es sich nach dem Literaturstudium als die erfolgsversprechendste
Methode zur Erhaltung von signifikanten Antworten erwiesen hat (Berger et al.,
2009; Petzold & Wolbring, 2019). Vor diesem Hintergrund wurden drei Hypothesen

aufgestellt:
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H1:
Servicepersonal mit sichtbaren Tatowierungen wird als weniger serids wahrgenom-

men als nicht tatowiertes Servicepersonal.

Eine nahere Untersuchung mit Hilfe des Mann-Whitney-U-Tests ergab einen signifi-
kanten Unterschied bei der Seriositat, U 1804.50=, p < 0.001, d = 0.872. Der Mittel-
wert flr Servicepersonal ohne Tatowierung betragt 4.00, wahrend der Mittelwert fur
das Servicepersonal mit Tatowierung bei 3.38 liegt. Damit lasst sich die erste Hypo-
these statistisch bestatigen.

Dabei wurden ahnliche Ergebnisse bestatigt, welche vornehmlich in anderen Sekto-
ren gemacht wurden, (Hopf, 2018; Li et al., 2022; Ruggs & Hebl, 2022; Uzunogullari
& Brown, 2021), namlich dass die Sichtbarkeit von Téatowierungen einen Einfluss auf
die wahrgenommene Seriositat von Angestellten mit direktem Kundenkontakt hat.
Diese Grundannahme wird auch in der Wissenschaft rund um &sthetische Arbeit in
Bezug auf Kérperschmuck im Allgemeinen in Studien bestatigt (Warhurst & Nickson,
2007).

H2:
Servicepersonal mit sichtbaren Tatowierungen wird als weniger freundlich wahrge-

nommen als nicht tatowiertes Servicepersonal.

Die Analyse ohne Geschlechtertrennung ergab einen signifikanten Unterschied bei
der Freundlichkeit, U = 2176.5, p < 0.001, d = 0.610. Der Mittelwert flr Serviceper-
sonal ohne Tatowierung betragt 3.89, wahrend der Mittelwert fir das Serviceperso-
nal mit Tatowierung bei 3.51 liegt. Mit diesen Zahlen I&sst sich also auch die zweite
Hypothese bestatigen.

Auch in diesem Punkt entspricht die Studie dem, was in &hnlichen Untersuchungen
festgestellt wurde: Téatowierungen verringern die wahrgenommene Freundlichkeit

von Angestellten bei Kunden (Baumann et al., 2016; Fang et al., 2020; Meier, 2010).
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H3:
Sichtbar tatowierte Servicemitarbeiterinnen werden hinsichtlich der abhangigen Va-

riablen positiver beurteilt als sichtbar tatowierte Servicemitarbeiter.

Der Mann-Whitney-U-Test Test zeigt hinsichtlich der beiden abhangigen Variablen
«Seriositat» und «Freundlichkeit» keinen signifikanten Unterschied zwischen weibli-
chem tatowiertem Servicepersonal und mannlichem Servicepersonal, U = 717.50, Z
=-0.04, p = 0.967.

Die These, dass sichtbar tatowierte Servicemitarbeiterinnen positiver wahrgenom-
men werden, was die Seriositat und Freundlichkeit betrifft, im Vergleich mit mannli-
chen Servicemitarbeitern, muss anhand der ausgewerteten Daten verworfen wer-
den. Die Nullhypothese, dass kein Unterschied in der Wahrnehmung zwischen ta-
towiertem mannlichem und weiblichem Servicepersonal besteht, muss hingegen
beibehalten werden.

Andere Untersuchungen sind bei diesem Thema auch schon zu abweichenden Er-
gebnisse gekommen, so dass die Erkenntnis nicht im grundsatzlichen Widerspruch
zur bestehenden Forschung steht (Baumann et al., 2016; Keh et al., 2013; Timming
et al., 2021; Uzunogullari & Brown, 2021). Es gibt jedoch auch Studien, die einen
Unterschied in der Wahrnehmung von tatowierten, weiblichen Angestellten und ta-
towierten mannlichen Angestellten, festgestellt haben (Bammann, 2008; Baumann
et al.,, 2016). Allerdings lag der Fokus dieser Untersuchungen eher auf Koérper-

schmuck im Allgemeinen und nicht spezifisch auf Tatowierungen.

Die Erkenntnisse aus dem Vignetten-Experiment lassen sich insgesamt folgender-

massen zusammenfassen:

1. Gaste nehmen Servicepersonal mit sichtbaren Tatowierungen als weniger freund-

lich und serits wabhr.

2. Das betrifft sowohl weibliches Servicepersonal als auch ménnliches Serviceper-

sonal.

3. Es gibt keinen geschlechterspezifischen Unterschied in der Wahrnehmung von

Seriositat und Freundlichkeit bei tatowiertem Servicepersonal.
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4. Auch bei der Wahrnehmung von nicht tatowiertem Servicepersonal gibt es keinen

geschlechterspezifischen Unterschied in Bezug auf Freundlichkeit und Seriositét.

Die Forschungsfrage lasst sich also insofern beantworten: Es gibt einen Unterschied
in der Wahrnehmung von Freundlichkeit und Seriositat bei tatowiertem Serviceper-
sonal gegenuber nicht tatowiertem. Aber es gibt keinen Unterschied bezlglich der

Geschlechter, was die Wahrnehmung von Seriositat und Freundlichkeit betrifft.

5.2 Empfehlungen an Gastronomieunternehmen

Die gewonnenen Erkenntnisse legen nahe, dass es in Restaurants Sinn macht,
dass Servicepersonal allfallige Tatowierungen verdeckt, da sichtbare Tatowierungen
zu einer negativeren Wahrnehmung durch die Gaste fuhren. Allerdings ist diese
Empfehlung auch mit Vorsicht zu behandeln. Grundsatzlich ist das Verhalten der
Gaste und ihre Reaktion bei Weitem nicht nur von der wahrgenommenen Seriositét
und Freundlichkeit des Servicepersonals abhangig (Ruetzler et al., 2012; Tsaur et
al., 2015). Inshesondere im Zusammenhang mit der wissenschaftlichen Betrach-
tungsweise durch die asthetische Arbeit und die dort untersuchten asthetischen Fa-
higkeiten zeichnet sich ein wesentlich komplexeres Bild beziiglich der Zufriedenheit
von Gasten mit einem Restaurantaufenthalt ab (Boninsegni et al., 2020; Hartline et
al., 2003; Warhurst & Nickson, 2007). Ob und inwieweit Tatowierungen von Gasten
als storend empfunden werden, héngt von weiteren Faktoren ab, welche in dieser

Untersuchung nicht berticksichtigt wurden.

Fur Gastronomiebetriebe steht der Kunde im Fokus, weshalb sich die Frage auf-
drangt, ob selbst tatowierte Kunden Servicepersonal mit sichtbaren Tatowierungen
anders wahrnehmen als Servicepersonal ohne sichtbare Tatowierung.

Auch wenn dieser Punkt nicht Teil der Forschungsfrage war, ist es natirlich eine
zentrale Frage fur allfallige Unternehmensentscheide. Aus diesem Grund ist es inte-
ressant, dieser Frage anhand der vorliegenden Daten nachzugehen.

50 Probanden haben angegeben selbst tatowiert zu sein. Aus diesem Grund wurde
die vorliegende Stichprobe gefiltert, so dass nur noch jene Probanden verblieben

sind, die selbst tatowiert sind.
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Die Mann-Whitney-U-Tests in Tabelle 18 und 19 zeigen, dass es einen signifikanten
Unterschied in Bezug zur Wahrnehmung von «Freundlichkeit» und «Seriositéat»
zwischen tatowiertem und nicht tatowiertem Servicepersonal gibt, U = 110.00, p <
0.001,d =1.21 und U =98.50, p < 0.001, d = 1.49.

Der Mittelwert (Tabelle 17) bei «Freundlichkeit» betragt fur tatowiertes Serviceper-
sonal M = 3.23 und bei nicht tatowiertem Servicepersonal M = 3.85. Bei der wahr-
genommenen «Seriositat» betragt der Mittelwert fir tatowiertes Servicepersonal M =
3.24 und bei nicht tatowiertem Servicepersonal M = 4.03.

Tabelle 17 Deskriptive Statistik nur selbst tatowierte Probanden

Deskriptive Statistik

Tatowierung der Servicekraft Statistik
AV1_Freundlichkeit ohne Tattoo Mittelwert 3.8462
Standard Abweichung 0.54959
mit Tattoo Mittelwert 3.2292
Standard Abweichung 0.46055
AV2_Seriositat ohne Tattoo Mittelwert 4.0330
Standard Abweichung 0.53499
mit Tattoo Mittelwert 3.2381
Standard Abweichung 0.53230

Tabelle 18 Mann-Whitney-U-Test Freundlichkeit bei selbst tatowierten Probanden

Zusammenfassung des Mann-Whitney-U-Tests bei
unabhangigen Stichproben

Gesamtzahl 50
Mann-Whitney-U-Test 110.000
Wilcoxon-W 410.000
Teststatistik 110.000
Standardfehler 51.281
Standardisierte Teststatistik -3.939
Asymptotische Sig. (zweiseitiger <0.001

Test)
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Tabelle 19 Mann-Whitney-U-Test Seriositat bei selbst tdtowierten Probanden

Zusammenfassung des Mann-Whitney-U-Tests bei
unabhangigen Stichproben

Gesamtzahl 50
Mann-Whitney-U-Test 89.500
Wilcoxon-W 389.500
Teststatistik 89.500
Standardfehler 51.332
Standardisierte Teststatistik -4.335
Asymptotische Sig. (zweiseitiger <0.001
Test)

Anhand der ausgewertet Daten lasst sich also feststellen, dass tatowierte Personen
Servicepersonal mit sichtbaren Tatowierungen als signifikant weniger freundlich und
seriés wahrnehmen als Servicepersonal ohne sichtbare Tatowierungen.

Es spielt also bei der Wahrnehmung offensichtlich keine Rolle, ob die Person selbst
tatowiert ist oder nicht. Tabelle 20 verdeutlicht diesen Umstand. Es gibt keinen signi-
fikanten Unterschied in der Wahrnehmung von «Seriositéat» und «Freundlichkeit»
von sichtbar tatowiertem Servicepersonal zwischen tatowierten und nicht tatowierten
Probanden, U = 425.50, Z = -1.429, p = 0.153.

Tabelle 20 Mann-Whitney-U-Test Vergleich bei tatowiertem Servicepersonal zwischen selbst

und nicht selbst tatowierten Probanden

Teststatistiken®

AV1 Freundlichkeit | AV2 Seriositat
Mann-Whitney-U-Test 476.000 425.500
Wilcoxon-W 612.000 561.500
Z -0.860 -1.429
Asymp. Sig. (2-seitig) 0.390 0.153

a. Gruppenvariable: Tatowierung ja / nein?

Dieser Umstand ist insofern interessant, als dass es Studien gibt, die bei dieser
These das Gegenteil besagen (Doss & Ebesu Hubbard, 2009; Hopf, 2018). Das
bestatigt insofern die Theorie der asthetischen Arbeit, die davon ausgeht, dass die
Wahrnehmung von Korperschmuck weniger davon beeinflusst wird, welche Einstel-
lung die Person selbst zum diesem Thema hat, als vom Kontext und Umfeld, in dem
die Frage nach der Akzeptanz von Korperschmuck gestellt wird (Warhurst &
Nickson, 2020). Das Ambiente, die Preisklasse und das nach aussen gezeigte

Image des Betriebs sind also bei der Entscheidung, ob sichtbarer Kdrperschmuck
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akzeptiert wird oder nicht, wichtiger als die Grundeinstellungen des Klientels zum
Thema Korperschmuck (Appel et al., 2015; Nickson et al., 2007).

Als letzter Punkt stellt sich zwangslaufig noch die Frage, ob es in der Wahrnehmung
von sichtbar tatowiertem Servicepersonal in Bezug zur «Freundlichkeit» und «Serio-
sitat» einen Unterschied zwischen ménnliche und weiblichen Probanden gibt.
Tabelle 21 zeigt, dass es keinen signifikanten Unterschied in Bezug zur Wahrneh-
mung und Seriositat von tatowiertem Servicepersonal, zwischen den Geschlechtern
gibt, U = 857.50, Z = -0.515, p = 0.607 und U = 887.50, Z = -0.253, p = 0.800.

Auch diese Erkenntnis entspricht dem was in anderen Studien bereits festgestellt
wurde (Ruetzler et al., 2012; Tews & Stafford, 2020).

Tabelle 21 Mann-Whitney-U-Test Vergleich bei tatowiertem Servicepersonal zwischen weib-

lichen und méannlichen Probanden

Teststatistiken?

AV1 Freundlichkeit AV2_ Seriositat
Mann- 857.500 887.500
Whitney-U-
Test
Wilcoxon-W 1637.500 1667.500
Z -0.515 -0.253
Asymp. Sig. 0.607 0.800
(2-seitig)

a. Gruppenvariable: Geschlecht der Versuchsperson

Die Entscheidung, ob Personal mit direktem Kundenkontakt sichtbare Tatowierun-
gen zeigen darf oder nicht, ist eine Entscheidung, die spezifisch auch von der Un-
ternehmenskultur und dem Gasteklientel beeinflusst wird (Wall & Berry, 2007; Wil-
son et al., 2016). Trotz allem zeigt sich in dieser Studie, dass auch wenn Tatowie-
rungen im Alltag l&ngst allgegenwartig und akzeptiert sind, diese offensichtlich in der
Wahrnehmung noch immer einen Unterschied machen. Dieser Tatsache muss als

Gastrounternehmen gegebenenfalls auch Rechnung getragen werden.

Was nicht Teil meiner Hypothese war, ist die Tatsache, dass in Bezug zur Freund-
lichkeit nur ein signifikanter Unterschied zwischen tatowiertem weiblichem und nicht
tatowiertem weiblichen Servicepersonal, nicht jedoch bei ménnlichem Serviceper-

sonal, festgestellt wurde (siehe Anhang B, Dunnet-T3 post hoc Test).
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Weibliches Servicepersonal mit Tatowierungen wird als weniger freundlich wahrge-
nommen als weibliches Servicepersonal ohne Tatowierungen. Bei den Méanner hin-
gegen lasst sich kein signifikanter Unterschied ausmachen. Das entspricht ebenfalls
dem, was in anderen Studien schon festgestellt wurde: Frauen werden als freundli-
cher wahrgenommen als ihre ménnlichen Kollegen, daftir aber auch kritischer beur-
teilt, wenn das Aussehen von den Erwartungen abweicht (Bebko et al., 2006; Etcoff,
1999; Luoh & Tsaur, 2009). Bei anderem Koérperschmuck hingegen, wie zum Bei-
spiel Ohrringen, gilt laut Forschung das genaue Gegenteil (Baumann et al., 2016;
Sok et al., 2018).
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6 Schlussbetrachtung

6.1 Fazit

Dieser Arbeit lag die Frage zu Grunde, ob sichtbare Tatowierungen von Serviceper-
sonal einen Einfluss auf die wahrgenommene Freundlichkeit und Seriositat durch
die Gaste haben. Als zweiter Punkt ging es um die Frage, ob es dabei einen Unter-
schied zwischen den Geschlechtern gibt. Das Ergebnis zeigt, dass es einen negati-
ven Einfluss auf die Wahrnehmung durch die Gaste gibt. Dies betrifft die Freund-
lichkeit genauso wie die Seriositat. Gleichzeitig wurde festgestellt, dass der negative
Einfluss mannliches und weibliches Servicepersonal in gleichem Masse betrifft. Der
Effekt ist bei mannlichem Servicepersonal zwar etwas grosser als bei weiblichem,
jedoch lasst sich kein signifikanter Unterschied zwischen den Geschlechtern konsta-
tieren. Allgemein kann in Bezug zur wahrgenommen Freundlichkeit und Seriositét,
kein signifikanter Unterschied festgestellt werden zwischen weiblichem und mannli-

chem Servicepersonal, weder mit sichtbaren Tatowierungen noch ohne.

6.2 Limitation und kritische Wirdigung

Trotz der Tatsache, dass es flr die Befragung keine spezifische Zielgruppe gab, war
es schwierig, eine gentigend grosse Anzahl an Probanden zu finden. Dabei ist be-
sonders enttauschend, dass 39.2% der Probanden die Umfrage nicht beendet ha-
ben. Von 118 Abbriichen geschahen der allergrosste Teil, n&dmlich 91, bereits auf
der Startseite. Es ist zwar positiv, dass doch tber 60% die Umfrage ausgefiillt ha-
ben und so 183 Probanden erreicht wurden, nichtsdestotrotz hatte ich mir eine
grossere Resonanz gewilnscht. Vor allem in Anbetracht dessen, dass das Thema
sehr aktuell ist und jeden Menschen in einem gewissen Mass betrifft. Es ist erfreu-
lich, dass trotzdem gentigend Probanden teilgenommen haben und dass die Studie

durch die vielen Abbriiche nicht limitiert wurde.

Die Tatsache, dass so viele Teilnehmer die Umfrage auf der Startseite abgebrochen
haben, lasst den Schluss zu, dass das Thema unter Umstanden zu wenig genau
beschrieben wurde. Mit einer ausfuhrlicheren Beschreibung und einem etwas weni-
ger trockenen Titel hatten sich unter Umstanden mehr Teilnehmer entschlossen, die
Befragung bis zum Ende auszufillen. Eine nahere Beschreibung des Themas hétte
aber auch die Gefahr in sich gehabt, dass zu viel verraten worden ware und so die
Ergebnisse verfalscht worden waren. Allerdings handelt es sich hier um einen klas-

sischen Befund. Wenn eine Umfrage abgebrochen wird, dann gleich zu Beginn. Bei
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Online-Befragungen zeigt sich, dass immer eine hohe Zahl von Probanden direkt
am Anfang die Befragung wieder abbricht (Reips, 2003). Trotz unterschiedlichen
Versuchen in der Forschung diesem Umstand entgegenzuwirken, bleibt festzuhal-
ten, dass die Quote der Abbriiche immer auf der Startseite am hdchsten ist und das

auch wenn mit extrinsischen Motivatoren gearbeitet wird (Birnbaum & Reips, 2005).

Es ware auch eine Uberlegung wert gewesen, die Bilder der nicht tatowierten Ser-
vicepersonen bereits kleinformatig auf dem Startbildschirm zu zeigen, um so viel-
leicht die Neugierde der Teilnehmer zu wecken. Eine friihe visuelle Unterlegung
kann sich positiv auf die Teilnehmerzahl auswirken (Berger et al., 2009).

Als letzter Punkt ware auch noch eine extrinsische Motivation in Form von einer
Belohnung mdglich gewesen. Die Erwahnung, dass zwischen allen Teilnehmer ein
oder mehrere Gutscheine verlost werden, hatte ebenfalls dazu beitragen kénnen,
dass die Umfrage haufiger beendet worden wére. Inwieweit die dadurch gewonnen
Teilnehmer die Umfrage auch serids ausgefllt hatten, ist natirlich eine andere Fra-

ge.

Bei der Bearbeitung der Fotos zur Befragung wurde bewusst eine dezente Tatowie-
rung gewahlt. Dies hatte zur Folge, dass verschiedene Probanden die Tatowierung
gar nicht wahrgenommen haben und somit bei der Kontrollfrage einen fehlerhafte
Antwort gegeben haben. Das hat dazu geflihrt, dass deren Daten herausgefiltert
werden mussten. Es ist aber ungewiss, wie viele Teilnehmer die Tatowierung eben-
falls nicht wahrgenommen haben und bei der Kontrollfragen zuféllig richtig geraten
haben. Um diesen Zufallsfaktor zu minimieren, wéare es sinnvoll gewesen, neben der
Kontrollfrage, ob die Person auf dem Bild tatowiert war oder nicht, auch noch nach
dem Ort der Tatowierung zu fragen. Damit hétte sich besser eruieren lassen, ob die

Probanden die Tatowierung oder deren Fehlen wirklich bemerkt haben.

Eine anderer Punkt ware es gewesen, anstelle einer dezenten T&towierung eine
wesentlich auffélligere und grossere Tatowierung zu wahlen. So héatte sich die
Wabhrscheinlichkeit, dass die Tatowierung nicht wahrgenommen wird, ebenfalls re-
duzieren lassen. Insgesamt stellt sich die Frage, ob bei einer auffalligen Tatowie-
rung die Ergebnisse insgesamt anders ausgefallen waren. Es lasst sich vermuten,
dass Volltatowierungen an beiden Armen oder gar an markanteren Kdorperstellen,
wie dem Gesicht, eine andere Reaktion in Bezug auf die Wahrnehmung von Seriosi-
tat und Freundlichkeit hervorgerufen hétten, als eine dezente Tatowierung am Un-

terarm.
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Ein weiterer Faktor, der diese Arbeit limitiert, ist die Tatsache, dass die Preisklasse
des Restaurants nicht Teil der Untersuchung war. Frihere Studien zeigen, dass es
sehr wohl einen Einfluss hat, inwiefern Kérperschmuck bei Servicepersonal als sto-
rend empfunden wird, je nachdem in welcher Art Restaurant sich der Gast befindet
(Timming, 2015; Wilson et al., 2016). Befindet sich der Gast in einer Hard-Rock-Bar,
einer Pizzeria oder einem Restaurant mit Michelin-Stern? Die Preisklasse und das
Ambiente haben einen wesentlichen Einfluss darauf, welches Aussehen von Ser-
vicepersonal erwartet wird und was als nicht angebracht angesehen wird (Lynch et
al., 2007; Nickson et al., 2007; Tsaur & Tang, 2013). Die Ergebnisse kdnnten also in
einem spezifischen Kontext ganz anders ausfallen, als sie es in dieser Arbeit sind.
Mit anderen Worten, die Ergebnisse dieser Untersuchung lassen sich nicht verall-

gemeinern.

Als letzten Punkt der kritischen Wirdigung gilt es noch die Teilnehmerstruktur anzu-
sprechen. Die Ergebnisse liessen sich auch noch nach anderen Gesichtspunkten
auswerten, auch wenn es daflr eine gréssere Teilnehmerzahl bedirfte. So stellt
sich zum Beispiel die Frage, ob es bei den Antworten einen Unterschied je nach
Alter der Probanden gibt? Auch die Herkunft und das soziale Umfeld waren hier
noch Punkte, die es zu beachten gabe (Petzold & Wolbring, 2019). Insgesamt wére
die Validitat der Ergebnisse natirlich besser, wenn die Teilnehmerstruktur ebenfalls
als Faktor miteinbezogen wirde und die Probanden spezifischer ausgesucht wer-

den wiirden (Rasch et al., 2021a).

6.3 Ausblick

Diese Arbeit vermochte in Bezug zum Thema nur an der Oberflache zu kratzen. Ein
kleiner Aspekt eines sehr grossen Themenfeldes konnte bearbeitet werden. Gleich-
zeitig lasst sich erkennen, wie viele offene Fragen es im Zusammenhang mit der
Wahrnehmung von Tatowierungen noch gibt. Nicht nur im spezifischen Kontext der
Gastronomie, sondern ob auch andere Mitarbeiter mit Kundenkontakt differenziert
wahrgenommen werden aufgrund von Tatowierungen oder ob Menschen des 6ffent-
lichen Lebens mit Tatowierungen anders wahrgenommen werden als solche ohne.
Bereits an diesen wenigen Beispielen zeigt sich, wie gross das potenzielle Themen-
feld fur die Forschung noch ist.

Bereits bei der kritischen Wirdigung wurde aufgezeigt, was es alles noch fir Még-
lichkeiten gabe, dieses explizite Thema zu erweitern oder unter anderen Gesichts-

punkten auszuwerten.
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Gerade die Tatsache, dass das Thema auch stark vom kulturellen Umfeld gepragt
wird, zeigt, dass es noch eine Unzahl an Forschungsragen in diesem Themengebiet
gibt.

Sicher ist damit, dass sich die Sozialwissenschaft auch in Zukunft mit dem Thema

der Wahrnehmung von Tatowierungen beschéftigen wird.
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Anhang A

Anhang A 1 Reliabilitdt von "Freundlichkeit"

Reliabilitatsstatistiken

Cronbachs Alpha

Anzahl der Items

0.810

Anhang A 2 Reliabilitdt von «Freundlichkeit» detailliert

ltem-Skala-Statistiken

Cronbachs
Skalenvarianz, | Korrigierte | Alpha, wenn
Skalenmittelwert, wenn | wenn Item weg- | Item-Skala- | Item wegge-
Item weggelassen gelassen Korrelation lassen
frohlich 18.1667 11.270 0.608 0.775
humorvoll 18.6049 11.247 0.509 0.794
einfuhlsam 18.7346 10.929 0.646 0.766
kontaktbereit 18.4568 10.200 0.574 0.782
gesprachig 18.7037 11.502 0.482 0.799
interessiert 18.5679 10.185 0.631 0.766
Anhang A 3 Reliabilitat von "Seriositat"
Reliabilitatsstatistiken
Cronbachs Alpha Anzahl der Items
0.910 7
Anhang A 4 Reliabilitat von "Seriositat" detailliert
Item-Skala-Statistiken
Korrigierte | Cronbachs
Skalenmittelwert, Skalenvarianz, Item- Alpha, wenn
wenn ltem weggelas- wenn Item Skala- Item wegge-
sen weggelassen | Korrelation lassen
aufrichtig 22.1481 21.481 0.778 0.890
professionell 21.9877 20.683 0.813 0.886
authentisch 22.3765 22.522 0.658 0.904
ernsthaft 22.8519 24.251 0.464 0.924
zuverlassig 22,2222 21.776 0.818 0.886
kompetent 22.0000 22.112 0.793 0.889
Vertrauenswurdig 22.1914 22.094 0.800 0.889




Anhang B

Anhang B 1 Welch-ANOVA

Robuste Testverfahren zur Prifung auf Gleichheit der Mittelwerte

Statistik?

dfl

df2

Sig.

5.397

84.258

0.002

11.663

85.209

<0.001

a. Asymptotisch F-verteilt

Anhang B 2 Post Hoc Dunnett-T3-Test AV Freundlichkeit

Mehrere Vergleiche

Abhéangige Variable

*. Die Mittelwertdifferenz ist in Stufe 0.05 signifikant.

Anhang B 3 Post Hoc Dunnett-T3-Test AV Seriositat

Mehrere Vergleiche

Abhangige Variable

Sig.
<0.001
0.680
<0.001
<0.001
0.036
0.660
0.680
0.036
0.003
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mannlich / mit Tattoo  weiblich / ohne Tattoo ‘ < 0.001
weiblich / mit Tattoo ’ 0.660
mannlich / ohne Tattoo ’ 0.003

*, Die Mittelwertdifferenz ist in Stufe 0.05 signifikant.

Anhang B 4 Welch-ANOVA Geschlecht Servicepersonal

Robuste Testverfahren zur Prifung auf Gleichheit der Mittelwerte

Statistik® dfl df2 Sig.
AV1_Freundlichkeit Welch 0.003 1 159.59 0.959
AV2_Seriositat Welch 2.993 1 150.99 0.086

a. Asymptotisch F-verteilt

Anhang B 5 Welch-ANOVA Tatowierung Servicepersonal

Robuste Testverfahren zur Prifung auf Gleichheit der Mittelwerte

Statistik® dfl df2 Sig.
AV1_Freundlichkeit Welch 14.46 1 135.82 <0.001
AV2_Seriositat Welch 29.65 1 137.67 <0.001

a. Asymptotisch F-verteilt



54

Anhang C Befragung

FFHS

Fernfachhochschule

Schweiz
Mitglied der SUPSI

Herzlich willkommen
Im Rahmen meiner Bachelor-Thesis an der FFHS fiihre ich eine Befragung zum Thema
"Wahrnehmung von Servicepersonal" durch.

Die Teilnahme ist freiwillig und anonym. Sie kénnen die Umfrage jederzeit ohne Angabe von
Griinden abbrechen.

Ihre Daten werden streng vertraulich behandelt, sodass keine Riickschliisse auf Ihre Per-
son gezogen werden konnen. Wir verwenden Ihre Daten ausschlieBlich zu wissenschaftli-
chen Zwecken und die Ergebnisse werden nur in aggregierter Form prasentiert und nach
Abschluss der Arbeit wieder geldscht.

Die Umfrage dauert 6-8 Minuten.

Mit dem Fortfahren bestatigen Sie, dass Sie die Informationen zur Verarbeitung Ihrer Da-
ten gelesen haben und dem freiwillig zustimmen.

Bei allfalligen Fragen zu dieser Arbeit oder zum Erhalt einer Zusammenfassung der Ergeb-
nisse kénnen Sie mich gerne unter folgender E-Mail erreichen: fabi-

an.senglaub@students.ffhs.ch

Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit nehmen und an der Befragung teilnehmen!

1 demographische Fragen

Bitte geben Sie Ihr Geschlecht an:

O Mannlich

(O Weiblich

2 demographische Fragen 2

Bitte geben Sie lhr Alter an:



mailto:fabian.senglaub@students.ﬀhs.ch
mailto:fabian.senglaub@students.ﬀhs.ch
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3 Ausgangslage

Stellen Sie sich bitte vor, Sie sitzen in einem Restaurant und die Bedienung tritt an Ihren Tisch und begriisst
Sie.

LA

T

Bitte bewerten Sie die unten aufgefiihrten Eigenschaften der Serviceangestellten:

tiberhaupt nicht sehr

frohlich

O
O

humorvoll
aufrichtig
professionell
einfuhlsam
authentisch
kontaktbereit
ernsthaft
gesprachig
zuverlassig
interessiert
kompetent

hoflich

OO0 O0O0O0000O0O0OO0OO0oOO0
OO O0OO0O00O0OO0O0OO0OO0OO0OO0OOo
OO0 0000000000 O0oOo
OO0 O0OO0OO0O0O0O0O0OO0OO0OO0OO0oOO0o
OO0OO0OO0O0O0O0OO0O0OO0OO0OO0OOo

vertrauenswiirdig
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Bitte bewerten Sie die unten aufgefiihrten Eigenschaften der Serviceangestellten:

frohlich
humorvoll
aufrichtig
professionell
einfuhlsam
authentisch
kontaktbereit
ernsthaft
gesprachig
zuverlassig
interessiert
kompetent
hoflich

vertrauenswiirdig

tiberhaupt nicht

O

OO0 O0OO0000O0O0O0OO0OO0OO0

OO 0000000000 O0oO0

OO0 0000000000 O0oO0o

OO0 O0OO0CO0O0O0O0O0O0OO0OO0OO0oOO0o

sehr

O

OO0OO0O0O0O0O0O0OO0OO0OO0OO0oOOo



[

Mn
m

A

® MRG0

57

Bitte bewerten Sie die unten aufgefiihrten Eigenschaften des Serviceangestellten:

frohlich
humorvoll
aufrichtig
professionell
einfihlsam
authentisch
kontaktbereit
ernsthaft
gesprachig
zuverlassig
interessiert
kompetent
hoflich

vertrauenswiirdig

iberhaupt nicht

O

OO0OO0OO0OO000O0OO0O0OO0O0oOO0o

OO0OO0OO0O0O0O0OO0OO0OO0OO0OO0OO0O0

O O0OO0O0O000O0O0O0OO0OO0OO0oOOo

OO0 O0OO0OO00O0O0O0O0OO0OO0OO0oOOo

O0O0OO0O0O0O0O0O0OO0OO0OO0OO0OO0oOO0o
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iberhaupt nicht

frohlich

O

humorvoll
aufrichtig
professionell
einfuhlsam
authentisch
kontaktbereit
ernsthaft
gesprachig
zuverlassig
interessiert
kompetent

hoflich

OO0 000000000 O0O0
OO0OO0O0O0O0O0OO0O0OO0OO0O0OO0O0

vertrauenswiirdig

Hatte das abgebildete Servicepersonal eine sichtbare Tatowierung?

Bitte bewerten Sie die unten aufgefiihrten Eigenschaften des Serviceangestellten:

O O0OO0O0O000O0O0O0OO0OO0O0oOOo

OO0OO0OO0OO00O0O0OO0O0OO0OO0OO0oOOo

(%]
0]
=0
=

O

OO0OO0O0O0O0O0OO0OO0OO0OO0OO0oOO0o

O Ja
O Nein



War auf dem Foto eine Frau oder ein Mann abgebildet?

O

Sind Sie selbst tatowiert?

O

Keine Antwort

FFHS

Fernfachhochschule

Schweiz
Mitglied der SUPSI



Vielen Dank, dass Sie an meiner Umfrage teilgenommen haben.

Falls Sie eine Zusammenfassung der Ergebnisse wiinschen, senden Sie bitte eine Mail an
die unten angegebene E-Mail-Adresse.



