HOCHSCHULE BONN-RHEIN-SIEG

Fachbereich Wirtschaftswissenschaften
Campus Rheinbach

Studiengang Wirtschaftspsychologie

Bachelorarbeit
(Drei-Monats-Arbeit)
zur Erlangung
des akademischen Grades
Bachelor of Science

Steigert Corporate Social Responsibility die wahrgenommene Attraktivitat als
Arbeitgeber?
Eine empirische Untersuchung zur Bedeutung von

Werten und Persodnlichkeitseigenschaften

Referent: Prof. Dr. Peter M. Muck

Korreferent: Prof. Dr. Maike Rieve-Nagel
vorgelegtam:  17.08.2018

von: Svenja Hendrix

https://doi.org/10.18418/opus-4209



Zusammenfassung Il

Zusammenfassung

Die vergangene Forschung zeigte, dass Werte und
Personlichkeitseigenschaften  von (potentiellen)  Arbeitnehmern die
wahrgenommene Attraktivitat bestimmter Arbeitgebermerkmale wie der
Corporate Social Responsibility (CSR) beeinflussen. Weitere Forschung wird
hingegen benétigt, um die in diesem Zusammenhang relevanten
Personlichkeitsmerkmale zu identifizieren. Diese Studie zielt darauf ab, die
Werte und Personlichkeitseigenschaften zu  ermitteln, welche die
unterschiedliche Attraktivitdt von CSR und weiteren Arbeitgebermerkmalen, die
sich nicht auf die CSR beziehen, erklaren konnen. Dazu bewerteten
(potentielle) Arbeitnehmer (N = 145) auf zwei eigenentwickelten Skalen sowohl
CSR-basierte Faktoren der Arbeitgeberattraktivitat (z.B. Wassersparen) als
auch Nicht-CSR-basierte Faktoren der Arbeitgeberattraktivitat (z.B. erwiinschte
Unternehmenslage) hinsichtlich ihrer Wichtigkeit. Fur die CSR-basierte
Arbeitgeberattraktivitéat konnten unter Kontrolle der Big-Five
hypothesenkonform die Wertedimension Selbst-Uberwindung, die
Personlichkeitsdimension Communion und die prosoziale Personlichkeit als
Pradiktoren identifiziert werden. Die Wertedimensionen Selbst-Erhéhung und
Selbst-Uberwindung sowie die Personlichkeitsdimensionen Agency und
Communion leisten — ebenfalls tber die Big-Five hinaus — einen bedeutenden
Beitrag zur Vorhersage der Nicht-CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitat.
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1. Einleitung

Statt ,Geld regiert die Welt* hei3t es bei potentiellen Arbeitnehmern sowie
bereits Berufstatigen immer ofter ,Gluck schlagt Geld“ oder ,Sinn schlagt
Status® (Bund, 2014, S. 1). Neben Aspekten wie Gehalt und
Karrieremoglichkeiten legen die neuen Arbeithehmergenerationen zunehmend
Wert auf ihr Privatleben und suchen Sinnstiftung und Identifikation mit ihrem
Arbeitgeber. Diese erkennen den Trend und ergriffen in der Vergangenheit
zunehmend die Initiative: Immer mehr Unternehmen in Deutschland setzten
sich fur ihre Mitarbeiter ein und engagierten sich sozial und gesellschaftlich
(Jackson & Bartosch, 2016, S. 7).

Dass die Ubernahme von unternehmerischer Verantwortung jedoch
kein Phanomen des 21.Jahrhunderts ist, zeigt ein Blick in die Vergangenheit.
Bereits im Mittelalter haben Gilden und Ziinfte die Arbeitszeiten reguliert und
sich um ihre Arbeitnehmer und das gesellschaftiche Umfeld gekimmert.
(Bustamante, Pelzeter & Ehlscheidt, 2018, S. 1f.).

Doch besonders vor dem Hintergrund einer alternden Gesellschaft und dem
daraus resultierenden  Fachkraftemangel erlebt das Konzept der
unternehmerischen Verantwortung gegenwartig eine Renaissance: Aktuelle
Studien zeigten, dass potentielle Arbeithnehmer sowie bereits beschéftigte
Mitarbeiter sich von Unternehmen, die gesellschaftliche Verantwortung
ubernehmen, eher anziehen lieBen (Alniacik, Alniacik & Genc, 2010; Ditlev-
Simonsen, 2012; Ersoy & Aksehirli, 2015; Glavas & Kelley, 2014; Jones,
Willness & Madey, 2014; Kim & Parke, 2011; Klimkiewicz & Oltra, 2017; Tsali,
Joe, Lin & Wang, 2014).

Aufgrund dieser Erkenntnisse richtet sich der Fokus dieser Arbeit auf die
gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen, welche durch das Konstrukt
der Corporate Social Responsibility (CSR) beschrieben wird (Loew, Ankele,
Braun & Clausen, 2004, S. 26) und dessen Bedeutsamkeit fir die
Arbeitgeberattraktivitat. =~ Wahrend der letzten Jahrzehnte ist das
internationale Forschungsinteresse an diesem Konstrukt im Zusammenhang mit
der wahrgenommenen Arbeitgeberattraktivitat stetig gewachsen (Lis, 2013).
Erstaunlicherweise steht dem ansteigenden Interesse aber ein enormes

Forschungsdefizit beziglich der Wirkungsweise von CSR im Rahmen der
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Arbeitgeberwahl gegeniber. Eine Durchsicht der aktuellen Literatur offenbart
nur wenige Studien, die sich mit den Einflussfaktoren auf die wahrgenommene
Attraktivitdit bestimmter CSR-basierter Arbeitgeberaspekte beschaftigten
(Catano & Morrow Hines, 2016; Gully, Phillips, Castellano, Han & Kim, 2013;
Zhang & Gowan, 2011). Es mangelt vor allem an Studien, die in diesem
Zusammenhang konkrete nicht beobachtbare Faktoren, wie
Personlichkeitsmerkmale und Werte potentieller Arbeithehmer untersuchten
(Catano & Morrow Hines, 2016). Im Gegensatz dazu wurden beobachtbare
Faktoren wie Alter oder Geschlecht bereits bezlglich ihres Einflusses auf die
Bewertung Jobsuchender von CSR-Aspekten bei Arbeitgebern untersucht (z.B.
Barrena-Martinez, Lopez-Fernandez, Marquez-Moreno & Romero-Fernandez,
2015). Es ist jedoch vor allem entscheidend, welche Personlichkeitsmerkmale
und Werte die Praferenz fur bestimmte CSR-basierte (z. B. Wassersparen) und
Nicht-CSR-basierte  Arbeitgebermerkmale (z. B. uberdurchschnittliches
Grundgehalt) beeinflussen. Denn Gully et al. (2013) fanden heraus, dass die
CSR-Werte, die von einem Unternehmen vermittelt werden, nur von
Arbeitnehmern mit bestimmten Werten als attraktiv wahrgenommen wurden.
Grund dafir ist u.a., dass Bewerber die Merkmale der Organisation angesichts
ihrer eigenen Bedurfnisse und Werte beurteilen (Chapman, Uggerslev, Carroll,
Piasentin & Jones, 2005; Jones et al., 2014). Judge und Cable (1997) zeigten,
dass Bewerber, die diese als passend zueinander wahrnahmen, das
Unternehmen attraktiver fanden und sich mit einer hdheren Wahrscheinlichkeit
bei diesem bewarben. Fir Organisationen ist es daher entscheidend zu wissen,
welche Personlichkeitsaspekte in diesem Zusammenhang relevant sind. Sie
konnten dann in Recruiting-Materialien vermitteln, welche Kandidaten mit
welcher Personlichkeit und mit welchen Werten zum Job bzw. Unternehmen
passen und welche nicht. Daraufhin wirden sich mit héherer Wahrscheinlichkeit
mehr passende Kandidaten bewerben (Judge & Cable, 1997), sodass das
Unternehmen Zeit, Geld und Arbeit sparen wirde.

Neben empirischen Studien zu Einflussfaktoren auf die wahrgenommene
Attraktivitdt bestimmter Arbeitgebermerkmale mangelt es nach Wissen der
Autorin in diesem Zusammenhang auch an aktuellen Studien, die diese

Arbeitgebermerkmale in einem neutralen Kontext prasentierten. Hingegen gibt
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es zahlreiche empirische Studien zum Zusammenhang von CSR und
wahrgenommener Arbeitgeberattraktivitdt, bei denen die CSR-Werte des
Unternehmens den Probanden durch Recruiting-Materialien kommuniziert
wurden (Behrend, Baker & Thompson, 2009; Catano & Morrow Hines, 2016;
Gully et al.,, 2013; Jones et al.,, 2014). In diesem Zusammenhang stellten
Simmons und Becker-Olsen fest: ,Corporate support of social causes has
emerged as a popular promotional tool“ (Simmons & Becker-Olsen, 2006, S.
154). Die Vermittlung von bestimmten Werten mittels Recruiting-Materialien mit
dem Ziel, sich gegeniber potentiellen Bewerbern als attraktiver
Arbeitgeber darzustellen, ist dem Employer Branding zuzuordnen. Dieses stellt
die ,Profilierung eines Unternehmens als Arbeitgeber in der Wahrnehmung
seiner Beschéftigten und potentiellen Bewerber” dar (Gmur, Martin & Karczinsk,
2002, S. 12). Allerdings ist im Zusammenhang mit der Arbeitgeberattraktivitat
die alleinige Betrachtung der kommunizierten CSR nicht ausreichend, da diese
zu negativen Auswirkungen auf die Einstellung der (potentiellen) Mitarbeiter
gegenuber dem Unternehmen filhren kann, wenn sie nicht der faktischen CSR-
Performanz entspricht (Hansen, Dunford, Boss, Boss & Angermeier, 2011; Sen,
Du & Bhattacharya, 2009). Das hebt im Kontext der Arbeitgeberattraktivitat die
Bedeutung der gelebten, tatsachlichen CSR eines Unternehmens hervor,
welcher in dieser Arbeit Rechnung getragen wird.

Da nach Wissen der Autorin keine empirischen Untersuchungen zu den
konkreten Einflussfaktoren auf die Praferenz von CSR-basierten und Nicht-
CSR-basierten  Organisationscharakteristiken aufRerhalb des Employer
Brandings vorliegen, soll diese Forschungsliicke im weiteren Verlauf dieser
Arbeit geschlossen werden. Dabei erfolgt eine Fokussierung auf die
Charakteristiken einer Organisation frei von einer vorteilhaften, dem Erfolg
dienlichen Darstellung.

Eigens zu diesem Zweck wurde ein Fragebogen entwickelt, der die
attraktiven Merkmale eines Arbeitgebers in CSR-basierte Faktoren (z. B.
Wassersparen; Personalbeschaffung aus der Region) und Nicht-CSR-basierte
Faktoren (z. B. erwinschte Unternehmenslage; uberdurchschnittliches
Grundgehalt) unterteilt und diese in einem mdglichst neutralen und sachlichen

Kontext darbietet. Diese Faktoren der Arbeitgeberattraktivitat wurden von den
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Probanden hinsichtlich ihrer Wichtigkeit bei einem Arbeitgeber beurteilt. Zur
Identifizierung der Faktoren, die einen Einfluss auf diese Wichtigkeits-
Bewertung der Arbeitgebermerkmale haben, wurden jeweils die zwei
ubergeordneten Wertedimensionen Selbst-Uberwindung und Selbst-Erhéhung
sowie die zwei Personlichkeitsdimensionen Agency und Communion und die
prosoziale Personlichkeit der Probanden erhoben und untersucht. Zudem
wurde die Ausprdgung der Probanden in den Big-Five-Dimensionen
(Extraversion, Vertraglichkeit, Gewissenhaftigkeit, Neurotizismus, Offenheit fur
Erfahrungen) ermittelt. Dies diente der Uberpriifung, ob die angenommenen
Einflussfaktoren (Selbst-Uberwindung &  Selbst-Erhohung; Agency &
Communion; prosoziale Personlichkeit) Uber die Big-Five-Dimensionen hinaus
die Unterschiede in der Bewertung der Faktoren des Arbeitgebers erklaren
kénnen, d. h. zusatzlich zu den Big-Five Varianz (Verschiedenheit) dieser
Bewertung aufklaren.

Zu Beginn der Arbeit wurden die theoretischen Grundlagen der
untersuchten Konstrukte erklart und der bisherige Forschungsstand dargestellt.
Vor diesem Hintergrund wurden dann im n&chsten Schritt Forschungsfrage und
Hypothesen abgeleitet. Danach folgte die Erlauterung der Methode und
Durchfiuhrung der vorliegenden Untersuchung. AnschlieBend wurden die
Hypothesen anhand statistischer Verfahren Uberprift und die Ergebnisse
aufgezeigt. Im letzten Kapitel der Arbeit wurden die zentralen Ergebnisse
zusammengefasst, interpretiert, kritisch hinterfragt und beziglich ihrer

Bedeutung fur die Praxis untersucht.
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2. Theoretischer Hintergrund

2.1 Corporate Social Responsibility

2.1.1 Definition von CSR.

,1he term [social responsibility] is a brilliant one; it means something but not
always the same thing, to everybody” (Votaw, 1973, S. 11). Obwohl das
Konzept der Corporate Social Responsibility bereits auf das frihe 20.
Jahrhundert zurtickgeht und seit der zweiten Halfte des 20. Jahrhunderts in der
angloamerikanischen Literatur ausfuhrlich diskutiert wurde (Carroll, 1999), hat
sich noch immer keine einheitliche Definition der CSR herausgebildet
(Dahlsrud, 2008). Die Schwierigkeit, das Konstrukt der Corporate Social
Responsibility exakt zu definieren, liegt in dessen Dynamik: Es wird stark durch
aktuelle Themen der Gesellschaft und die sich stéandig &ndernden Erwartungen
dieser Dbeeinflusst (Maignan & Ferrell, 2003). Zudem besteht im
deutschsprachigen Raum das Problem, dass ,social“ haufig mit ,sozial statt
wie korrekt mit ,gesellschaftlich® Ubersetzt wird, obwohl der soziale Bereich nur
ein Teilbereich der CSR darstellt (Loew et al., 2004, S. 26). Aufgrund dieser
Schwierigkeiten wurde der sehr weitgefasste Begriff der CSR in der
Vergangenheit in vielen verschiedenen Weisen definiert.

Der begriffliche Ursprung des Konzepts der Corporate Social Responsibility
findet sich beim US-Amerikaner Howard Bowen (Loew et al., 2004, S. 19), der
verdeutlichte, dass Unternehmen neben der 6konomischen Verantwortung auch
der sozialen Verantwortung gegenuber der Gesellschaft nachkommen muissen
(Bowen, 1953, S. 6). Seit der Publikation Bowens wurde jedoch eine
langanhaltende Debatte dartber gefuhrt, ob Unternehmen neben ihrem eigenen
Interesse auch das weiterer Interessengruppen beachten sollten (Carroll, 1999;
Schwartz & Carroll, 2003; Schranz, 2007, S. 33). Zu dieser Frage existieren
zwei entgegenstehende Denkansatze: Der Shareholder-Ansatz und der
Stakeholder-Ansatz (Alniacik et al., 2010).

Gemall dem Shareholder-Ansatz ist es die einzige Verantwortung eines
Unternehmens, den Profit innerhalb des gesetzlich vorgegebenen Rahmens
und somit den Unternehmenswert flir die Anteilseigner, die Shareholder, zu
maximieren (Friedman, 1970).

Der Stakeholder-Ansatz basiert auf Freeman (1984) und bericksichtigt
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neben Shareholdern auch Personengruppen, die mit dem Unternehmen in
Beziehung stehen. Zu solchen Stakeholdern zahlen beispielsweise Lieferanten,
Kunden, Arbeitnenmer, die Offentlichkeit oder der Staat (Jonker, Stark &
Tewes, 2011, S. 84). Der Stakeholder-Ansatz legt im Vergleich zum
Shareholder-Ansatz ein grol3eres Augenmerk auf die Verantwortlichkeiten des
Unternehmens in Bezug auf die Gesellschaft (Alniacik et al., 2010). Die
Steuerung eines CSR-Unternehmens sollte gemal dem Stakeholder-Ansatz
erfolgen (Mohr & Webb, 2005), da die Unternehmensaktivitat einen immensen
Einfluss auf die Gesellschaft und ihre Birger, sowie alle Stakeholder inklusive
der Umwelt hat (Aras & Crowther, 2008).

Aufgrund dieser Erkenntnisse geht die heutige Definition der CSR Uber die
Profitwirtschaft hinaus und legt den Fokus vor allem auf den gesellschaftlichen
Beitrag, den Unternehmen durch soziale und 0Okologische Aspekte leisten
(Bassen, Jastram & Meyer, 2005). Dabei ist das Konzept der Corporate Social
Responsibility innerhalb der Unternehmensethik einzuordnen (Bassen et al.,
2005), die sich primar mit den moralischen Erwartungen an die
Unternehmensfiihrung beschaftigt (Jonker et al., 2011, S. 8).

In ihrem 2001 verdffentlichten Grunbuch zur CSR definierte die EU-
Kommission CSR als ,ein Konzept, das den Unternehmen als Grundlage dient,
auf freiwilliger Basis soziale Belange und Umweltbelange in ihre
Unternehmenstatigkeit und in die Wechselbeziehungen mit den Stakeholdern
zu integrieren® (KOM, 2001, S. 7). Diese Definition war 2008 die meistzitierteste
und anerkannteste Definition in Europa (Dahlsrud, 2008) und wurde in der
jungeren Vergangenheit auch in der deutschsprachigen CSR-Literatur vielfach
aufgegriffen (Hanisch, 2017, S. 46). Sie beinhaltet alle fiinf Dimensionen, die
Dahlsrud 2008 nach einer Analyse von 37 unterschiedlichen CSR-Definitionen
als wesentliche Bestandteile identifizierte: Die (1) soziale, (2) 6kologische, (3)
O0konomische, (4) Stakeholder- und (5) Freiwilligkeitsdimension.

Auch Munstermann und Meffert (2005) bezogen sich in ihrem Verstandnis
der CSR auf diese funf Dimensionen. Allerdings wurden die 6konomischen
Beitrage eines Unternehmens zur freiwilligen Ubernahme gesellschaftlicher
Verantwortung hier neben den sozialen und dkologischen Beitrdgen als dritter

eigenstandiger Teil der Corporate Social Responsibility betrachtet. Krickhahn
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(2014) fuhrte Beispiele fur solche Beitrage eines Unternehmens auf. Soziale
Beitrdge eines Unternehmens &uf3ern sich demnach in einer fairen und
gerechten Behandlung der Stakeholder sowie in gesellschaftlichem
Engagement. Okologisch konne ein Unternehmen laut Krickhahn (2014)
beispielsweise Verantwortung Ubernehmen, indem es sorgfaltig und sparsam
mit Ressourcen umgeht. Okonomische Beitrage zielen auf eine langfristige
Zielerreichung des Unternehmens sowie auf die Unterstitzung der regionalen,
nationalen und internationalen Wirtschaft ab (GRI, 2015a, S. 48). Eine
langfristige Zielerreichung wird vor allem Uber das Zufriedenstellen wichtiger
Stakeholder erreicht (Global Reporting Initiative [GRI], 2015a, S. 3, 48). Als
okonomischer Beitrag ist daher beispielsweise die Herstellung nutzlicher
Produkte und Dienstleistungen anzusehen (Krickhahn, 2014), um den Kunden
dauerhaft an das Unternehmen zu binden. All diese Beitrdge dienen laut
Minstermann und Meffert (2005) als Mittel zur freiwilligen Ubernahme
gesellschaftlicher Verantwortung.

Die EU-Kommission hingegen riuckte 2011 mit ihrer neuen CSR-Strategie
vom Freiwilligkeitsgrundsatz ab und definierte CSR als ,Verantwortung von
Unternehmen fir ihre Auswirkungen auf die Gesellschaft* (KOM, 2011, S. 7).
Das Ziel der EU war es, durch Transparenz-Vorschriften einen Anreiz fir das
verantwortliche unternehmerische Handeln zu schaffen (KOM, 2011, S. 9).
Daher verabschiedete die EU im Jahr 2014 die EU-Richtlinie 2014/95/EU zur
CSR-Berichtspflicht (Art. 19a Abs. 1 RL 2014/95/EU), die 2017 auf nationaler
Ebene durch das CSR-Richtlinie-Umsetzungsgesetz umgesetzt wurde (Stibbe,
2017, S. 22). Dieses verpflichtet Unternehmen von o6ffentlichem Interesse (8
289b Abs. 1 HGB) zur Berichterstattung Uber nichtfinanzielle Aspekte, wie
Umwelt- und Sozialbelange (8 289c Abs. 2 HGB) und kann mit Rahmenwerken
(§ 289d HGB) wie z. B. der Global Reporting Initiative [GRI]* (2015a) oder dem
Deutschen Nachhaltigkeitskodex [DNK]?> (Rat fiir Nachhaltige Entwicklung
[RNE], 2017) umgesetzt werden. Dieses Gesetz verlangt von den Unternehmen

! Bei der Global Reporting Initiative handelt es sich um einen weltweit anerkannten Leitfaden
zur Nachhaltigkeitsberichterstattung von Unternehmen (Stibbe, 2017, S. 31), der bereits im
Grunbuch der EU als ,Best Practice” im Rahmen der CSR-Berichterstattung bezeichnet wurde
gKOM, 2001, S. 20).

Der Deutsche Nachhaltigkeitskodex ist ein fur die EU anerkannter Leitfaden zur
Nachhaltigkeitsberichterstattung von Unternehmen (RNE, 2017, S. 7).
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Transparenz bezuglich ihres Handelns und motiviert sie durch den erhéhten
Rechtfertigungsdruck der Stakeholder so zu einer verantwortungsvolleren
Geschaftstatigkeit (KOM, 2011, S. 9).

In den USA wird die moderne CSR-Forschung vor allem von Carroll (1991)
vertreten, der wie auch die EU-Kommission neben freiwilligem Handeln auch
von der Gesellschaft erwartetes oder sogar rechtsverbindliches
verantwortliches unternehmerisches Handeln zur CSR zahlt (Carroll, 1991).
Seine Pyramid of Corporate Social Responsibility, die aus vier
Verantwortungsfeldern besteht, ist heute nach wie vor eine der meistzitierten
und verwendeten Konzeptualisierungen (Moser, 2015, S. 313). Die Basis der
Pyramide von Carroll (1991) stellt die 6ékonomische Ebene dar. Grundlegend
soll ein Unternehmen demnach Guter und Dienstleistungen bereitstellen sowie
wettbewerbsfahig und profitabel sein. Darauf aufbauend soll es laut Carroll
gesetzliche Rahmenbedingungen einhalten (rechtliche Ebene) und dann
freiwilligen, aber von der Gesellschaft erwarteten Normen folgen (ethische
Ebene). Die Spitze der Pyramide bildet die philanthropische® Ebene, die die
freiwilligen und gemeinnitzigen Aktivitaten des Unternehmens in den Fokus
stellt (Carroll, 1991).

Mittlerweile wird die Philanthropie als Teil der CSR sogar von Carroll und
Schwartz angezweifelt, da diese durch Freiwilligkeit gekennzeichnet ist und
nicht zum Responsibility-Begriff passt (Schwartz & Carroll, 2003). Auch nach
dem deutschen Begriff der Verantwortung, der als ,Verpflichtung, fur etwas
Geschehenes einzustehen® definiert wird (Duden online, 0.J.), muss CSR als
unternehmerische Verpflichtung gegeniber den Stakeholdern betrachtet
werden (Hanisch, 2017, S. 47). Aus diesen Grunden wird in der vorliegenden
Arbeit die Freiwilligkeit nicht als alleiniges Merkmal der CSR angesehen,
sondern auch das von Stakeholdern erwartete oder rechtsverbindliche
verantwortungsvolle Verhalten als CSR betrachtet.

Des Weiteren wird in der vorliegenden Arbeit gemaf3 Carroll (1991) und
Munstermann und Meffert (2005) auch die 6konomische Verantwortung als Teil
der CSR angesehen. Diese wird von der Autorin als wichtige Verpflichtung

gegenuber der Gesellschaft betrachtet, da sie eng mit der Ubernahme sozialer

3 Philanthropie bedeutet gemafl dem Duden (2017, S. 855) Menschenliebe.
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und oOkologischer Verantwortung zusammenhangt (KOM, 2001, S. 17). Eine
Insolvenz eines Unternehmens hat beispielsweise aufgrund der folgenden
Entlassung vieler Mitarbeiter negative Auswirkungen auf die Gesellschaft
(Hanisch, 2017, S. 47).

Deshalb wird Corporate Social Responsibility in dieser Arbeit in
unmittelbarer Anlehnung an die Definition von Miinstermann und Meffert (2005)
wie folgt definiert:

CSR bezeichnet ein integrierendes Unternehmenskonzept, das ausgehend
vom Wertegerust und den Zielen des Unternehmens dessen Rolle in der
Gesellschaft und der damit einhergehenden Verantwortung konkretisiert. Es

umfasst die Gesamtheit aller sozialen, 6kologischen und O6konomischen
Beitrage eines Unternehmens zur [...] Ubernahme gesellschaftlicher

Verantwortung (S. 22), in ihrer Unternehmenstatigkeit und in der

Wechselbeziehung mit ihren Stakeholdern.” (KOM, 2001, S. 7)

2.1.2 Abgrenzung verwandter Begriffe.

Neben zahlreichen Definitionen der Corporate Social Responsibility entwickelte
sich in der Diskussion um die gesellschaftliche Verantwortung von
Unternehmen eine Vielzahl von Begriffen, die inhaltlich mit der CSR verwandt
sind (Hanisch, 2017, S. 49). Im Folgenden wird daher zum besseren
Verstandnis eine Abgrenzung der Corporate Citizenship (CC), der Corporate
Governance (CG) und der Corporate Social Performance (CSP) von CSR
vorgenommen. Zudem wird in diesem Zusammenhang der Begriff der
Nachhaltigkeit und das Drei-Saulen-Modell der Nachhaltigkeit erlautert, da die
Arbeitsdefinition von CSR auf diesem basiert (Schmidt, 2009, S. 12).

Bei der Corporate Citizenship gilt ein Unternehmen ebenso wie der einzelne
Blrger als Teil der Gesellschaft, der einen Beitrag zum Gemeinwohl leisten
muss (Loew et al., 2004, S. 50). Einen solchen Beitrag stellen beispielsweise
Spenden und Sponsoring (Corporate Giving) oder die Unterstitzung des

Mitarbeiterengagements (Corporate Volunteering) dar (Pommerening, 2005, S.
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22ff.). Corporate Citizenship fokussiert sich also auf den gesellschaftlichen
Bereich auRerhalb des Kerngeschaftes (Pommerening, 2005, S. 27), welcher
laut Krickhahn als Teil der sozialen Beitrage eines Unternehmens zur
gesellschaftlichen Verantwortung zu verstehen ist (Krickhahn, 2014). Folglich ist
CC also nur ein Teilbereich der CSR. Auch gemal3 Carrolls Pyramide kann CC
als philanthropischer Teil der CSR angesehen werden (Pommerening, 2005, S.
12).

Die Corporate Governance befasst sich mit der Unternehmensfihrung und -
kontrolle von Unternehmen. Schmidt (2009, S. 21) unterteilte die Corporate
Governance in obligatorische Mallnhahmen wie die Einhaltung von Gesetzen
und Regelwerken (z. B. Arbeitsschutzgesetze) und freiwillige MaRnahmen wie
die Befolgung anerkannter Standards (z. B. Deutscher Corporate Governance
Kodex) oder die Einfithrung von Selbstverpflichtungen (z. B. Code of Conduct?).
Die CG zielt laut Schmidt (2009, S. 21) auf mehr Vertrauen der Stakeholder und
eine langfristige Wertschopfung ab und wird deshalb nach Ansicht der Autorin
als ein Okonomischer Beitrag eines Unternehmens zur Ubernahme
gesellschaftlicher Verantwortung angesehen.

Die Corporate Social Performance eines Unternehmens wurde in einem viel
beachteten Beitrag von Wood als ,a business organization’s configuration of
principles of social responsibility, processes of social responsiveness, and
policies, programs, and observable outcomes as they relate the firm’s societal
relationships® definiert (Wood, 1991, S. 693). Gemald Dausend (2008, S. 25)
erweitert die CSP das CSR-Konzept, da sie den gesamten Prozess von der
Motivation des Unternehmens zur Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortung
(principles of social responsibility = CSR-Prinzipien) Uber die Aspekte der
Umsetzung dieser (processes of social responsiveness =
Umsetzungsprozesse) bis hin zu den Ergebnissen (policies, programs, and
observable outcomes = Auswirkungen) betrachtet. CSR hingegen beschrénkt
sich meist entweder auf die Motivation des Unternehmens oder auf die
Ergebnisse und vernachlassigt die fur die Umsetzung und Anwendung der CSR
relevanten Aspekte (Dausend, 2008, S. 25). Somit bildet CSR laut Dausend

* Bei dem Code of Conduct handelt es sich um eine Biindelung CSR-relevanter Leit- und
Richtlinien sowie Strategien, die Verhaltensweisen festlegt, die im Unternehmen Anwendung
finden (Schmidt, 2009, S. 21).
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(2008, S. 25) einen Teilprozess der CSP, welche eine Weiterentwicklung des
CSR-Konzepts von Carroll darstellt (Carroll, 1999).

Der Begriff der Nachhaltigkeit wurde 1987 im Brundtland-Bericht, deren
Veroffentlichung als Anfang der weltweiten Nachhaltigkeitsdiskussion gilt
(Jonker et al., 2011, S. 69), als eine dauerhafte Entwicklung beschrieben, die
,die Bedurfnisse der Gegenwart befriedigt, ohne zu riskieren, dal} kinftige
Generationen ihre eigenen Bedurfnisse nicht befriedigen kdnnen* (Hauff, 1987,
S. 46). Daraus entwickelte sich das Drei-Saulen-Modell der Nachhaltigkeit
(Triple Bottom Line), welches annimmt, dass die soziale, die dkologische und
die 6konomische Saule der Nachhaltigkeit gleich priorisiert sind (Jonker et al.,
2011, S. 7) und miteinander in Wechselwirkung stehen, aber dennoch getrennt
voneinander betrachtet werden kbénnen (Schmidt, 2009, S. 12). Der
Ubergeordnete Begriff der Nachhaltigkeit bezieht sich im Gegensatz zum CSR-
Konzept auf alle Mitglieder der Gesellschaft, wohingegen sich CSR nur auf die
Unternehmen fokussiert. Die CSR dient diesen als Mittel, um einen Beitrag zur
Nachhaltigkeit zu leisten, weshalb diese nach Auffassung der Autorin als Ziel
von CSR angesehen werden kann.

Eine abschlieRende Ubersicht bietet die Abbildung 1, die die CSR-
verwandten Begriffe und ihre Beziehung zur CSR nach Arbeitsdefinition

darstellt.

Soziale Okologische Okonomische
MNachhaltigkeit Machhaltigkeit  Machhaltigkeit

Nachhaltigkeit

Beitrag von
Unternehmen

Okologische
Verantwortung

CSR

CSR-Prinzipien _ Umseizungsprozesse—

Soziale Okonomische
Verantwortung

Abbildung 1. Verhaltnis von CSP, CSR, CC, CG und Nachhaltigkeit (eigene Darstellung, in
Anlehnung an Krickhahn, 2014; Loew et al., 2004, S. 13).
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2.2 Faktoren der Arbeitgeberattraktivitat

2.2.1 Bedeutung der Faktoren der Arbeitgeberattraktivitat.

Neben der allgemeinen Betrachtung des Unternehmens als Trager
gesellschaftlicher Verantwortung richtete sich das noch sehr junge
Forschungsinteresse an der Corporate Social Responsibility in der
Vergangenheit auf ein weiteres Themengebiet: Die betriebswirtschaftlichen
Erfolgswirkungen der Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortung von
Unternehmen (Lis, 2010, S. 5). Dabei stellte sich immer wieder die Frage, ob
CSR sich fur ein Unternehmen lohnt. Orlitzky, Schmidt und Rynes (2003)
schlussfolgerten aus ihrer Metaanalyse von 52 Studien, dass die Ubernahme
von gesellschaftlicher Verantwortung mit hoher Wahrscheinlichkeit einen
Nutzen fur das Unternehmen bringt. Das scheinen auch die Unternehmen
erkannt zu haben: CSR war in der Vergangenheit ein zunehmend wichtiger
Aspekt der Unternehmensstrategie (Waddock, Bodwell & Graves, 2002). Dies
ist vor allem auf den Druck seitens der Stakeholder zurtickzufuhren, sich als
Unternehmen zu verbessern und verantwortungsvoll und profitabel zu agieren
(Waddock et al., 2002). Ein wichtiger Stakeholder wurde jedoch in der
vergangenen Forschung vernachlassigt: Der Mitarbeiter. Peloza und Shang
(2011) untersuchten 173 Studien, die sich auf CSR bezogen, wovon die grol3e
Mehrheit der Studien den Konsumenten als Stakeholder betrachtete und nur
zwolf Studien ausschliellich die (potentiellen) Mitarbeiter untersuchten.

Daher wurde in der jungeren Vergangenheit vor allem der Einfluss von CSR
auf die (potentiellen) Mitarbeiter fokussiert, wobei insbesondere das Thema der
Arbeitgeberattraktivitat in den Fokus der aktuellen Forschung rickte (Lis, 2013).
Denn Lohaus, Rietz und Haase (2013) zeigten, dass neben zahlreichen
,harten Arbeitgebermerkmalen, wie der Bezahlung oder dem Standort, auch
die Corporate Social Responsibility die Arbeitgeberattraktivitat beeinflusst. Dass
diese bestimmten Charakteristiken des Jobs und der Organisation von grof3erer
Bedeutung fir die Attraktivitat eines Arbeitgebers sind, als z. B. die
Charakteristiken des Personalverantwortlichen oder die Wahrnehmung des
Einstellungsverfahrens, zeigte eine Metaanalyse von 71 Studien von Chapman
et al. (2005). Sie kamen zu dem Ergebnis, dass die Job- und

Unternehmenscharakteristika von den funf untersuchten Faktoren den grof3ten
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Einfluss auf die Bewerbungsintention und die Bereitschaft, Jobangebote
anzunehmen, hatten. Daher werden sie im Folgenden Faktoren der
Arbeitgeberattraktivitat genannt.

Zunachst ist zum besseren Verstandnis dieser Faktoren eine Definition und
Abgrenzung der Arbeitgeberattraktivitat erforderlich. Aiman-Smith, Bauer &
Cable beschrieben das Konstrukt 2001 als ,an attitude or expressed general
positive affect toward an organization, toward viewing the organizational as a
desirable entity with which to initiate some relationship“ (S. 221). Auch Huf
betonte 2007 diese Beziehungsabsicht: Nach ihm macht die
Arbeitgeberattraktivitat deutlich, ,in welchem Ausmal3 die organisationale
Mitgliedschaft fur potenzielle und aktuelle Mitarbeiter als winschenswert
erachtet wird“ (S. 58). Demnach besteht die Arbeitgeberattraktivitat zum einen
aus der Einstellung gegeniber der Organisation und zum anderen aus einer
daraus resultierenden Verhaltensabsicht. Entsprechend wurde die
Arbeitgeberattraktivitat haufig durch eine generelle Einstellung gegeniber
einem Unternehmen, die Bewerbungsbereitschaft oder die Bereitschaft,
Jobangebote zu akzeptieren, operationalisiert (z. B. Kim & Parke, 2011; Turban
& Keon, 1993). Berthon, Ewing & Hah (2005) hingegen fokussierten in ihrer
Betrachtungsweise der Arbeitgeberattraktivitat nicht das Resultat der
Einstellung gegeniber einer Organisation, sondern die Variablen, die zu dieser
Einstellung fuhren. Sie definierten die Arbeitgeberattraktivitat als ,the
envisioned benefits that a potential employee sees in working for a specific
organisation® (S. 156). Diese benefits konnen gemaR Lohaus et al. (2013) als
Faktoren der Arbeitgeberattraktivitdit angesehen werden. Demnach setzten
Berthon et al. (2005) die Arbeitgeberattraktivitit mit den Faktoren eines
Arbeitgebers gleich, die von den potentiellen Mitarbeitern als attraktiv
wahrgenommen werden.

In der vorliegenden Arbeit wird die Definition von Berthon et al. (2005) als
Arbeitsdefinition verwendet. In Anlehnung an Huf (2007) werden neben den
potentiellen jedoch auch die aktuellen Mitarbeiter in der Definition betrachtet, da
nach Auffassung der Autorin auch deren Bewertung des Arbeitgebers
hinsichtlich seiner Attraktivitdt bedeutsam ist, um die Mitarbeiter langfristig an

das Unternehmen zu binden.
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Von der Arbeitgeberattraktivitat abzugrenzen ist die
Unternehmensattraktivitat, bei der neben der Perspektive der (potentiellen)
Mitarbeiter auch die der weiteren Stakeholder relevant ist. Die
Arbeitgeberattraktivitat bildet somit einen Teilbereich der
Unternehmensattraktivitat (Schmicker, Wassmann & Kramer, 2011, S. 18).

Die Faktoren der Arbeitgeberattraktivitat und die daraus folgende
Wahrnehmung als attraktiver Arbeitgeber fihren dazu, dass das Unternehmen
als bevorzugter Arbeitgeber (Employer of Choice) wahrgenommen wird und so
geeignete Mitarbeiter findet und langfristig an sich bindet (Bruhn, Batt &
Fluckinger, 2013). Qualifizierte Mitarbeiter sind wiederum entscheidend fur den
okonomischen Erfolg einer Organisation (Greening & Turban, 2000).
Angesichts dieser Bedeutsamkeit der Faktoren der Arbeitgeberattraktivitat ist
deren Kenntnis notwendig. Im Folgenden werden daher die in der Literatur als
relevant erachteten Faktoren der Arbeitgeberattraktivitat vorgestellt. Dabei wird
ein besonderes Augenmerk auf die Corporate Social Responsibility gelegt, da
dieser eine immer starkere Bedeutung fur die Arbeitgeberattraktivitat zukommt
(Lis, 2013).

2.2.2 Faktoren der Arbeitgeberattraktivitat im Wandel.
In empirischen  Studien  wurden  bisher zahlreiche Job- und
Organisationscharakteristiken identifiziert, die einen Einfluss auf die
Arbeitgeberattraktivitat haben. Allerdings ergibt sich bei diesen Faktoren der
Arbeitgeberattraktivitéat kein einheitliches Bild, sodass unklar ist, welcher Faktor
den groRten Einfluss auf die Arbeitgeberattraktivitat hat. Ein Grund dafur sind
die unterschiedlichen Operationalisierungen der Arbeitgeberattraktivitat. So
zeigten Chapman et al. (2005), dass die Faktoren, die den gré3ten Einfluss auf
die Bewerbungsabsicht hatten, nicht diejenigen waren, die auch den grof3ten
Einfluss auf die Bereitschaft, Jobangebote anzunehmen hatten. Ein weiterer
Grund fiur die mangelnde Ubereinstimmung der ermittelten Faktoren der
Arbeitgeberattraktivitat ~ sind  die  verschiedenen  Stichproben  der
Untersuchungen. Nur in wenigen empirischen Studien wurde der Einfluss der
Faktoren der Arbeitgeberattraktivitat bei aktuellen Mitarbeitern untersucht

(Bruhn et al., 2013). Dazu zé&hlen die Studien von Lievens und Highhouse
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(2003) und Lievens (2007), die die Faktoren der Arbeitgeberattraktivitat bei
Armeeangehdrigen sowie Bankangestellten untersuchten. Allerdings sind diese
Studien nicht reprasentativ fur aktuelle Mitarbeiter im Allgemeinen, da nur ein
einziger Arbeitgeber untersucht wurde (Bruhn et al., 2013). Aus diesen Grinden
wird in der folgenden Darstellung keine Unterscheidung in potentielle und
aktuelle Mitarbeiter (Bruhn et al., 2013) vorgenommen sowie keine Reihenfolge
bezuglich der Wichtigkeit der einzelnen Faktoren dargestellt. Im Folgenden
werden die Faktoren erlautert, die in einer Grof3zahl der Studien als bedeutsam
ermittelt wurden.

Eine wichtige Rolle fur die Arbeitgeberattraktivitat spielte die Hohe und
Dauerhaftigkeit der Entlohnung und Kompensation fur die (potentiellen)
Mitarbeiter. Dabei wurde besonders das Gehalt als einer der wichtigsten
Einflussfaktoren auf die Attraktivitat (potentieller) Arbeitnehmer ermittelt (Aiman-
Smith et al., 2001; Arachchige & Robertson, 2011; Berthon et al., 2005; Lievens
& Highhouse, 2003; Lohaus et al., 2013; Maxwell & Knox, 2009). Neben dem
Gehalt nahm auch eine attraktive Gesamtvergltung, zu der beispielsweise
freiwillige Sozialleistungen zahlen, einen Einfluss auf die Arbeitgeberattraktivitat
(Berthon et al., 2005; Lohaus et al., 2013). Zudem beeinflussten Faktoren, die
fur eine dauerhafte Entlohnung sprechen, die Arbeitgeberattraktivitéat positiv. So
wirkten ein sicherer Arbeitsplatz (Arachchige & Robertson, 2011; Berthon et al.,
2005; Lievens, 2007; Lievens & Highhouse, 2003; Lohaus et al.,, 2013;
Sutherland, 2012), gute Karriere- und Aufstiegschancen (Aiman-Smith et al.,
2001; Arachchige & Robertson, 2011; Berthon et al., 2005; Lohaus et al., 2013)
und ein wirtschaftlich erfolgreicher Arbeitgeber (Lohaus et al., 2013; Maxwell &
Knox, 2009) attraktiv auf (potentielle) Arbeitnehmer.

Jedoch hatten auch zahlreiche nicht-6konomische Faktoren einen Einfluss
auf die Arbeitgeberattraktivitat. So beeinflusste auch das Arbeitsumfeld die
Attraktivitdt des Arbeitgebers. Hier waren vor allem eine gute
Arbeitsatmosphare (Arachchige & Robertson, 2011; Berthon et al., 2005;
Lohaus et al.,, 2013; Maxwell & Knox, 2009; Sutherland, 2012), ein gutes
Verhdltnis zu den Kollegen (Arachchige & Robertson, 2011; Berthon et al.,
2005; Maxwell & Knox, 2009), attraktive Arbeitszeitmodelle (Lohaus et al.,
2013; Madhavkumar, 2016), eine ausgewogene Work-Life-Balance (Lohaus et
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al., 2013; Madhavkumar, 2016) sowie ein attraktiver Standort (Lievens &
Highhouse, 2003; Lohaus et al., 2013) wichtig fur (potentielle) Arbeitnehmer.

Zudem waren die Madoglichkeiten zur personlichen Entwicklung des
(potentiellen) Mitarbeiters von hoher Bedeutsamkeit. Es wirkte besonders
attraktiv auf (potentielle) Arbeitnehmer, wenn diese bei ihrer Tatigkeit ihre
Fahigkeiten nutzen kénnen (Arachchige & Robertson; Berthon et al., 2005;
Sutherland, 2012). AulRerdem beeinflussten Mdglichkeiten zu internationalen
Erfahrungen (Lievens, 2007; Lohaus et al., 2013; Madhavkumar, 2016),
Lernchancen des Mitarbeiters (Berthon et al., 2005; Lievens, 2007) sowie die
Weiterbildungsmdoglichkeiten (Lohaus et al., 2013; Madhavkumar, 2016) die
Attraktivitat eines Arbeitgebers positiv. Bezuglich der
Weiterbildungsmaoglichkeiten ist anzumerken, dass diese bei einer extrinsischen
Motivation des (potentiellen) Mitarbeiters auch der Entlohnung und
Kompensation zugeordnet werden kénnen, da hohere Fahigkeiten in htherem
Lohn resultieren kdnnen (Sutherland, 2012).

Des Weiteren war in zahlreichen Studien auch die inhaltliche Tatigkeit des
Jobs fur (potentielle) Mitarbeiter entscheidend. So wirkte eine interessante,
vielfaltige und herausfordernde Tatigkeit (Lievens, 2007; Lievens & Highhouse,
2003; Madhavkumar, 2016; Maxwell & Knox, 2009) sowie die Mitbestimmung
der Mitarbeiter (Maxwell & Knox, 2009) als besonders attraktiv. Zudem war eine
Tatigkeit, die zu qualitativen und innovativen Produkten und Dienstleistungen
fuhrte (Arachchige &  Robertson, 2011; Berthon et al., 2005; Maxwell & Knox,
2009), anziehend fur (potentielle) Arbeithehmer.

Auch die Fuhrungspolitik des Arbeitgebers hatte einen Einfluss auf die
Arbeitgeberattraktivitat. Darunter zahlten vor allem der Fuhrungsstil (Maxwell &
Knox, 2009) und die Wertschatzung von Vorgesetzten (Arachchige &
Robertson, 2011; Berthon et al., 2005).

Zudem kann auch das Unternehmensimage als Organisationscharakteristik
betrachtet werden (Chapman et al., 2005), welche in bisherigen Studien einen
immensen Einfluss auf die Arbeitgeberattraktivitat hatte (Lohaus et al., 2013;
Maxwell & Knox, 2009). Das Image spiegelt die Vorstellungen wider, die
(potentielle) Mitarbeiter von einem Unternehmen haben (Bruhn et al., 2013).

Auch Faktoren, die mit dem Image eines Unternehmens in Zusammenhang
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stehen, waren in aktuellen Studien von grol3er Bedeutsamkeit fir die
Attraktivitat eines Arbeitgebers (Bruhn et al., 2013). In diesem Zusammenhang
ist beispielsweise die Corporate Social Responsibility zu nennen (Arachchige &
Robertson, 2011; Berthon et al., 2005; Lohaus et al., 2013).

Auch wenn keine Reihenfolge beziglich der Wichtigkeit dieser Faktoren der
Arbeitgeberattraktivitdt vorgenommen werden kann, so zeigte sich in den
letzten Jahren ein deutlicher Trend: Faktoren, wie das Image oder der
Fuhrungsstii  gewannen immer mehr an Bedeutung fur die
Arbeitgeberattraktivitat (Bruhn et al., 2013; Lohaus et al., 2013). Durch diese
Faktoren lassen sich Ruckschlisse auf sogenannte ,symbolische Merkmale®
(symbolic attributes) des Unternehmens, wie Ehrlichkeit, Kompetenz oder
Ansehen ziehen (Lievens & Highhouse, 2003). Die symbolischen Merkmale
stellen Wesenszuge eines Unternehmens dar, die fur (potentielle) Arbeitnehmer
nicht unmittelbar, sondern nur subjektiv wahrnehmbar sind (Lievens &
Highhouse, 2003). ,Instrumentelle Merkmale® (instrumental attributes)
hingegen, die objektiv und greifbar sind, wie Gehalt oder die
Entwicklungsmaoglichkeiten, schienen an Relevanz fur die (potentiellen)
Arbeitnehmer zu verlieren (Bruhn et al.,, 2013; Lievens & Highhouse, 2003;
Lohaus et al., 2013). Lievens und Highhouse (2003) wiesen darauf hin, dass bei
den instrumentellen Arbeitgebermerkmalen eine begrenzte Variabilitdt zwischen
Organisationen vorzuliegen scheint, sodass die symbolischen Merkmale
entscheidend sind, um sich von anderen Unternehmen abzuheben.
Entsprechend zeigten Lievens und Highhouse (2003) und Lievens (2007), dass
die symbolischen Merkmale inkrementelle Validitdit gegentber den
instrumentellen hatten. Das bedeutet, dass sie einen Teil der Varianz in der
Arbeitgeberattraktivitdt aufklaren konnten, den die instrumentellen Merkmale
nicht aufklarten. Die Arbeitgeberattraktivitdt konnte also mit der Hinzunahme
der symbolischen Merkmale zu den instrumentellen noch besser prognostiziert
werden. Auch gemal der Zwei-Faktoren-Theorie von Herzberg kdnnen die
sogenannten ,Hygienefaktoren®, wie das Gehalt oder die Arbeitsplatzsicherheit,
alleine noch nicht die Zufriedenheit® einer Person erkldaren, sondern nur

Unzufriedenheit vermeiden (Herzberg et al., 1959). Nur mit Hinzunahme

> Zufriedenheit kann als Wunsch der Mitgliedschaft in einer Organisation interpretiert werden
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sogenannter ,Motivatoren®, wie beispielsweise der Anerkennung der eigenen
Leistung, (Herzberg, Mausner, & Snyderman, 1959) kdnnen sie gemalfd
Herzberg zu Zufriedenheit fihren (Herzberg et al., 1959). Die Faktoren, die auf
die symbolischen Merkmale schlieBen lassen, kénnen nach Auffassung der
Autorin als Motivatoren betrachtet werden, die zumindest bei gut qualifizierten
Bewerbern, die ihren Arbeitgeber frei auswéahlen kdnnen, entscheidend fir
deren Wahl des Unternehmens sein konnen.

Auch die Corporate Social Responsibility eines Arbeitgebers kann in
diesem Zusammenhang als solch ein Faktor betrachtet werden (Arachchige &
Robertson, 2011), da (potentielle) Mitarbeiter von der CSR eher auf
symbolische Eigenschaften des Unternehmens wie Ehrlichkeit schliel3en
kénnen (Highhouse, Thornbury & Little, 2007). Auch die CSR wird immer
relevanter fur (potentielle) Arbeitnehmer (Lis, 2013), weshalb einige Autoren in
der aktuellen Literatur CSR als einen von mehreren Faktoren der
Arbeitgeberattraktivitat in ihre Untersuchungen mitaufnahmen. So analysierten
Lohaus et al. (2013) 37 Studien mit knapp 64.000 Befragten, wobei die
Corporate Social Responsibility eines Unternehmens das sechzehnt wichtigste
Attraktivitatsmerkmal insgesamt war.

Ein Grof3teil der Forschung von CSR und Arbeitgeberattraktivitat
spezialisierte sich hingegen auf den alleinigen Effekt der Corporate Social
Responsibility auf die Arbeitgeberattraktivitdt. Bei der Betrachtung dieser
Forschung wird aufgrund der abweichenden Operationalisierung der
Arbeitgeberattraktivitat die Definition von Huf (2007) herangezogen. Die
Forschung zeigte, dass sowohl potentielle Arbeitnehmer als auch bestehende
Mitarbeiter eines Unternehmens die CSR als attraktiv bei einem Arbeitgeber
wahrnehmen: Potentielle Mitarbeiter hatten eine hohere Bewerbungsabsicht bei
CSR-Unternehmen und nahmen ihre Jobangebote eher an (Alniacik et al.,
2010; Backhaus, Stone & Heiner, 2002; Ersoy & Aksehirli, 2015; Greening &
Turban, 2000; Jones et al., 2014; Kim & Parke, 2011; Klimkiewicz & Oltra,
2017; Tsai et al.,, 2014). Auch Mitarbeiter, die bereits in einem Unternehmen
arbeiteten, bevorzugten Organisationen mit einer positiven CSR-Politik. Dies
zeigte sich u.a. in einem ho6heren organisationalen Commitment (Ditlev-

Simonsen, 2012; Glavas & Kelley, 2014) wund einer hdéheren
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Arbeitszufriedenheit (Glavas & Kelley, 2014). Dabei ist festzustellen, dass
dieser Effekt der CSR auf die Arbeitgeberattraktivitat in den letzten Jahren
angestiegen ist (Lis, 2013).

Allerdings ist schwer zu sagen, wie grof3 der Einfluss von CSR auf die
Arbeitgeberattraktivitat tatsachlich ist. Ein Grund dafir ist, dass die CSR
aufgrund der eingangs beschriebenen unterschiedlichen Definitionsansétze in
den Studien sehr haufig unterschiedlich definiert wurde, was einen Vergleich
der Studien erschwert. So untersuchten viele Studien nicht das komplette CSR-
Konstrukt (Ersoy & Aksehirli, 2015), sondern nur eine Dimension (z. B. Aiman-
Smith et al.; 2001; Kim & Parke, 2011). Der Grofdteil der Studien zur
Arbeitgeberattraktivitat fuhrte zudem Faktoren der Arbeitgeberattraktivitat, die
gemal GRI und DNK zur CSR gehoéren, als separate Faktoren zusatzlich zur
CSR auf. Dies wird deutlich, wenn man die bereits erwéhnten besonders
relevanten Faktoren fur die Arbeitgeberattraktivitdit genauer betrachtet. So
kénnen gemaR GRI und DNK® die ausgewogene Work-Life-Balance (RNE,
2017, S. 15), die Weiterbildungsmadglichkeiten (GRI, 2015a, S. 9; RNE, 2017, S.
15) sowie die Mitbestimmung der Mitarbeiter (RNE, 2017, S. 15) der sozialen
bzw. gesellschaftlichen Dimension der CSR zugeordnet werden. Der Beitrag zu
qualitativen und innovativen Produkten und Dienstleistungen durch die Tatigkeit
kann der 0©konomischen Dimension zugeteilt werden, da so wichtige
Stakeholder, wie die Kunden, zufriedengestellt werden (GRI, 2015a, S. 51;
RNE, 2017, S. 13). Zudem wurden in den Studien haufig ahnliche oder andere
Begriffe, wie Corporate Social Performance (z. B. Backhaus et al., 2002;
Greening & Turban, 2000) oder Corporate Citizenship synonym mit der CSR
verwendet, was auf die bereits erlauterten Uberschneidungen zu verwandten
Konzepten zurlckzufihren ist. Dies fuhrt dazu, dass nur schwer festzustellen
ist, inwiefern die CSR im Kontext der Arbeitgeberattraktivitdt in der
Vergangenheit bereits erforscht wurde.

Aus diesen Griunden und aufgrund der immer gro3eren Bedeutsamkeit von
CSR fir die Arbeitnehmer ist es notwendig, CSR in ihre drei Dimensionen zu

unterteilen und diese als Arbeitgeberattraktivitatsfaktoren mit weiteren, Nicht-

® Die Einschatzung der CSR-Zugehdrigkeit der Arbeitgeberattraktivitdtsfaktoren erfolgt in
Anlehnung an die sozialen, 6kologischen und 6konomischen Aspekte, die fir Unternehmen von
GRI sowie DNK als potentiell nachhaltigkeitsrelevant ermittelt wurden.
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CSR-basierten Faktoren zu erheben, um Vergleiche der wahrgenommenen
Arbeitgeberattraktivitat ziehen zu kénnen. Deshalb wird in der vorliegenden
Arbeit eine Einteilung in CSR-basierte und Nicht-CSR-basierte Faktoren der
Arbeitgeberattraktivitdat vorgenommen, die auch in der aktuellen Literatur
nahegelegt wird (z.B. Bustamante et al., 2018). Nur durch diese Einteilung ist
es moglich, die tatsachliche Hohe des Einflusses von CSR und ihren Aspekten

auf die Arbeitgeberattraktivitat im Vergleich zu anderen Faktoren zu ermitteln.

2.3 Personale Einflussfaktoren auf die Wahrnehmung von CSR als Faktor der
Arbeitgeberattraktivitat

Cable und Judge zeigten 1996, dass potentielle Bewerber sich eher bei
Unternehmen bewarben, deren Werte ihren eigenen Werten ahnlich waren.
Besonders bei CSR-Unternehmen scheinen die Werte der potentiellen
Bewerber entscheidend fir die Anziehungskraft des Unternehmens zu sein
(Gully et al., 2013). Doch welche Werte der potentiellen Bewerber sind in
diesem Zusammenhang relevant? Um diese Frage zu beantworten, wurden in
dieser Arbeit vier Werte des Wertemodells nach Schwartz (1992) erhoben,
dessen theoretische Hintergrinde daher im folgenden Kapitel dargestellt
werden. Zur besseren Verstandlichkeit des Modells erfolgt eingangs eine

Erlauterung des Wertebegriffs.

2.3.1 Bedeutung von Werten.
2.3.1.1 Definition von Werten.
Clyde Kluckhohn legte 1951 mit seiner Begriffsbestimmung den Grundstein fur
die weitere Werte-Forschung. Er definierte einen Wert als ein charakteristisches
Konzept eines Individuums oder einer Gruppe, das sowohl bewusst (explizite
Werte) als auch unbewusst und somit nicht verbalisierbar (implizite Werte)
vorliegen kann. Zudem ging Kluckhohn davon aus, dass ein Wert bestimmt,
was wuinschenswert ist und somit die Wahl der mdglichen Handlungen des
Individuums oder der Gruppe beeinflusst. Auch Rokeach (1973, S. 5) beschrieb
den Wert als die Uberzeugung, dass eine spezielle Verhaltensweise oder ein
existenzieller Zielzustand zu bevorzugen ist. Werte, die sich in diesem

Zusammenhang auf spezielle Verhaltensweisen beziehen (z. B. ehrlich,
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ehrgeizig) nannte Rokeach (1973) instrumental values (S. 361), wahrend
Werte, die sich auf das Erreichen von Zielen beziehen (z. B. Freiheit,
Gleichheit), terminal values darstellten (S. 359). Rokeach betonte zudem, dass
Werte dauerhaft sind (1973, S. 5). Schwartz (1994) verstand Werte als
wlnschenswerte, transsituative Ziele, die als Leitprinzipien des Lebens
fungieren und sich hinsichtlich ihrer Wichtigkeit unterscheiden. Im Jahr 2007
fasste Schwartz u.a. die bereits aufgefihrten Definitionen von Kluckhohn und
Rokeach zusammen und identifizierte sechs Hauptmerkmale von Werten: (1)
Werte sind Uberzeugungen, (2) Werte beziehen sich auf wiinschenswerte Ziele,
(3) Werte gehen tber bestimmte Handlungen und Situationen hinaus, (4) Werte
dienen als Standards oder Kriterien, (5) Werte sind nach Wichtigkeit geordnet
und (6) die relative Wichtigkeit der Werte bestimmt die Handlung (S. 170f.). Da
die Werte im allgemein anerkannten Wertemodell von Schwartz (1992, S. 45),
was in dieser Arbeit Verwendung findet, gemal der Definition von Schwartz aus
dem Jahr 1994 definiert sind (Schwartz, 2007), wird sich die vorliegende Arbeit

auf diese Definition beziehen.

2.3.1.2 Wertemodell nach Schwartz.

Schwartz’ Definition aus dem Jahr 1994 macht deutlich, dass er Werte als Ziele
im Sinne von Leitprinzipien des Lebens sieht, die als Motivation fur
Handlungspréaferenzen dienen. Sie unterscheiden sich nach Schwartz
grundlegend in der Art des motivationalen Ziels, auf das sie sich beziehen
(Schwartz, 1992, S. 17: Schwartz, 1994). Auf Basis dieser Unterscheidung
entwickelte Schwartz 1992 (S. 45) ein haufig zitiertes Wertemodell, welches
eine Unterscheidung in zehn motivational unterschiedliche Wertetypen
vornimmt, die aufgrund der irrefihrenden Assoziation zur Typenlehre im
Folgenden Werte genannt werden. Diese sind in der Tabelle 1 dargestellt.

Die Werte fassen dabei jeweils spezifische Einzelwerte, die sie
reprasentieren, zusammen (Schmidt, Bamberg, Davidov, Herrmann &
Schwartz, 2007; Schwartz, 1992, S. 6). Allerdings betonte Schwartz (2007, S.
175), dass diese Einteilung in zehn Werte willkurlich ist und abhangig vom
Interesse der Analyse auch mehr oder weniger Werte festgelegt werden

kdnnten. Grundséatzlich basierte Schwartz’ Wertemodell auf die Annahme, dass
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Handlungen, die aufgrund eines bestimmten Wertes ausgefthrt werden, Folgen

haben, die mit anderen Werten im Einklang oder Widerspruch stehen
(Schwartz, 1992, S. 47; Schwartz, 1994).

Tabelle 1

Werte nach Schwartz

Werte Motivationale Ziele

Macht Sozialer Status und Prestige, Kontrolle oder Dominanz
Uber Menschen und Ressourcen

Leistung Personlicher Erfolg durch die Demonstration von
Kompetenz beziglich sozialer Standards

Hedonismus Vergnigen und sinnliche Belohnungen fir einen selbst

Stimulation Aufregung, Neuheit und Herausforderungen im

Selbst-Bestimmung

Universalismus

Benevolenz

Tradition

Konformitat

Sicherheit

Leben

Unabhangiges Denken und Handeln, schépferisch

Tatigsein, erforschen

Verstandnis, Wertschatzung, Toleranz und Schutz des

Wohlergehens aller Menschen und der Natur

Bewahrung und Erh6hung des Wohlergehens der

Menschen, zu denen man haufig Kontakt hat

Respekt vor, Verbundenheit mit und Akzeptanz von
Gebrauchen und Ideen, die traditionelle Kulturen und
Religionen fur ihre Mitglieder entwickelt haben

Beschrankung von Handlungen, inclinations und
Impulsen, die andere beleidigen oder verletzen kénnten

oder gegen soziale Erwartungen und Normen verstof3en

Sicherheit, Harmonie und Stabilitat der Gesellschaft, von

Beziehungen und des Selbst

Anmerkungen. Eigene Darstellung, in Anlehnung an Schwartz (2007, S. 174) mit der deutschen
Ubersetzung nach Schmidt et al. (2007, S. 262).
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Um aufzuzeigen, wie &ahnlich sich die Werte in ihrer zugrundeliegenden
Motivation sind, stellte Schwartz (1992, S. 40) sie in einem Kreis dar
(Circumplex), welcher in der Abbildung 2 dargestellt ist. Je n&her zwei Werte in
diesem Kreis beieinander liegen, desto ahnlicher sei ihre Motivation und desto
eher lieRen sie sich hinsichtlich ihrer motivationalen Ziele gleichzeitig verfolgen
(Schwartz, 1992, S. 40; Schwartz, 1994).

Gemdal3 Schwartz sind die zehn Werte zudem Ausdruck von vier
Ubergeordneten Wertedimensionen: Selbst-Erhéhung, Offenheit fur Wandel,
Selbst-Uberwindung und Bewahrung (Schmidt et al., 2007; Schwartz, 1992, S.
44). Dabei ordnete er Macht und Leistung der Selbst-Erhéhung zu, Selbst-
Bestimmung und Stimulation hingegen reprasentieren gemafRl Schwarz die
Offenheit fur Wandel (Schwartz, 1992, S. 44). Hedonismus ist zwar passend zur
Selbst-Erhdhung auch durch den Fokus auf das Selbst charakterisiert, hat
jedoch nicht die gleiche Wettbewerbsmotivation wie Macht und Leistung (1992,
S. 44). Stattdessen weist Hedonismus die Motivation fir Aktivierung und
Herausforderung auf, sodass es in diesem Punkt gemald Schwartz besser zur
Offenheit fur Wandel passt (1992, S. 44). Daher erfolgte eine Platzierung des
Hedonismus zwischen der Selbst-Erhéhung und der Offenheit fir Wandel (vgl.
Abbildung 2). Universalismus und Benevolenz sind Schwartz (1992, S.44) zu
Folge Ausdruck der Selbst-Uberwindung, wahrend Tradition, Konformitat und
Sicherheit zu der Bewahrung gezéahlt werden kénnen.

Die jeweils im Wertekreis gegenuberliegenden Wertedimensionen sind
zusatzlich auf einer bipolaren Dimension angeordnet, sodass zwei Faktoren
(von Schwartz als basic dimensions bezeichnet) entstehen: Offenheit fur
Wandel vs. Bewahrung sowie Selbst-Erhéhung vs. Selbst-Uberwindung
(Schmidt et al., 2007; Schwartz, 1992, S. 44f.). Der erste Faktor (Offenheit fr
Wandel vs. Bewahrung) reprasentiert dabei den Konflikt zwischen Werten, die
die Unabhéangigkeit und Bereitschaft fir Verdnderungen betonen (Selbst-
Bestimmung und Stimulation) und Werten, die den Fokus auf die Erhaltung des
Vergangenen und die Sicherheit legen (Tradition, Konformitat und Sicherheit)
(Schwartz, 1992, S. 43). Der zweite Faktor (Selbst-Erhdhung vs. Selbst-

Uberwindung) verdeutlicht den Konflikt zwischen Werten, die die eigenen
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Erfolge und Interessen fokussieren (Macht und Leistung) und Werten, die das
Wohlbefinden und Interesse anderer Personen hervorheben (Universalismus
und Benevolenz) (Schwartz, 1992, S. 43f.).

Selbst-Uberwindung

r

Universalismus Benevolenz
\\ Tradition
Selbst-Bestimmung ‘-\_.
Offenheit fiir Konformitat,
\

» Bewahrung

Wandel *

Sicherhert

Macht

r

Selbst-Erhéhung

Abbildung 2. Circumplex-Modell der Werte von Schwartz (eigene Darstellung, in Anlehnung an
Schwartz (1992, S. 45) mit der deutschen Ubersetzung nach Schmidt et al. (2007)).

Die Kreisstruktur bzw. Quasi-Kreisstruktur konnte in zahlreichen
empirischen Studien auch kulturiibergreifend bestatigt werden (Bilsky, Janik &
Schwartz, 2011; Fontaine, Poortinga, Delbeke und Schwartz, 2008; Schwartz &
Boehnke, 2004). Hinz, Brahler, Schmidt und Albani (2005) fanden jedoch sehr
hohe Korrelationen von Werten untereinander (Multikollinearitat), weshalb sie
die Existenz der Werte nicht bestatigen konnten. Die Ubergeordneten
Wertedimensionen hingegen wiesen eine héhere Trennscharfe untereinander
auf (Hinz et al., 2005), sodass deren Existenz als belegt gilt. Aufgrund dieser
Kritik an den zehn Werten entwickelten Schwartz et al. (2012) einen neuen
Fragebogen, den sie bei 15 Stichproben aus 10 Landern einsetzten. Daraufhin

erweiterten sie Schwartz’ Wertetheorie auf insgesamt 19 Werte.

2.3.2 Bedeutung von Personlichkeitseigenschaften.
Neben den Werten potentieller Bewerber spielen auch ihre
Personlichkeitseigenschaften eine entscheidende Rolle fur die Wahl ihres
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Arbeitsplatzes. So beeinflussten beispielsweise die Big-Five-Dimensionen
(Judge & Cable, 1997) sowie die Leistungsmotivation (need for achievement)
und das Selbstwertgefiihl (self-esteem) (Turban & Keon, 1993) die Bewertung
von Arbeitsplatzmerkmalen potentieller Arbeitnehmer. Auch hier stellt sich
daraufhin die Frage, welche Personlichkeitseigenschaften bei (potentiellen)
Arbeitnehmern im Zusammenhang mit der wahrgenommenen Attraktivitat von
CSR bei Arbeitgebern besonders relevant sind. Deshalb wurden in der
vorliegenden Arbeit sowohl die zwei Personlichkeitsdimensionen Agency und
Communion, als auch die prosoziale Personlichkeit erhoben, deren theoretische
Hintergrinde im folgenden Kapitel aufgezeigt werden. Zu Beginn wird der

Begriff der Personlichkeitseigenschaften kurz definiert.

2.3.2.1 Definition von Personlichkeitseigenschaften.
Auch beziglich der Personlichkeitseigenschaften  (traits) sowie der
Personlichkeit liegt keine allgemeingtltige Definition vor (Maltby, Day &
Macaskill, 2011, S. 292). Hinsichtlich zwei Annahmen herrscht bei den
Theoretikern aber groftenteils Konsistenz: Persodnlichkeitseigenschaften sind
relativ zeitstabil, das heil3t, sie &ndern sich nur wenig oder langsam (Maltby et
al., 2011, S. 292). Zudem lassen sie sich auch in unterschiedlichen Situationen
als stabil beobachten (Maltby et al., 2011, S. 292). Stemmler, Hagemann,
Amelang und Bartussek (2011) definierten die Personlichkeitseigenschaften
entsprechend als ,relativ breite und zeitlich stabile Dispositionen zu bestimmten
Verhaltensweisen, die konsistent in verschiedenen Situationen auftreten® (S.
51). In ihrer Gesamtheit ergeben die Personlichkeitseigenschaften laut Neyer &
Asendorpf (2018, S. 2) die Personlichkeit eines Menschen. Eines der am
weitesten verbreiteten Modelle zur Beschreibung der Gesamtpersonlichkeit ist
das Funf-Faktoren-Modell der Personlichkeit (Big-Five-Modell) (Rammstedt,
Kemper, Klein, Beierlein & Kovaleva, 2013). Das Modell beinhaltet die funf
Dimensionen Extraversion, Vertraglichkeit, Gewissenhaftigkeit, Neurotizismus
und Offenheit fur Erfahrungen (Rammstedt et al., 2013), die in der Tabelle 2
dargestellt sind. Es wird davon ausgegangen, dass jede Person diese

Personlichkeitseigenschaften aufweist, jedoch in unterschiedlichem Ausmal.
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Zahlreiche Studien konnten belegen, dass die Big-Five-Dimensionen Uber viele

Kulturen hinweg giiltig sind (Rammstedt et al., 2013).

Tabelle 2

Das Funf-Faktoren-Modell der Personlichkeit

Faktor Bipolare Definition

Extraversion Gesprachig, energiegeladen und durchsetzungsfahig

versus ruhig, zuriickhaltend und schichtern

Vertraglichkeit Mitfuhlend, freundlich und herzlich versus kalt,

streitsuichtig und unbarmherzig

Gewissenhaftigkeit Organisiert, verantwortungsbewusst und vorsichtig

versus sorglos, leichtsinnig und verantwortungslos

Neurotizismus Angstlich, instabil und launisch versus stabil, ruhig und
zufrieden

Offenheit fur Kreativ, intellektuell und offen versus einfach,

Erfahrungen oberflachlich und unintelligent

Anmerkungen. Eigene Darstellung, adaptiert von Gerrig & Zimbardo (2015, S. 509).

2.3.2.2 Agency und Communion.
McCrae und Costa (2008) nahmen an, dass die Big-Five bezuglich der Traits
die Faktoren hochster Ordnung sind. Allerdings wurde immer wieder nach der
Identifikation noch abstrakterer Faktoren gestrebt (Rauthmann, 2017, S. 272).
Dabei scheinen die sogenannten Big Two der Personlichkeit, Agency und
Communion, solche abstrakten Faktoren darzustellen (Rauthmann, 2017, S.
274). Eingefuhrt wurden die Begriffe Agency und Communion 1966 von Bakan
in seinem Buch The Duality of Human Existence: An Essay on Psychology and
Religion. Er beschrieb sie als grundlegende Modalitaten des menschlichen
Seins, die sich in verschiedensten Kontexten (z. B. Wissenschaft, Sexualitat,
Tod) aulBern (Bakan, 1966, S. 2). Agency betrachtet den Menschen dabei als
eigenstandiges Individuum, wahrend Communion sich auf die Zugehdrigkeit

dieses Individuums zu einer gréf3eren sozialen Einheit bezieht (Bakan, 1966, S.
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15). Agency aufRert sich laut Bakan (1966, S. 15) in Selbstschutz,
Selbstbehauptung und Selbstentfaltung. Man versucht, sich von anderen
Menschen zu trennen, sich zu isolieren, zu entfremden und alleine zu sein.
Zudem zeigt sich ein Drang zur Kontrolle sowie zur Unterdrickung der eigenen
Gedanken, Gefihle und Impulse (Bakan, 1966, S. 15). Abele, Uchronski,
Suitner & Wojciszke (2008) definierten Agency mittels der drei Facetten
Individualitdt, Selbstbehauptung und Leistung. Communion hingegen
manifestiert sich gemaf Bakan (1966, S. 15) in einer fehlenden Trennung sowie
dem Gefihl, eins mit anderen sozialen Einheiten zu sein. Communion drickt
sich in Kontakt, Offenheit und Bindung aus (Bakan, 1966, S. 15). Man versucht,
mit anderen zusammenzuarbeiten und im Interesse anderer zu handeln. Zudem
ist man mit einer hohen Auspragung in Communion laut Bakan (1966, S. 15)
offen fur die Gefuhle anderer sowie fir die eigenen und vermeidet deren
Unterdrickung. Abele et al. (2008) fassten Communion mit den drei Aspekten
soziale Beziehungen bzw. Warme, Empathie und Moral zusammen. Es wird
erkennbar, dass beide Dimensionen miteinander zusammenhangen (Uchronski,
2010). Agency auBert sich im Schaffen von Trennungen und der Unterdriickung
von Gefuhlen, was das Fehlen oder Gegenteil von Communion widerspiegelt
(Uchronski, 2010). Meist wurden die Dimensionen jedoch bipolar
konzeptualisiert, wobei die positiven Pole eine hohe Auspragung an
Agency/Communion darstellen und die negativen Pole eine niedrige (Uchronski,
2010). So werden Agency und Communion in der Sozialpsychologie als
bipolare Basisdimensionen der sozialen Urteilsbildung angesehen, da sowohl
die Wahrnehmung und Beurteilung eigenen Verhaltens, als auch das anderer
Personen und Gruppen anhand dieser Dimensionen erfolgt (Abele & Wojciszke,
2007). In der Sozialpsychologie wird angenommen, dass vor allem soziale bzw.
interpersonelle Merkmale (Werte, Motive, Verhaltensweisen und Traits) sich in
einer Kreisstruktur zwischen den Achsen Agency und Communion einordnen
lassen (Rauthmann, 2017, S. 275). Dieses Circumplex ist in der Abbildung 3
dargestellt. In der vorliegenden Arbeit werden Agency und Communion

ebenfalls als bipolare Konzepte angesehen.
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Sicher-dominant

ry

Arrogant-kalkulierend Gesellig-extravertiert

Kaltherzig + Warmherzig-vertriglich

Communion

Unnahbar-introvertiert Bescheiden-vertranensvoll

Unsicher-submissiv

Abbildung 3. Interpersonelles Circumplex-Modell (eigene Darstellung, in Anlehnung an Gurtman
(2009) mit den Achsenlabels nach Rauthmann (2017, S. 275)).

2.3.2.3 Prosoziale Personlichkeit.
Penner und Finkelstein definierten die prosoziale Personlichkeit 1998 als ,an
enduring tendency to think about the welfare and rights of other people, to feel
concern and empathy for them, and to act in a way that benefits them*® (S. 526).
Neben dem prosozialen Handeln umfasst die prosoziale Personlichkeit also
auch die Empathie und Perspektivibernahme. Entsprechend ermittelten
Penner, Fritzsche, Craiger und Freifeld 1995 mittels einer Faktorenanalyse zwei
Ubergreifende Faktoren der prosozialen Personlichkeit: Other-oriented Empathy
und Helpfulness. Der Faktor Other-oriented Empathy beschreibt die Tendenz,
sich affektiv und kognitiv in andere einzufihlen und um ihr Wohlergehen
besorgt zu sein (Penner et al., 1995) und bezieht sich entsprechend auf
prosoziale Gedanken und Geflihle. Der Faktor Helpfulness beschreibt hingegen
die prosoziale Handlung, also die Umsetzung dieser Gedanken und Geflhle. Er
umfasst die Selbstwahrnehmung einer Person als hilfsbereit und kompetent zur
Hilfeleistung (Penner, Dovidio, Piliavin & Schroeder, 2005). Der Faktor Other-
oriented Empathy lasst sich in die Dimensionen Ascription of Responsibility,

Empathic Concern, Perspective Taking, Other-oriented Moral Reasoning und
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Mutual-concerns Moral Reasoning einteilen (Penner et al., 1995). Der Faktor
Helpfulness lasst sich in die Dimensionen Personal Distress und Self-reported
Altruism gliedern (Penner et al., 1995). Die Definitionen der einzelnen
Dimensionen sind der Tabelle 3 zu entnehmen.

Die beiden Faktoren Other-oriented Empathy und Helpfulness fanden sich
gemalR Penner (2002) auch bei Beschreibungen von besonders hilfsbereiten
Personen wie jenen, die Juden wahrend des Holocausts retteten, wieder (Oliner

& Oliner, 1988), was deren praktische Relevanz verdeutlicht.

Tabelle 3
Die Komponenten der prosozialen Personlichkeit

Dimension Definition

Ascription of Tendenz zur Ubernahme der Verantwortung

Responsibility fir Konsequenzen des eigenen Handelns

Empathic Concern Tendenz zum Empfinden von Sympathie fir und

Sorge um andere

Perspective Taking Tendenz zur spontanen Einnahme des

psychologischen Standpunkts einer anderen Person

Other-oriented Tendenz, beim Fallen moralischer Entscheidungen

Moral Reasoning die Interessen anderer (unmittelbarer Beteiligter) zu

bericksichtigen
Mutual-concerns Tendenz, beim Fallen moralischer Entscheidungen
die Interessen aller (auch mittelbar Beteiligter) zu

Moral Reasoning
berucksichtigen

Personal Distress Tendenz, wahrend angespannter interpersoneller
Situationen personliche Sorge und Unbehagen

anderer zu erleben

Self-reported Altruism Tendenz, hilfsbedurftigen Individuen und Gruppen

Hilfe anzubieten

Anmerkungen: Eigene Darstellung, in Anlehnung an Penner et al. (1995, S. 33) mit der
deutschen Ubersetzung nach Kampfer (2003, S. 62).
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3. Fragestellung und Hypothesen

3.1 Fragestellung

Das vorangegangene Kapitel verdeutlichte die grol3e Bedeutung des
verantwortlichen unternehmerischen Handelns fiur die wahrgenommene
Arbeitgeberattraktivitét. Doch steigern bestimmte Faktoren der
Arbeitgeberattraktivitatt wie die Corporate Social Responsibility die
Anziehungskraft von allen (potentiellen) Arbeitnehmern in der gleichen Art und
Weise oder existieren Unterschiede in der Attraktivitaitswahrnehmung dieser
Faktoren? In diesem Zusammenhang stellt sich die Frage, welche
Personlichkeitsaspekte  eines  (potentiellen)  Arbeitnehmers auf die
Anziehungskraft der CSR Einfluss nehmen wund welche Werte und
Personlichkeitseigenschaften in  der Lage sind, die unterschiedliche
Attraktivititswahrnehmung weiterer, Nicht-CSR-basierter Faktoren zu erklaren.
Sind die Selbst-Uberwindung, Communion und die prosoziale Persénlichkeit fir
die Wahrnehmung der CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitéat relevant? Und
nehmen die Selbst-Erhéhung und Agency Einfluss auf die Nicht-CSR-basierte
Arbeitgeberattraktivitat? Ziel dieser Arbeit ist es, diese Fragen zu beantworten.
Zur weiteren Konkretisierung dieser Fragen werden im Folgenden finf

Hypothesen abgeleitet.

3.2 Hypothesen

Die fruhere Forschung ging davon aus, dass alle Faktoren der
Arbeitgeberattraktivitat den gleichen Einfluss auf die (potentiellen) Arbeithehmer
haben (Catano & Morrow Hines, 2016). Chapman et al. (2005) stellten jedoch
fest, dass abhangig von den Werten der Bewerber die gleichen vermittelten
Unternehmenswerte als unterschiedlich attraktiv . empfunden wurden. Diese
Erkenntnis entspricht der Theorie des Person-Organisation-Fit (P-O-Fit) sowie
des Person-Job-Fit (P-J-Fit). Diese stellen die Passung zwischen Personen und
einer Organisation bzw. einer Arbeitsaufgabe dar (Kristof, 1996) und nehmen
erheblichen Einfluss auf die Arbeitgeberattraktivitat (Carless, 2005). Die
Passung kann dabei auf drei verschiedene Arten erfolgen: Als supplementéarer
Fit, als komplementarer Fit und sowohl als supplementarer als auch als

komplementarer Fit (Kristof, 1996). Beim supplementdren Fit stimmen
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bestimmte Merkmale einer Person und der Organisation bzw. Arbeitsaufgabe
Uberein (z.B. Werte). Beim komplementaren Fit hingegen ergéanzen sich die
Merkmale von Organisation/Arbeitsaufgabe (z.B. Arbeitsbedingungen) und
Person (z.B. Wissen), es besitzt also mindestens eine Seite (Person oder
Organisation/Arbeitsaufgabe) Merkmale, die auf der anderen Seite bendtigt
werden (Kristof, 1996). Personen mit einer hohen Auspragung in der
Ubergeordneten Wertedimension Selbst-Erhéhung passen demnach gemaf
dem supplementaren Fit besonders gut zu Organisationen, die selbst nach
wirtschaftlichem Erfolg streben. Da Personen mit einer hohen Selbst-Erh6hung
personlichen Erfolg sowie Status, Prestige und Kontrolle anstreben, passen sie
gemal dem komplementaren Fit zudem zu Organisationen bzw. Tatigkeiten,
die ihnen diese Bedurfnisse erflillen. Das Bedirfnis nach personlichem Erfolg
kann beispielsweise durch die Mdglichkeit, seine Fahigkeiten anzuwenden und
Anerkennung und Wertschatzung vom Management zu bekommen, befriedigt
werden. Status, Prestige und Kontrolle erhalt der Arbeitnehmer z.B. durch eine
prestigereiche Berufsbezeichnung oder gute Aufstiegsmdglichkeiten. Somit
passen Personen mit einer hohen Selbst-Erh6hung besonders gut zu
Unternehmen, die eine hohe Nicht-CSR-basierte Arbeitgeberattraktivitat
aufweisen. Nach Carless (2005) werden solche passenden Organisationen als
besonders attraktiv wahrgenommen. Auch zahlreiche Autoren ordnen die Nicht-
CSR-basierten Merkmale der Selbst-Erhohung zu. So sind Kilbourne,
Grunhagen & Foley (2005) sowie Schwartz et al. (2012) der Auffassung, dass
das Streben nach finanziellem Erfolg sowie nach hohem Prestige der Selbst-
Erhdhung zugeschrieben werden kann. Pfeil (2017, S. 232) ordnet dartber
hinaus Arbeitnehmeranspriiche wie eine leistungsorientierte
Unternehmenskultur oder gute Aufstiegs- und Entwicklungschancen der Selbst-
Erh6hung zu. Empirische Belege lieferten Baglevent und Kirmanoglu (2012), die
berichteten, dass Personen mit einer hohen Ausprdgung in der Selbst-
Erhdhung eine hohe Bezahlung sowie die Mdglichkeit, im Job die Initiative zu
ergreifen und sich weiterzuentwickeln besonders wichtig fanden. Turban und
Keon (1993) zeigten, dass Personen mit einem hohen Bedurfnis nach Leistung,
die Einfluss auf die Ergebnisse nehmen wollten, Organisationen attraktiver

fanden, bei der sie eine hohe Anerkennung fur ihre Leistung bekamen. Auch
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dieses Merkmal ist der Nicht-CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitat

zuzuordnen, sodass folgende Hypothese aufgestellt wird:

H1: Die Selbst-Erhéhung steht in positivem Zusammenhang mit der Nicht-CSR-

basierten Arbeitgeberattraktivitat.

Auch beziglich der Corporate Social Responsibility betonte eine Vielzahl
empirischer Studien die hohe Bedeutung der Passung zwischen dem
(potentiellen) Arbeitnehmer und der Organisation (Aiman-Smith et al., 2001;
Backhaus et al., 2002; Behrend et al., 2009; Greening & Turban, 2000; Jones et
al., 2014; Turban & Greening, 1997). Gully et al. (2013) konnten in diesem
Zusammenhang zeigen, dass die CSR-Politik einer Organisation bestimmte
Signale Uber die Werte der Organisation sendet, die potentielle Arbeitnehmer
dann im Hinblick auf ihre eigenen Werten beurteilen (Gully et al., 2013). So
wurden nur die Arbeitssuchenden von CSR-Unternehmen angezogen, die sich
winschten, durch ihre Arbeit einen wesentlichen Einfluss auf die Gesellschaft
und das Leben anderer zu haben. Dieser Wunsch entspricht Werten wie dem
Universalismus oder der Benevolenz, da bei diesen das Gemeinwohl vor den
eigenen Interessen steht. Es kann demnach geschlussfolgert werden, dass
Personen mit einer hohen Selbst-Uberwindung aufgrund &ahnlicher Werte
supplementar zu CSR-Unternehmen passen (Kristof, 1996) und diese folglich
attraktiver finden (Carless, 2005). Dieser Auffassung ist auch Pfeil (2017, S.
232), der anmerkte, dass der Umweltschutz eines Unternehmens besonders
relevant fir Personen mit einer hohen Selbst-Uberwindung ist. Baslevent und
Kirmanoglu (2012) konnten zeigen, dass Personen mit einer hohen Selbst-
Uberwindung vor allem das Ergreifen der Initiative durch den Job attraktiv
fanden. Die Autoren schlussfolgerten, dass das Ausulben der Autoritat am
Arbeitsplatz vor allem aufgrund der Mdglichkeit, anderen Menschen zu helfen,
so anziehend wirkte. Dass die CSR-Unternehmen insbesondere wegen ihrer
positiven Effekte auf andere Personen als attraktiv empfunden werden, zeigten
auch Bridoux, Stofberg und Den Hartog (2016). Sie berichteten, dass die
Probanden mit einer hohen  Selbst-Uberwindung eine  hohere

Bewerbungsabsicht bei Unternehmen hatten, die Verantwortung fiir andere
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Stakeholdergruppen  Ubernahmen. Auf Basis dieser theoretischen
Uberlegungen und empirischer Belege kann folgende Hypothese aufgestellt

werden:

H2: Die Selbst-Uberwindung steht in positivem Zusammenhang mit der CSR-

basierten Arbeitgeberattraktivitat.

Auch beziglich der Personlichkeitseigenschaften sind der Person-
Organisation-Fit sowie der Person-Job-Fit anzuwenden. So wecken die
agentischen Eigenschaften einer Person das Bedurfnis nach Kontrolle, Einfluss,
Selbstbehauptung sowie Selbstentfaltung (Bakan, 1966, S. 15). Zudem
resultieren sie in sogenannten agentischen Karrierezielen (Péhimann, 2001).
Diese umfassen beispielsweise Abwechslung, Erfolg (P6himann, 2001) sowie
den Status im Job (Tellhed, Backstrom & Bjorklund, 2018). Diese Bedirfnisse
und Ziele kdnnen von bestimmten Merkmalen der Organisation, wie einer guten
Reputation sowie Merkmalen der Tatigkeit, wie z.B. Abwechslungsreichtum
oder der Mdglichkeit zum schnellen Aufstieg befriedigt bzw. erreicht werden.
Diese Organisations- sowie Tatigkeitsmerkmale koénnen der Nicht-CSR-
basierten Arbeitgeberattraktivitat zugeordnet werden. Sind diese gegeben, so
liegt eine komplementare Passung der agentischen Personen zu dem Job
(Person-Job Fit) bzw. dem Unternehmen (Person-Organisation-Fit) vor (Kristof,
1996), sodass eine hohere Arbeitgeberattraktivitat resultiert (Carless, 2005). In
der Literatur werden die agentischen Eigenschaften eher dem mannlichen
Geschlecht zugeordnet (Abele & Wojciszke, 2014; Bakan, 1966, S. 110). Diese
stereotype Geschlechterrolle beinhaltet das Streben nach Kompetenz sowie
das Behaupten von Status, Macht und Respekt (Abele & Wojciszke, 2014). Da
solche Stereotype verinnerlicht werden kdnnen (Owens & Massey, 2011), wird
erwartet, dass Manner eine hohere Praferenz fur Job- und
Unternehmenscharakteristiken haben, die diesen Stereotypen entsprechen.
Zahlreiche vergangene Studien konnten dies bestatigen und zeigten, dass
Manner den Lohn, Autonomie, die Mdglichkeit, Filhrung und Macht auszulben,
eine herausfordernde Arbeit sowie Beférderungsmadglichkeiten als besonders

wichtig ansahen (Konrad, Ritchie, Lieb & Corrigall, 2000; Powell, in Druck).



3. Fragestellung und Hypothesen 34

Demnach lasst sich ebenfalls darauf schlie3en, dass die Merkmale der Nicht-
CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitat auf agentische Menschen besonders

anziehend wirken. Daher kann folgende Hypothese abgeleitet werden:

H3: Agency steht in positivem Zusammenhang mit der Nicht-CSR-basierten

Arbeitgeberattraktivitat.

Analog zur Agency ist der Person-Organisation-Fit auch auf die
Personlichkeitsdimension Communion anwendbar. Communion zeigt sich in
einem Streben nach Gemeinschaft und Kooperation sowie dem Handeln im
Interesse anderer (Bakan, 1966, S. 15). Ein hohes Mal3 an Communion &uf3ert
sich zudem in kommunalen Karrierezielen (Pdhimann, 2001), wie
beispielsweise dem Helfen anderer (Tellhed et al., 2018). Peloza und Shang
(2011) stellten fest, dass Personen, die ein recycelndes Unternehmen
unterstutzen, ihr intrinsisches Bedirfnis, sich fur die Gemeinschaft einzusetzen,
befriedigen konnen. Die kommunalen Bedirfnisse und Ziele kdnnen
entsprechend durch ein Unternehmen berucksichtigt werden, das z.B. seine
Stakeholder (z.B. Mitarbeiter) und die Gesellschaft fordert sowie die Umwelt
schitzt. Auch Gebauer, Sedikides, Ludtke und Neberich (2014) betonten, dass
solch ein Verhalten eher Personen mit einer hohen Auspragung in Communion
anzieht, da sie dadurch ihre Kommunalitdt ausdriicken kdnnen. Die
kommunalen Personen passen demnach eher zu Unternehmen, die Faktoren
der CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitdt aufweisen (Kristof, 1996) und
nehmen diese folglich eher als attraktiv wahr (Carless, 2005). Auch die
Betrachtung der Stereotype legt diese Vermutung nahe. Im Gegensatz zu den
agentischen Eigenschaften werden die kommunalen Eigenschaften eher dem
weiblichen Geschlecht zugeordnet (Abele & Wojciszke, 2014; Bakan, 1966, S.
110). Dieses zeigt stereotyp eher moralisches Verhalten, wie das Helfen
anderer Personen (Abele & Wojciszke, 2014). Aufgrund der Internalisierung
(Owens & Massey, 2011) wird erwartet, dass Frauen die unternehmerische
Unterstitzung anderer Menschen besonders attraktiv finden. Diese Annahme
konnte von der vergangenen Forschung bestatigt werden (Konrad et al., 2000;

Powell, in Druck), sodass auch hier darauf geschlossen werden kann, dass die
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CSR-basierte Arbeitgeberattraktivitat besonders gut zu kommunalen Menschen
passt und daher anziehend auf sie wirkt. Diese Annahmen konnte von
empirischen Untersuchungen bestatigt werden. So fanden Gebauer et al.
(2014) heraus, dass Communion ein starker Pradiktor fir das prosoziale
Verhalten ist, welches beispielsweise den Umweltschutz, das Austben eines
Ehrenamts oder die Unterstitzung der Entwicklung anderer Personen
umfasste. Evans und Davis (2011) konnten dartber hinaus zeigen, dass
Personen, denen es wichtig war, gegeniber anderen hilfsbereit zu sein, CSR
bei einem Unternehmen eher als attraktiv. wahrnahmen. Aus diesen
theoretischen Uberlegungen und empirischen Befunden lasst sich folgende

Hypothese ableiten:

H4: Communion steht in positivem Zusammenhang mit der CSR-basierten

Arbeitgeberattraktivitat.

Die prosoziale Personlichkeit umfasst wie bereits beschrieben neben der
Tendenz zum prosozialen Handeln (Helpfulness) auch die Empathie und
Perspektiviibernahme (Other-oriented Empathy). Diese fuhrt gemafl dem Norm-
Aktivierungs-Modell (Schwartz, 1977; norm activation model) ebenfalls zu
prosozialem Verhalten. So kann die Wahrnehmung einer Person, dass ein
bestimmtes Verhalten anderen Entitaten (z.B. Menschen, Okosystem) schaden
wirde, laut diesem Modell bei manchen Personen zu der Aktivierung gewisser
moralischer oder persoénlicher Normen fuhren (Moser, 2015, S. 290). Unter der
Voraussetzung, dass die Person wahrnimmt, diese Schaden durch ihr
Verhalten verhindern zu kodnnen, fiuhrt die Aktivierung dieser Normen zu
prosozialem Verhalten (Moser, 2015, S. 290). Die soziale Verantwortung, die
das moralische Verpflichtungsgefihl, anderen in Not zu helfen, darstellt, ist eine
solche Norm (Bierhoff & Frey, S. 161) und kann dem Faktor Other-oriented
Empathy der prosozialen Personlichkeit zugeordnet werden (Penner et al.,
1995). Daraus lasst sich schlieRen, dass bei Personen, die die Other-oriented
Empathy in einem hohen Maf3 aufweisen, in bestimmten Situationen die soziale
Verantwortung aktiviert wird, welche dann zu prosozialem Verhalten fihren

kann. Diese Annahme lasst sich auch aus der Empathie-Altruismus-Hypothese
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ableiten, wonach Empathie fiir eine andere Person in Not zu Altruismus fihrt,
welcher das prosoziale Verhalten begilnstigt (Batson, 1991, S. 10). Die
Annahme des positiven Einflusses der Other-oriented Empathy auf das
prosoziale Verhalten lasst sich von der empirischen Forschung bestatigen. So
resultiert die Sorge um das Wohlergehen anderer in weniger eigennitzigem
Verhalten und Entscheidungen (Meglino & Ravlin, 1998). Oliner & Oliner (1988)
zeigten beispielsweise, dass die prosoziale Personlichkeit aufgrund der
sozialen Verantwortung positiv. mit dem Hilfeverhalten von Personen
zusammenhéangt. Gemall Moser (2015, S. 290) kann auch das
umweltfreundliche Verhalten zum prosozialen Verhalten gezahlt werden.
Diesbeziglich stellten Kollmuss & Agyeman (2002) fest, dass die Sorge um
andere eine Voraussetzung fur das umweltfreundliche Verhalten ist. Zahlreiche
Studien zeigten entsprechend, dass Personen mit hoher Empathie gegenuber
anderen Personen sich eher umweltfreundlich verhalten (z.B. Berenguer, 2007;
Knez, 2016). Dies fiuhrt zu der Annahme, dass Personen mit einer hohen
Auspragung in der Other-oriented Empathy gemaR dem supplementaren P-O-
Fit auch Unternehmen attraktiver finden, die gesellschaftliche Verantwortung
Ubernehmen. Auch der Faktor Helpfulness (Tendenz, prosozial zu handeln)
fuhrt gemall dem P-O-Fit zu einer hdéheren Anziehungskraft der CSR. Die
Studie von Evans & Davis (2011) zeigte entsprechend, dass die CSR bei einem
Unternehmen eher von den Personen als attraktiv wahrgenommen wurde, die
es wichtig fanden, gegeniber anderen mitfihlend und hilfsbereit zu sein (other-
regarding value orientation). Auch Berger, Cunningham und Drumwright (2007)
stellten fest, dass die Attraktivitit von CSR bei Arbeitnehmern mit deren
Merkmalen wie Empathie oder der Sorge um andere zusammenhangt. Daher

wird folgender Zusammenhang postuliert:

H5: Die prosoziale Personlichkeit steht in positivem Zusammenhang mit der

CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitat.

Die Abbildung 4 bietet einen Uberblick tiber alle zuvor beschriebenen

Hypothesen.
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Wertedimensionen

CSR-basierte-Arbeitgeberattraktivitat

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,

Abbildung 4. Darstellung der formulierten Hypothesen.
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4. Methode

4.1 Design und Ablauf

Die vorliegende Studie stellt eine Querschnittsstudie dar, die neben aktuellen
Arbeitnehmern auch (potentielle) Berufstatige untersuchte. Die Teilnehmer
wurden primar Uber Facebook, den E-Mail-Verteiler der Hochschule Bonn-
Rhein-Sieg sowie die personliche Ansprache rekrutiert. Sie bekamen durch
einen Unipark-Link Zugriff auf einen Fragebogen, der aus sechs Skalen sowie
den demografischen Variablen bestand und insgesamt eine Bearbeitungszeit
von ca. 15 Minuten in Anspruch nahm. Nachdem die Versuchspersonen durch
den Fragebogen allgemeine Informationen Uber die Zielgruppe, das Ziel, die
Anonymitat sowie den Ablauf der Studie erhielten, beurteilten sie im ersten Teil
auf zwei Skalen zur Erfassung der Arbeitgeberattraktivitdt verschiedene
Arbeitgebermerkmale hinsichtlich ihrer Wichtigkeit. Danach folgten auf Basis
ihres Geschlechts Personenbeschreibungen, die die Teilnehmer hinsichtlich der
Ahnlichkeit zur eigenen Person bewerten sollten. So wurden die
ubergeordneten Wertedimensionen Selbst-Erhéhung und Selbst-Uberwindung
erfasst. Im nachsten Teil des Fragebogens wurden die Teilnehmer dazu
aufgefordert, Aussagen zu Ansichten, Geflhlen und Verhaltensweisen im
Alltagsleben dahingehend zu beurteilen, ob sie ihrer Meinung nach zutreffen.
Dies diente der Bestimmung der prosozialen Personlichkeit. Danach wurden
den Befragten zur Messung von Agency und Communion bestimmte Adjektive
prasentiert, bei denen die Probanden angeben sollten, wie sehr diese auf sie
selbst zutreffen. Eine Einschatzung der eigenen Person war auch bei der
letzten Skala zur Erhebung der Big-Five notwendig, die aus kurzen Aussagen
bestand. Am Ende wurden mit einem weiteren Verweis auf die Anonymitéat der
Daten die demografischen Daten der Teilnehmer abgefragt. Der genaue
Wortlaut der Instruktionen sowie die zugehoérigen Items und demografischen
Variablen sind dem Anhang D zu entnehmen. Die Daten wurden Uber einen

Zeitraum von anderthalb Monaten von Mitte Mai bis Anfang Juli erhoben.
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4.2 Stichprobe

Insgesamt nahmen 522 Personen an der Studie teil, von denen nach
Auswertung der Ergebnisse 377 Personen ausgeschlossen wurden. Der
Grol3teil dieser hatte den Fragebogen nicht bis zum Ende beantwortet. Weitere
Griunde fur den Ausschluss von der Studie waren eine Bearbeitungsdauer von
unter finf Minuten sowie eine zu hohe Auslassungsquote der Fragen. Die
weiteren Analysen wurden daher an einer Gesamtstichprobe von N = 145
durchgefuhrt.

Die verbliebenen Personen waren zu 72.4% weiblich sowie zu 27.6%
mannlich und zwischen 18 und 55 Jahre alt (M = 26.38 Jahre, SD = 9.4). Drei
Personen machten keine Angabe zu ihrem Alter. 78.6% der Befragten gingen
zum Zeitpunkt der Befragung ausschlie3lich ihrem Studium nach, wéhrend
17.9% berufstatig waren. Von den Berufstatigen befanden sich 88.5%
ausschlie3lich in einem Angestelltenverhaltnis, und jeweils eine Person war
Arbeiterin, Praktikantin bzw. verbeamtet. Die dritte Kategorie ,Sonstiges®
bildeten u.a. eine Person, die einer Ubergangstatigkeit nachging sowie drei
Personen, die neben dem Studium arbeiteten. Diese wurden nicht den
Berufstatigen zugeordnet, da sie noch nicht in vollem Umfang ihrem
angestrebten Beruf nachgingen. Zusatzlich zahlte auch ein Arbeitssuchender
zur Kategorie ,Sonstiges®.

Von der Gesamtstichprobe befand sich ungefahr die Halfte (51.7%) der
Probanden noch in der Ausbildung (beruflich oder akademisch), ohne davor
bereits einen beruflichen Abschluss gemacht zu haben. Der Grofteil dieser
Personen (96.0%) ging ausschlie3lich einem Studium nach. Insgesamt 46.2%
aller Probanden gaben an, dass sie bereits Uber einen Abschluss verfugen.
Davon schlossen 52.2% als hochsten Abschluss eine akademische Ausbildung
ab, wahrend 47.8% eine berufliche Ausbildung absolviert haben. Eine Person
hatte zum Zeitpunkt der Befragung noch keinen beruflichen Abschluss und
befand sich nicht in der Ausbildung und zwei Personen machten keine Angabe
zu ihrem beruflichen Abschluss.

Von allen ausschlief3lich studierenden Probanden (N = 114) war mit 73.7%
die Mehrheit zum Zeitpunkt der Befragung fir den Studiengang
Wirtschaftspsychologie eingeschrieben. 11.4% studierten
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Betriebswirtschaftslehre oder Business Administration und 2.6% Medizin.
Jeweils zwei Personen studierten Informatik, Maschinenbau und Supply Chain
Management. Von den 96 Studierenden, die ihr Fachsemester angaben,
studierten 26.0% im ersten Fachsemester. Weitere 38.5% studierten im zweiten
(13.5%), dritten (9.4%) und vierten Fachsemester (15.6%). Im funften bis
siebten Fachsemester studierten 29.2% der Studierenden, die ihr
Fachsemester angaben. Im achten, zehnten und sechzehnten Fachsemester
studierten zum Zeitpunkt der Befragung insgesamt 6.2%.

Von den berufstatigen Teilnehmern (N = 26) arbeiteten 38.5% wéchentlich
mehr als 40 Stunden in der Woche. 34.6% arbeiteten zwischen 31 und 40
Stunden in der Woche. Bei 19.2% der Berufstatigen lag die wochentliche
Arbeitszeit zwischen 21 und 30 Stunden und die restlichen 7.7% arbeiten
zwischen 11 und 20 Stunden wochentlich. Im Schnitt befanden sich die
Berufstatigen seit 18.9 Jahren (SD = 9.8) in ihrem jeweiligen Beruf und seit 11.0
Jahren (SD = 8.2) in ihrer aktuellen Organisation. Diese hatte bei 69.2% der
Berufstatigen mehr als 500 Beschaftigte. 11.5% der berufstatigen Teilnehmer
arbeiteten in einem mittelgro3en Unternehmen mit 50 bis 500 Beschéftigten
und 19.2% arbeiteten in einer kleinen Organisation mit weniger als 50
Beschaftigten. Die Halfte der berufstatigen Probanden arbeitete in einem
Unternehmen des verarbeitenden Gewerbes bzw. der Industrie. 15.4% der
Berufstatigen arbeitete zum Zeitpunkt der Befragung in der Offentlichen
Verwaltung und 11.5% arbeiteten im Handel. Innerhalb des Unternehmens
arbeiteten 30.8% der berufstatigen Stichprobe im Bereich Finanzen und
Controlling und 19.2% arbeiteten im Sekretariat bzw. als Assistenz. Jeweils
7.7% arbeiteten in der Forschung und Entwicklung, dem Personalbereich, der
Produktion und im Service bzw. in der Kundebetreuung des Unternehmens.
Fast ein Viertel der Berufstatigen (23.1%) befand sich zum Zeitpunkt der
Befragung in einer Flihrungsposition.

Die Probanden nahmen freiwillig an der Befragung teil. Studierende der
Wirtschaftspsychologie  erhielten  fir die  Teilnahme eine halbe
Versuchspersonenstunde. Von den insgesamt 84 Wirtschaftspsychologie-
Studierenden forderten insgesamt 78 (92.9%) eine Bescheinigung der halben

Versuchspersonenstunde an.
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4.3 Messinstrumente

Die Operationalisierung der Konstrukte dieser Studie erfolgte ausschliel3lich mit
FragebOogen. Die sechs genutzten Skalen (vgl. Anhang D) werden im
Folgenden vorgestellt.

4.3.1 Instrumente zur Erfassung der abhéangigen Variablen.
Fur die Erhebung der CSR-basierten sowie Nicht-CSR-basierten
Arbeitgeberattraktivitat lagen zum Zeitpunkt der Untersuchung keine geeigneten
Messinstrumente vor, sodass fur deren Messung die Entwicklung einer eigenen
Skala notwendig war. Dabei wurden beide Skalen analog zur Employer
Attractiveness Scale von Berthon et al. (2005) bzw. der deutschen Ubersetzung
von Rietz, Lohaus und Kling (2015) entwickelt. Entsprechend der
Operationalisierung von Berthon et al. (2005), die gemal} ihrer Definition der
Arbeitgeberattraktivitat erfolgte, wurden auch bei der Erfassung der CSR-
basierten sowie Nicht-CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitat
Arbeitgebermerkmale dargeboten, die die Probanden auf einer siebenstufigen
Likert-Skala (1= ,sehr unwichtig“ bis 7= ,sehr wichtig“) hinsichtlich ihrer
Wichtigkeit beurteilen sollten. Dabei wurden jeweils 18 CSR-basierte Faktoren
der Arbeitgeberattraktivitdit sowie 18 Nicht-CSR-basierte Faktoren der
Arbeitgeberattraktivitat préasentiert. Diese basieren auf theoretische sowie
empirische Werke zur CSR und Arbeitgeberattraktivitdt. Bei der Formulierung
der Items wurde auf eine neutrale und einheitliche Wortwahl geachtet. So
wurde beispielsweise auf den Begriff ,Arbeitgeber” verzichtet, damit auch
potentielle Berufstatige sich von den Items angesprochen fuhlen. Zudem
wurden Aspekte, die beiden Skalen zugeordnet werden konnten (z.B.
Weiterbildung der Mitarbeiter) nicht als Item aufgenommen. Im Folgenden

werden die Bildung der Unterskalen sowie die Auswahl der Items beschrieben.

4.3.1.1 Instrument zur Erfassung der CSR-basierten
Arbeitgeberattraktivitat.
Da CSR in Anlehnung an Backhaus et al. (2002) in der vorliegenden Studie als

multidimensionales Konstrukt aufgefasst wird, ist neben der Wirkung des
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gesamten Konstruktes auch die Wirkung der einzelnen CSR-Dimensionen auf
die Arbeitgeberattraktivitat von Interesse. Demnach erfolgte gemald der
Arbeitsdefinition eine Einteilung in die soziale, 6kologische sowie 6konomische
CSR-basierte Arbeitgeberattraktivitat, sodass drei Unterskalen entstanden.
Aufgrund der bereits beschriebenen Gleichwertigkeit aller drei Dimensionen
bestanden die Unterskalen jeweils aus sechs nachhaltigkeitsrelevanten
Merkmalen eines Arbeitgebers. Zur Konkretisierung der Items wurden oftmals
Beispiele in Klammern aufgefihrt. Damit wurde eine Standardisierung der Items
angestrebt, sodass alle Probanden diese ahnlich auffassen. Zusétzlich wurde
bei der Erstellung der Items auf Fachbegriffe (z.B. ,Emissionen®, ,Code of
Conduct, ,Rekrutierung®) verzichtet, was ebenfalls dem besseren und
einheitlichen Verstandnis der Items diente. Bei der Auswahl der Merkmale
erfolgte eine Orientierung an der Global Reporting Initiative sowie dem
Deutschen Nachhaltigkeitskodex, da beide Berichterstattungs-Standards
umfangreiche CSR-relevante Aspekte auffihren. Diese sind bei der GRI bereits
den Kategorien ,gesellschaftlich®, ,6kologisch® und ,wirtschaftlich® zugeordnet
(GRI, 2015a, S. 9), der DNK hingegen nutzt neben den Kategorien
,Umweltbelange und ,Gesellschaft® auch die Bereiche ,Strategie®,
,Prozessmanagement® und ,Compliance“ zur Gliederung der Aspekte (RNE,
2017, S. 11-17). Da beim DNK also keine explizite wirtschaftliche Kategorie
vorliegt, wurde die 6konomische Skala nur in Anlehnung an die GRI entwickelt.

Die soziale Unterskala, die auch ,soziale Arbeitgeberattraktivitat® genannt
wird, umfasst Merkmale eines Arbeitgebers, die sich auf das Miteinander der
Menschen in der Gesellschaft sowie im Unternehmen beziehen. Dabei sind
gemal der OECD-Leitsatze fur multinationale Unternehmen (2011, S. 39)
neben den eigenen Mitarbeitern auch Geschéftspartner und sonstige betroffene
Parteien gemeint.

Den ersten Faktor der sozialen Arbeitgeberattraktivitat stellt in Anlehnung
an den DNK (RNE, 2017, S. 50f.) die Einhaltung der
Arbeitnehmerrechtsstandards dar (,Das Unternehmen halt die
Arbeitnehmerrechtsstandards ein). Zum besseren Verstdndnis wurde als
Beispiel die ILO-Kernarbeitsnorm ,Zahlung des gleichen Lohns fir gleichwertige
Arbeit® angefigt (GRI, 2015a, S. 68; RNE, 2014, S. 50,). Das zweite Item der
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sozialen Skala bezieht sich auf die Aspekte der Chancengleichheit und Vielfalt
der Mitarbeiter (GRI, 2015a, S. 68; RNE, 2017, S. 52). Ein Beispiel stellt gemaf3
dem DNK (RNE, 2017, S. 52) die ,Integration von Menschen mit Behinderung*
dar.

Ein weiteres CSR-relevantes Merkmal ist gemé&al? DNK (RNE, 2017, S. 56)
und GRI (GRI, 2015a, S. 70) die Einhaltung der Menschenrechtsstandards des
Arbeitgebers. Dabei spielen in diesem Zusammenhang vor allem Themen wie
die Verhinderung von Zwangs- und Kinderarbeit sowie jegliche Form der
Ausbeutung eine wichtige Rolle (GRI, 2015a, S. 70; RNE, 2017, S. 56). Daher
weist das dritte Item zusatzlich darauf hin, dass in diesem Kontext vor allem
Menschenrechte gemeint sind, die die Arbeitsbedingungen betreffen. Als
Beispiel wurde die ,Beseitigung von Zwangsarbeit in der gesamten Lieferkette”
aufgefuhrt. Mit dem Hinweis auf die Einhaltung der Menschenrechte in der
gesamten Lieferkette erfolgte eine Orientierung an den OECD-Leitsatzen aus
dem Jahr 2011. Sie stellten die globale Sorgfaltspflicht in der Lieferkette (due
diligence) in den Fokus ihres CSR-Verstandnisses, welches sowohl direkte als
auch indirekte Zulieferer einbezieht (OECD, 2011, S. 23, 27, 28).

Bei Item 4 und 5 der sozialen Unterskala steht die Verbesserung der
sozialen Situation der Empfanger (z.B. personliche Entwicklung) im
Vordergrund. Item 4 bezieht sich dabei in Anlehnung an die GRI (GRI, 2015a,
S. 76) auf die Zielgruppe der lokalen Gemeinschaft, wahrend Item 5 die Gebiete
fokussiert, die z.B. aufgrund von Armut oder Naturkatastrophen dringend Hilfe
bendtigen. Die Foérderung der gesellschaftlichen Entwicklung der lokalen
Gemeinschaft kann gemafld Krickhahn (2014) durch die ,Freistellung von
Mitarbeitern fir gemeinnitzige Tatigkeiten® (Corporate Volunteering) erfolgen,
wahrend besonders hilfsbedirftige Gebiete durch Spenden an soziale oder
Okologische Projekte unterstitzt werden kénnen (Krickhahn, 2014).

Das sechste Item der sozialen Arbeitgeberattraktivitdt behandelt das Thema
der Produktverantwortung (GRI, 2015a, S. 81fff.). Dieser kommt ein
Unternehmen gemald GRI (GRI, 2015a, S. 81) durch die ,Gewahrleistung der

Kundengesundheit und -sicherheit nach.
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Die Items der 6kologischen Arbeitgeberattraktivitait nehmen Bezug auf die
Auswirkungen der unternehmerischen Tatigkeit auf die natirlichen Ressourcen
(z.B. Boden, Wasser, Energie).

Die Items 1 bis 3 beziehen sich auf eine geringere Ressourcennutzung. Sie
thematisieren die effiziente Nutzung von Materialien (GRI, 2015a, S. 52; RNE,
2017, S. 441.), Energie (GRI, 2015a, S. 53f.; RNE, 2017, S. 44f.) sowie Wasser
(GRI, 2015a, S. 54f.; RNE, 2017, S. 44f.). Als Beispiel zur Umsetzung der
Unternehmen wurde die Verwendung von Recyclingpapier, Energiesparlampen
(GRI, 2015b, S. 95) sowie Wasserspareinrichtungen genannt.

Item 4 fokussiert sich auf den Erhalt der Biodiversitat (GRI, 2015a, S. 55f.),
die zur besseren Verstandlichkeit ,biologische Vielfalt genannt wurde. Als
Beispiel dient die ,Begrinung des Daches®, da durch zahlreiche Pflanzen ein
Lebensraum fur unterschiedlichste Tiere geschaffen wird.

Das funfte Item behandelt den Aspekt der Emissionen (GRI, 2015a, S. 571f,;
RNE, 2017, S. 49), welcher mit dem ,Ausstol3 von Treibhausgasen®
umschrieben wurde. Da auch die ,Treibhausgase“ noch einen Fachbegriff
darstellen, wurden zur genaueren Erlauterung ,Kohlenstoffdioxid“ und ,Methan”
als Beispiele ergéanzt. Zudem wurde als mégliche Umsetzung des Arbeitgebers
die ,Bereitstellung eines Bahntickets fur die Mitarbeiter” genannt.

Das sechste Item der o©kologischen Unterskala bezieht sich auf den
verantwortungsvollen Umgang des Unternehmens mit seinem Abfall (GRI,
2015a, S. 60f.) und lautet ,Das Unternehmen entsorgt die Produkte
umweltfreundlich und stellt eine Riicknahme der Produkte sicher.”

Die Items der 6konomischen Arbeitgeberattraktivitdt thematisieren zum
einen die unternehmerischen Auswirkungen auf die wirtschaftliche Lage der
Organisation sowie der Stakeholder. Zum anderen werden gemald GRI (2015a,
S. 48) aber auch die unternehmerischen Auswirkungen auf die regionale,
nationale und internationale wirtschaftliche Situation betrachtet.

Das erste Item der oOkonomischen Arbeitgeberattraktivitat lautet ,Das
Unternehmen schafft mit seiner Tatigkeit Werte, beispielsweise fur die
Eigentimer, die Kapitalgeber (z.B. durch Zahlen von Zinsen) oder die
Regierung (z.B. durch Zahlen von Steuern).” Dabei bezieht sich das Item auf

den Aspekt der wirtschaftlichen Leistung eines Unternehmens (GRI, 2015a, S.
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48f.), welcher vor allem fir die Zufriedenstellung der Stakeholder relevant ist.
Beispielhaft wurde daher anhand von zwei Stakeholdern kurz beschrieben, wie
Unternehmen Werte fur diese schaffen kénnen.

tem 2 und Item 5 der ©6konomischen Skala beziehen sich auf die
Beschaffung des Unternehmens aus der Region. Item 2 fokussiert dabei in
Anlehnung an den GRI (GRI, 2015a, S. 50) die Personalbeschaffung, wahrend
ltem 5 die eingekauften Waren und Dienstleistungen (GRI, 2015a, S. 51)
betrachtet. Durch diese MalRnahmen wird die wirtschaftliche Lage der Region
gefordert, weshalb diese Items Ausdruck der 6konomischen Dimension sind.

Das dritte und vierte Item der 6konomischen Skala behandeln ebenfalls die
unternehmerische Forderung der wirtschaftlichen Lage der Empféanger und sind
analog zu Item 4 und 5 der sozialen Skala aufgebaut. Die lokale Gemeinschaft
kann z.B. durch die monetare Unterstitzung der lokalen Dienstleistungen
gefordert werden (GRI, 2015b, S. 81). Ein Beispiel fur die Forderung der
wirtschaftlichen Entwicklung der hilfebedurftigen Gebiete stellt die Investition in
die ortliche Infrastruktur dar, sodass beispielsweise mehr hergestellte Produkte
exportiert werden konnen (GRI, 2015b, S. 82).

Das sechste Item thematisiert die Corporate Governance. Dabei spielt
neben dem Aufstellen interner Verhaltensrichtlinien (z.B. durch Code of
Conduct) auch deren langfristige Sicherstellung (z.B. durch Kontrollen der
Lieferanten) eine wichtige Rolle (OECD, 2011, S. 70), um das Vertrauen der
Stakeholder zu gewinnen. Auch in diesem Kontext ist gemafR der OECD-
Leitsatze (OECD, 2011, S. 4) eine Sicherstellung in der gesamten Lieferkette
(bei direkten sowie indirekten Lieferanten) notwendig. Daher lautet das Item 6
,Das Unternehmen verflgt Uber interne Verhaltensrichtlinien und stellt deren
Einhaltung entlang der gesamten Lieferkette (auch von Lieferanten der
Zulieferer) durch Kontrollen sicher (z.B. durch Lieferantenprufungen).”

Die Items wurden den Probanden analog der Reihenfolge des GRI (GRl,
2015a, S.9) prasentiert: (1) 6konomische Items, (2) dkologische Items und (3)
soziale Items. Die Reliabilitaten, die sich in der vorliegenden Studie ergaben,

sind in Tabelle 6 dargestellt.
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4.3.1.2 Instrument zur Erfassung der Nicht-CSR-basierten
Arbeitgeberattraktivitat.

Die Skala zur Erfassung der Nicht-CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitat
orientierte sich an bereits lange bestehenden, etablierten Instrumenten zur
Messung der Arbeitgeberattraktivitdt, da diese im Gegensatz zu neuen
Instrumenten zur Messung der Arbeitgeberattraktivitat (z.B. Rietz et al., 2015)
ausschlief3lich Nicht-CSR-relevante Arbeitgebermerkmale beinhalten. Zur guten
Vergleichbarkeit enthalt auch diese Skala drei Unterskalen mit jeweils sechs
Items. Dabei greift sie auf die Klassifizierung von Powell (1984) zuriick, der
mittels einer Faktorenanalyse drei Faktoren ermittelte, die den untersuchten
Arbeitgebermerkmalen zu Grunde liegen. Den ersten Faktor nannte Powell Job
an sich (Job itself), den zweiten Faktor bildete die Kompensation/ Jobsicherheit
(compensation/ security) und den dritten Faktor stellte das Unternehmen/
Arbeitsumfeld (company/ work environment) dar (Powell, 1984). Diese Faktoren
wurden far die Operationalisierung der Nicht-CSR-basierten
Arbeitgeberattraktivitdat Gbernommen. Die Items ergaben sich aus der Studie
von Powell (1984) sowie &hnlichen Studien von Carless und Imber (2007),
Gleuck (1974), Harris und Fink (1987) und Posner (1981). Die deutsche
Ubersetzung erfolgte  anhand der deutschen Ubersetzung  der
Arbeitgebermerkmale-Skala von Carless und Imber (2007) des Lehrstuhls fir
Arbeits- und Organisationspsychologie der Universitat Bielefeld sowie der
deutschen Ubersetzung der Employer Attractiveness Scale von Rietz et al.
(2015).

Die erste Unterskala Job an sich umfasst die Aspekte, die die spezielle
Aufgabe bzw. Tatigkeit im Unternehmen bietet. Dabei geht es insbesondere um
die personliche Erfullung sowie Entwicklung des Arbeitnehmers durch die
Ausibung der Tatigkeit. Bei der Entwicklung der Unterskala Job an sich wurden
vier der sechs Items von Powell (1984) Ubernommen. Dazu zéhlen die
herausfordernde und interessante Tatigkeit (challenging and interesting work;
Item 1), die Mdglichkeit, seine Fahigkeiten anzuwenden (opportunity to use my
abilities; Item 2), die Moglichkeit, zu lernen (opportunity to learn; Item 3) und
das Abwechslungsreichtum der Téatigkeiten (variety of activities; Item 5). All
diese Aspekte wurden auch von Carless und Imber (2007), Gleuck (1974),
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Harris und Fink (1987) und Posner (1981) als relevant fur die
Arbeitgeberattraktivitat aufgefihrt.

Die Employer Attractiveness Scale von Berthon et al. (2005) beinhaltet als
wichtigen Faktor der Arbeitgeberattraktivitdt zudem die Mdglichkeit, durch die
Tatigkeit Anerkennung und Wertschatzung vom Management zu erhalten
(recognition/appreciation from management). Dieses Merkmal wurde ebenfalls
dem Job an sich zugeordnet (Item 4). Rietz et al. (2015) erganzten die
Employer Attractiveness Scale um einige zeitgemalle Themen, wie
beispielsweise die Mdoglichkeit, internationale Erfahrungen zu machen. Der
Aspekt des Reisens (opportunity for extensive travel) wurde auch von Posner
(1981) aufgegriffen und bildete daher das Item 6 des Jobs an sich (,Die
Tatigkeit im Unternehmen bietet die Mdglichkeit, internationale Erfahrungen zu
machen.®).

Die zweite Unterskala zur Kompensation bzw. Jobsicherheit erfasst
Merkmale eines Jobs, die Unzufriedenheit in anderen Bereichen ausgleichen
kénnen oder die langfristige Sicherheit des Jobs signalisieren. Dabei steht vor
allem der dkonomische Nutzen des Jobs fir die Mitarbeiter im Vordergrund.
Gemal der Skala des 6konomischen Nutzens (economic value) von Berthon et
al. (2005) wird daher die Moglichkeit zu einem schnellen Aufstieg (opportunity
for rapid advancement; Item 1) der Kompensation/ Jobsicherheit zugeordnet, da
sie eher der Entwicklung der Karriere dient. Bei Powell (1984) sowie Harris und
Fink (1987) hingegen wurde sie dem Job an sich zugeordnet, der hier jedoch
die personliche Entwicklung des Arbeitnehmers fokussiert.

Ein sicherer Arbeitsplatz (job security; Item 2) sowie ein gutes Gehalt (good
salary; Item 3) zahlen wie auch bei Powell (1981) und Harris und Fink (1987)
ebenfalls zur Kompensation/ Jobsicherheit. Auch Carless und Imber (2007),
Gleuck (1974), Harris und Fink (1987) und Rietz et al. (2013) fuhrten das Gehalt
als bedeutsamen Faktor fur die Ermittlung der Arbeitgeberattraktivitat auf. Sie
nahmen jedoch eine Differenzierung in das Gehalt sowie weitere
Nebenleistungen (fringe benefits; bonuses), wie ein privates Handy oder die
Berechtigung zum Kauf von Aktien vor. Daher fokussiert das Item 4 der
Kompensation bzw. Jobsicherheit in Anlehnung an Rietz et al. (2015) das

Grundgehalt (,Das Unternehmen bietet ein  Uberdurchschnittliches
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Grundgehalt.”), wahrend Item 3 sich auf die Gesamtvergutung bezieht (,Das
Unternehmen bietet eine attraktive Gesamtvergitung (inkl. Sozialleistungen,
Bonus, etc.).). Item 5 der Skala Kompensation/ Jobsicherheit stellt in
Anlehnung an Carless und Imber (2007), Harris und Fink (1987) und Posner
(1981) eine prestigetrachtige Berufsbezeichnung (prestigious job title) dar, die
als Kompensation fur einen Mitarbeiter dient. Der wirtschaftliche Erfolg des
Unternehmens (Rietz et al, 2015), welcher das Item 6 darstellt (,Das
Unternehmen ist  wirtschaftlich  erfolgreich.),  signalisiert  zusatzlich
Jobsicherheit.

Die dritte Unterskala umfasst allgemeine Merkmale des Unternehmens
sowie des Arbeitsumfelds. Zu letzterem z&hlt ein gutes Verhaltnis zum
Vorgesetzten (Harris & Fink, 1987; Rietz et al.,, 2013) sowie zu den
Arbeitskollegen (Carless & Imber, 2007; Harris & Fink, 1987; Posner, 1981;
Powell, 1984, Rietz et al., 2015;), welche unterstiitzend (Carless & Imber, 2007,
Rietz et al.,, 2015) und ermutigend (Rietz et al.,, 2015) sein sollten.
Dementsprechend wurden die Items 1 bis 3 der Unterskala Unternehmen bzw.
Arbeitsumfeld gebildet. Merkmale des Unternehmens, die fur die
Arbeitgeberattraktivitat bedeutsam sind, sind die Reputation (ltem 4), der
Standort (Item 5) sowie die GroRe des Unternehmens (ltem 6) (Carless &
Imber, 2007; Harris & Fink, 1987; Posner, 1981; Powell, 1984, Rietz et al.,
2015). Dabei wurde beziglich des Standorts zum einheitlicheren Verstandnis
ein Beispiel erganzt, sodass das ltem ,Der Unternehmensstandort befindet sich
in einer erwlnschten Lage (z.B. mit guter Infrastruktur)” lautet.

Diese Darstellung der Reihenfolge der Unterskalen entspricht auch der
Reihenfolge, in der die Skalen den Probanden prasentiert wurden und ist an
Powell (1984) angelehnt. Die Reliabilitaten der vorliegenden Studie sind der

Tabelle 6 zu entnehmen.

4.3.2 Instrumente zur Erfassung der Pradiktoren.
4.3.2.1 Instrument zur Erfassung der tGibergeordneten
Wertedimensionen.
Um die Ubergeordneten Wertedimensionen Selbst-Erhdhung sowie Selbst-

Uberwindung zu erfassen, stehen zwei von Schwartz entwickelte Instrumente
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zur Verfuigung: Der Schwartz Value Survey (SVS) und der Portrait Value
Questionnaire (PVQ) (Schmidt et al., 2007). Der Schwartz Value Survey besteht
aus 57 Items, die sich jeweils aus einem Einzelwert sowie einer kurzen
Erlauterung zusammensetzen (z.B. Soziale Ordnung [Stabilitat der
Gesellschaft]) (Schmidt et al., 2007; Schwartz, 1992, S. 16f.). Nachdem die
Teilnehmer die fur sie wichtigsten und unwichtigsten Werte ausgesucht haben,
beurteilen sie diese anhand einer neunstufigen Antwortskala (7= ,aufRerst
wichtig® bis -1= ,nicht mit meinen Werten vereinbar“) beziglich ihrer Wichtigkeit
als Leitprinzip des Lebens (Schmidt et al., 2007; Schwartz, 1992, S. 17). Ein
kirzeres Erhebungsinstrument stellt der Portrait Value Questionnaire dar.
Dieser besteht in seiner Langversion aus 40 Items, wobei ein Iltem jeweils ein
Kurzportrait einer mannlichen bzw. weiblichen Person (je nach Geschlecht des
Probanden) darstellt, welches deren Ziele, Erwartungen oder Wdinsche
beschreibt (Schmidt et al., 2007; Schwartz, Melech, Lehmann, Burgess, Harris
& Owens, 2001). Das Portrait muss der Befragte dann auf einer sechsstufigen
Skala hinsichtlich der Ahnlichkeit zu sich selbst beurteilen (,Wie &hnlich ist
Ihnen diese Person?“) (Schmidt et al., 2007; Schwartz et al., 2001). Die Skala
reicht von ,sehr unahnlich® bis ,sehr ahnlich® (Schmidt et al., 2007; Schwartz et
al., 2001). Aus dieser selbstberichteten Ahnlichkeit der Befragten zu der
portraitierten Person wird dann die Wichtigkeit der Einzelwerte flr den
Befragten abgeleitet, die Werterfassung erfolgt also indirekt (Schmidt et al.,
2007; Schwartz et al., 2001). Zudem wurde fir den European Social Survey
(ESS) eine Kurzversion des PVQs mit 21 Items entwickelt (Schmidt et al., 2007;
Schwartz, 2003).

In der vorliegenden Studie wurde die Langversion des Portrait Value
Questionnaires verwendet. Grund daflr ist, dass er deutlich leichter als der
Social Value Survey zu beantworten ist, da die Probanden nur einfache
Vergleiche vornehmen missen (Schmidt et al., 2007). Der SVS hingegen
erfordert das Beurteilen abstrakter Aussagen tuber Werte (Schmidt et al., 2007).
Zudem bewerteten Befragte, die beide Instrumente ausfillten, den PVQ als
deutlich konkreter und kontextgebundener (Schwartz, 2005a, 2005b, nach
Schmidt et al., 2007). Ein weiterer Vorteil des PVQs ist die eingéngige
siebenstufige Antwortskala, die nicht mit Zahlen verknupft ist. Der SVS
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hingegen verwendet eine numerische Skala einschlie3lich einer negativen Zahl,
sodass die Probanden in der Lage sein mussen, Urteile in Zahlen zu
transformieren (Schmidt et al., 2007). Neben der geringeren Komplexitat des
Antwortprozesses ist auch die geringe Durchfihrungszeit des PVQs im
Vergleich zum SVS ein wichtiger Vorteil (Schmidt et al., 2007). Auf die noch
schneller zu beantwortende Kurzversion des PVQs mit nur 21 Items wurde
verzichtet, da in der vorliegenden Studie die Einzelwerte Macht, Leistung,
Universalismus und Benevolenz fur weiterfihrende Untersuchungen von
Interesse  waren. Schmidt et al. (2007) zeigten jedoch mit einer
Faktorenanalyse, dass u.a. Macht und Leistung sowie Universalismus und
Benevolenz aufgrund von hohen Korrelationen zu einem Wert
zusammengefasst werden muissen, sodass sie die Anwendung des PVQs mit
mehr Items empfahlen.

Die Ubergeordnete Wertedimension Selbst-Erh6hung wurde durch den
Mittelwert der Macht- und Leistungs-Skala gebildet. Macht wurde durch drei
Items erfasst (z.B. ,Es ist ihm/ihr wichtig, reich zu sein. Er/Sie méchte viel Geld
und teure Sachen besitzen®), wahrend vier Items (z.B. ,Es ist ihm/ihr wichtig,
sehr erfolgreich zu sein. Er/Sie mag es, andere Leute zu beeindrucken®)
Ausdruck der Leistung sind. Der Hedonismus wurde nicht zur Selbst-Erhéhung
gezahlt, da Schmidt et al. (2007) zeigten, dass zwei der drei Hedonismus-ltems
in einer deutschen Stichprobe naher an der Dimension Stimulation lagen.
Analog zur Selbst-Erhéhung wurde auch die Selbst-Uberwindung durch den
Mittelwert ihrer beiden Unterskalen gebildet. Universalismus umfasst sechs
Items (z.B. ,Es ist ihm/ihr wichtig, sich der Natur anzupassen und zu ihr zu
passen. Er/Sie glaubt, dass die Menschen die Natur nicht verandern sollten®)
und Benevolenz vier (z.B. ,Es ist ihm/ihr sehr wichtig, den Menschen in
seinem/ihrem Umfeld zu helfen. Er/Sie mochte sich um ihr Wohlbefinden
kimmern“). Die deutsche Ubersetzung der Items erfolgte von Schmidt et al.
(2007). Sie berichteten fur die vier Werteskalen eine durchschnittliche
Reliabilitat von a = .75, wobei die internen Konsistenzen zwischen a = .64 und
.85 lagen. Beim Original von Schwartz et al. (2001) ergab sich tber die vier
Dimensionen hinweg im Mittel eine deutlich geringere interne Konsistenz von a
= .55 (Range: .50 — .61).
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4.3.2.1 Instrument zur Erfassung von Agency und Communion.
Agency und Communion wurden anhand von Eigenschaftswortern, die sich auf
eine der beiden Personlichkeitsdimensionen bezogen, erhoben. Dabei wurden
acht agentic traits (z.B. ,durchsetzungsfahig®, ,rational“) sowie acht communal
traits (z.B. ,hoflich®, ,verstandnisvoll“) verwendet, die der Studie von Abele et al.
(2008) entstammen. Diese Adjektive betreffen alle ausschlie3lich die positive
Seite der jeweiligen Dimension, stellen also eine hohe Auspréagung in Agency
oder Communion dar. Die negative Seite hingegen wurde nicht erfasst, da
Abele et al. (2008) zeigten, dass die Eigenschaftsworter, die die negative
Dimension der Communion reprasentierten, in allen untersuchten Landern (u.a.
Deutschland) als deutlich weniger wertig wahrgenommen wurden, als Items, die
ein Fehlen der Agency ausdrickten, was sich auch auf die Selbsteinschatzung
in den Items auswirken konnte. Ein weiterer Grund fur den Verzicht auf die
negative Dimension war, dass die negativen Eigenschaftsworter nicht klar
Agency oder Communion zugeordnet werden konnten: Wahrend Adjektive, die
die negative Dimension der Agency reprasentierten, auch als negativ auf der
Communion-Dimension bewertet wurden, wurden Items, die ein Fehlen der
Communion ausdrickten, als positiv auf der Agency-Dimension bewertet (Abele
et al., 2008). Die insgesamt 16 Adjektive wurden von den Probanden in Bezug
auf sich selbst eingeschéatzt. Dazu diente ihnen eine siebenstufige Likert-Skala,
die von 1= ,trifft Gberhaupt nicht zu“ bis 7= ,trifft voll und ganz zu“ reichte. Die

Adjektive wurden den Befragten in alphabetischer Reihenfolge prasentiert.

4.3.2.1 Instrument zur Erfassung der prosozialen Personlichkeit.
Um die prosoziale Personlichkeit der Probanden zu erfassen, wurde die
Kurzversion der Prosocial Personality Battery (PSB) von Penner et al. (1995)
verwendet, die insgesamt aus 30 Items besteht. Da in der vorliegenden Arbeit
nur die prosozialen Gedanken und Geflihle relevant sind und das daraus
resultierende Verhalten nicht von Interesse ist, wurden die acht Iltems zum
Faktor Helpfulness nicht erhoben. Ubrig blieben sieben Items, die die
Dimension Ascription of Responsibility erfassten (z.B. ,Ganz gleich, was uns

eine Person angetan hat, es gibt keine Entschuldigung dafur, sie
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auszunutzen.“), vier Items, die Ausdruck der Dimension Empathic Concern
waren (z.B. ,Ich bin oft ziemlich beriihrt von den Dingen, die ich geschehen
sehe.“) und funf Items, die das Perspective Taking (z.B. ,Ich bin davon
Uberzeugt, dass es immer zwei Seiten eines Problems gibt, und versuche,
beide zu betrachten.”) mafRen. Zudem bildeten jeweils drei Items die Skalen
Other-oriented Moral Reasoning (z.B. ,Meine Entscheidungen beruhen
normalerweise auf meiner Sorge um andere Leute.”) und Mutual-concerns
Moral Reasoning (z.B. ,Ilch wahle Alternativen, welche die Bedurfnisse aller
berucksichtigen sollen.) ab. Zur Beurteilung dieser Aussagen stand den
Teilnehmern eine funfstufige Skala zur Verfugung, deren Antwortskala von 1 =
,2aberhaupt nicht zu“ bis 5 = ,voll und ganz zu“ reichte. Die deutsche
Ubersetzung erfolgte in Anlehnung an Jonas et al. (2014, S. 388), Herrn
Professor Dr. Peter Muck und Herrn Professor Dr. Georg Valentin. Die
Kurzform der Prosocial Personality Battery weist ahnliche psychometrische
Eigenschaften auf, wie die Langform mit 56 Items (Jonas, Stroebe & Hewstone,
2014, S. 388). Die funf verwendeten Skalen der Kurzversion erreichten gemaf

dem Autor interne Konsistenzen zwischen a = .64 und .77.

4.3.3 Instrument zur Erfassung der Kontrollvariable.
Als Kontrollvariable der Pradiktoren wurden die Big-Five erhoben, da sie die
basale Messung der Personlichkeit darstellen. Die Messung erfolgte mit dem 10
Item Big Five Inventory (BFI-10) von Rammstedt und John (2007), welches mit
nur 10 Items sehr 6konomisch ist. Die Items teilen sich gleichmaRig auf die funf
Skalen Extraversion (z.B. ,lch gehe aus mir heraus, bin gesellig®),
Vertraglichkeit (z.B. ,lch neige dazu, andere zu kritisieren®; revidiert),
Gewissenhaftigkeit (z.B. ,Ich erledige Aufgaben grindlich®), Neurotizismus (z.B.
,lch werde leicht nervds und unsicher®) und Offenheit fur Erfahrungen (z.B. ,Ich
habe nur wenig kinstlerisches Interesse®; revidiert) auf. Pro Skala werden
sowohl die positive als auch die negative Dimension mit jeweils einem ltem
reprasentiert. Die Antworten der Befragten bezlglich der Aussagen wurden mit
Hilfe einer funfstufigen Likert-Skala erfasst, bei der die Antwortanker von 1 =
Lrifft Gberhaupt nicht zu“ bis 5 = ,trifft voll und ganz zu“ reichten. Der BFI-10
wies aufgrund der sehr geringen Itemzahl pro Skala geringe interne
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Konsistenzen auf (Rammstedt et al.,, 2013). Rammstedt und John (2007)
berichteten jedoch als geeigneteres Reliabilitatsmall zusatzlich die Retest-
Reliabilitat (Retest-Intervall: 6 Wochen), die im Mittel einen Wert von ry= .75
annahm. Insgesamt wurden im Vergleich zur Langversion (44 Items) zwar
deutlich geringere, jedoch fir die Kirze zufriedenstellende psychometrische
Kennwerte erreicht (Rammstedt & John, 2007).

4.4 Auswertungsstrategie

Die Uberprifung der Hypothesen wurde mit Hilfe hierarchischer
Regressionsanalysen durchgefihrt. Im ersten Schritt wurde dabei die
Varianzaufklarung der Kontrollvariable Big-Five ermittelt. Im zweiten Schritt
wurde dann die Varianzaufklarung der angenommenen Pradiktoren tber die
Big-Five-Dimensionen hinaus festgestellt. Die Hypothesenprifung erfolgte
anhand der Korrelationen der Pradiktoren unter kontrolliertem Einfluss der Big-
Five. In den Regressionstabellen werden das Bestimmtheitsmal3 (R?), die
Anderung des BestimmtheitsmaRes (AR), die Werte des B-Koeffizienten, der
Standardfehler und der Vorhersagekoeffizient (3) berichtet. Der Variance
Inflation Factor (VIF), welcher ein Mald fur die Multikollinearitat ist und den
Kehrwert des Toleranzwertes bildet (Studenmund, 2006, S. 274), wird dabei nur
bei jeder Aufnahme neuer unabhéngiger Variablen erneut angegeben, da er
nicht von den abhéngigen Variablen beeinflusst wird. In den berechneten
Regressionsanalysen unterschritten alle VIF-Werte den Grenzwert von 5
(Studenmund, 2006, S. 379), sodass Multikollinearitat ausgeschlossen werden

konnte.
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5. Ergebnisse

Fur die folgenden Datenanalysen wurde das Softwareprogramm Statistical
Product for the Social Sciences (SPSS) 23.0 verwendet. Die Interpretation aller

Kennwerte basierte auf einem Signifikanzniveau von p < .05.

5.1 Faktorenanalyse der Arbeitgeberattraktivitatsskalen

Zur Vorbereitung der Analyse der Ergebnisse wurde aufgrund der Entwicklung
von zwei eigenen Skalen zur Erfassung der Arbeitgeberattraktivitat eine
Analyse der Faktoren mit Hilfe von SPSS vorgenommen. Mittels dieser wurde
geprift, ob sich die zwei angenommenen Hauptfaktoren CSR-basierte
Arbeitgeberattraktivitat und Nicht-CSR-basierte Arbeitgeberattraktivitat ergeben.
Dabei wurde als Faktorextraktionsverfahren die Hauptachsenfaktorenanalyse
verwendet, da bei dieser im Gegensatz zur Hauptkomponentenanalyse, die
hauptsachlich der Datenreduktion dient, die gefundenen Ubergeordneten
Faktoren kausal interpretiert werden kénnen (Moosbrugger & Kelava, 2012, S.
327). Die Voraussetzung, dass eine theoretische Fundierung der
Zusammenhange vorab erfolgte, wurde mit dem theoretischen Modell der CSR-
basierten und Nicht-CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitat (vgl. Kapitel
,Methode®) erfillt.

Sowohl die soziale, 6kologische und dkonomische Arbeitgeberattraktivitét
(a = 72,8), als auch der Job an sich, die Kompensation bzw. Jobsicherheit und
das Unternehmen bzw. Arbeitsumfeld (a = 72,1) waren intern konsistent, sie
korrelierten also hoch miteinander und erfassten &hnliche Aspekte.
Dementsprechend wurde ermittelt, ob diese jeweils in einem abstrakteren
Faktor begrindet sind.

Dazu wurde zuerst mit Hilfe des Kaiser-Meyer-Olkin-Tests geprift, ob die
Variablen fur eine Faktorenanalyse geeignet sind. Da der KMO-Index mit .651
den Mindestwert von .50 (Buhner, 2011, S. 302) Uberschritt und somit ein
nennenswerter Zusammenhang zwischen allen Variablen bestand, waren die
Voraussetzungen fur eine Durchfiuhrung der Faktorenanalyse erflllt. Die

Kommunalitdten” der Variablen finden sich im Anhang A in Tabelle Al.

’ Die Kommunalitit stellt den Anteil der Varianz der Ausgangsvariablen dar, den die extrahierten
Faktoren erklaren konnen (Moosbrugger & Kelava, 2012, S. 329).
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Demnach lagen die tatsachlichen Anteile der Varianzen der Ausgangsvariablen,
die von den extrahierten Faktoren erklart werden konnten, zwischen 35 und
84 %. Bei drei Ausgangsvariablen lag die erklarte Varianz durch die Faktoren
unter dem Grenzwert von .50 (Buhner, 2011, S. 302), sodass bestimmte
Informationen bei alleiniger Betrachtung der extrahierten Faktoren verloren
gehen.

Die Anzahl der zu extrahierenden Faktoren wurde mit Hilfe des Kaiser-
Kriteriums bestimmt, welches besagt, dass Faktoren Eigenwerte® (Tabelle 4)
groéRer Eins aufweisen missen, also mehr als die Gesamtvarianz® einer

Ausgangsvariable aufklaren missen (Moosbrugger & Kelava, 2012, S. 330).

Tabelle 4
Erklarte Gesamtvarianz

Anfangliche Eigenwerte Summe von quadrierten Rotierte

Faktorladungen fur Summe der

Extraktion guadrierten

Ladungen

Kompo- Gesamt % der Kumu- Gesamt % der Kumu- Gesamt
nente Varianz lierte % Varianz lierte %

247 41.13 41.13 202 33.70 33.70 1.75

158 26.26 67.39 1.20 19.94 53.64 1.67

71 11.82 79.21
.51 8.49 87.70
44 7.39 95.09
.29 4.91 100.00

Anmerkungen. Extraktionsmethode: Hauptachsenfaktorenanalyse.

OO WNE

So entstanden bei der eigenentwickelten Skala insgesamt zwei tUbergeordnete
Faktoren. Dabei klarte der erste 2,02 der Gesamtvarianz der
Ausgangsvariablen von Sechs auf (33.7 %) und der zweite 1,20 (19,9 %). Auch
gemall dem Scree-Test (vgl. Anhang A, Abbildung Al) ergaben sich zwei

®Als Eigenwert bezeichnet man den Anteil der Gesamtvarianz der Ausgangsvariablen, der durch einen
Faktor erklart wird (Moosbrugger & Kelava, 2012, S. 329).

° Die Gesamtvarianz einer Ausgangsvariable besteht aus der von den Faktoren erklarten Varianz sowie
der Messfehlervarianz und ergibt in der Summe Eins (Moosbrugger & Kelava, 2012, S. 328).
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Faktoren.

Zudem zeigt Tabelle 4 die Eigenwerte nach der direkten obliminen
Rotation'®, welche der inhaltlichen Interpretation der Daten dient. Der Delta-
Wert, der die Korrelation der beiden Faktoren beeinflusst, wurde bei der
Voreinstellung von Null*! gelassen, da eine (geringe) Abhéngigkeit der beiden
Faktoren (p < .01; vgl. Anhang B, Tabelle B4) unterstellt werden kann. Bei der
obliminen Rotation wurden die Faktoren so rotiert, dass hohe Faktorladungen®?
verstarkt und niedrige verringert wurden, sodass die Variablen mdglichst auf
einen Faktor hoch laden und auf alle anderen niedrig (Einfachstruktur)
(Moosbrugger & Kelava, 2012, S. 332). Dass dies gelang, zeigten die Ladungen

der rotierten Faktoren, die der Tabelle 5 zu entnehmen sind.

Tabelle 5
Mustermatrix

Faktor

1 2
Soziale AA .36 57
Okologische AA -.18 .94
Okonomische AA .03 .58
Job an sich .61 .07
Kompensation/ Jobsicherheit .61 -.05
Unternehmen/ Arbeitsumfeld .86 -.04

Anmerkungen. Extraktionsmethode: Hauptachsenfaktorenanalyse.

Rotationsmethode: Oblimin (Delta = 0) mit Kaiser-Normalisierung.

AA= Arbeitgeberattraktivitat.

Einzig bei der sozialen Arbeitgeberattraktivitat fand sich noch eine Querladung.
Dabei lasst sich festhalten, dass trotz dieser Querladung die gewinschte

Zuordnung der sechs Variablen zu den beiden Gbergeordneten Faktoren vorlag,

1% pie oblimine Rotation stellt eine schiefwinklige Rotation dar, was bedeutet, dass sie Korrelationen
zwischen den Faktoren zuldsst (Moosbrugger & Kelava, 2012, S. 332).

" Fin Delta-Wert von Null fiihrt zu einer maximal schiefwinkligen Rotation, d.h. zu den am starksten
korrelierten Faktoren (Moosbrugger & Kelava, 2012, S. 332).

' Die Faktorladung gibt an, wie stark die Varianz der Ausgangsvariablen durch einen Faktor aufgeklart
wird. Im Gegensatz zur (bivariaten) Korrelation wird hier nur die Varianz der Ausgangsvariablen
bertcksichtigt, die der Faktor zuséatzlich zum anderen Faktor erklart (= Korrelation von Ausgangsvariable
und Faktor unter Berlicksichtigung des anderen Faktors) (Bihner, 2011, S. 300).



5. Ergebnisse 57

da die Ladung der sozialen Arbeitgeberattraktivitdt auf den ersten Faktor unter
dem geforderten Mindestwert von .43 bei N = 145 (Buhner, 2011, S. 371) lag.

Auf den ersten Faktor luden der Job an sich (k = .61), die Kompensation
bzw. Jobsicherheit (k = .61) sowie das Unternehmen bzw. Arbeitsumfeld (k =
.86) mit jeweils Uber .50, sodass kausal interpretiert wurde, dass sie in einem
abstrakteren Faktor begrindet sind. Das gleiche galt fur die soziale (k = .57),
die dkologische (k = .94) und die 6konomische (k = .58) Arbeitgeberattraktivitat,
die ebenfalls alle mit tber .50 auf den zweiten Faktor luden. Es scheint also
gerechtfertigt, die zwei angenommenen Faktoren trotz teilweise niedriger
Kommunalitdten als nachgewiesen anzusehen.

In der Tabelle A2 (vgl. Anhang A) ist erkennbar, dass beide Faktoren
untereinander nur gering korrelierten (r = .24). Dass beide Faktoren miteinander
korrelierten fihrte dazu, dass sie einen Teil der Varianz der Ausgangsvariablen
gemeinsam aufklarten, sodass die Korrelationen der Ausgangsvariablen mit
den Faktoren (vgl. Anhang A, Tabelle A3) sich von den Faktorladungen
unterschieden (Buhner, 2011, S. 301).

Die folgende inhaltliche Interpretation der Faktoren erfolgte anhand der
Faktorladungen (Buhner, 2011, S. 302). Die soziale, 0Okologische und
okonomische Arbeitgeberattraktivitait beziehen sich alle auf Merkmale eines
Arbeitgebers, die seine Verantwortungsiibernahme widerspiegeln (vgl. Kapitel
,Methode"), sodass der Faktor zwei als ,CSR-basierte Arbeitgeberattraktivitat
interpretiert werden kann. Der Job an sich, die Kompensation bzw.
Jobsicherheit und das Unternehmen bzw. Arbeitsumfeld beziehen sich
hingegen auf andere Merkmale als die Verantwortungsibernahme, die fur
(potentielle) Arbeitnehmer bei einem Arbeitgeber wichtig sein kénnen. Daher
kann der Ubergeordnete Faktor, der diese Merkmale reprasentiert, mit der
Bezeichnung ,Nicht-CSR-basierte  Arbeitgeberattraktivitat® umschrieben
werden. Die Verantwortungstibernahme von Unternehmen wird, wie bereits in
Kapitel 2.1 beschrieben, von einigen Personen nur dann als CSR angesehen,
wenn sie freiwillig ist. Die hohe Querladung der sozialen Arbeitgeberattraktivitat
auf die Nicht-CSR-basierte Arbeitgeberattraktivitat lasst sich vor diesem

Hintergrund als inhaltlich plausibel erklaren, da soziale Merkmale wie die
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Einhaltung von Arbeitnehmer- und Menschenrechten eventuell nicht

ausschlief3lich als CSR-Aspekt angesehen werden.

5.2 Deskriptive Statistiken

Die Mittelwerte, Standardabweichungen und Reliabilitaten der verwendeten
Skalen bezogen sich auf eine StichprobengréRe von N = 145 und sind in
Tabelle 6 dargestellt. Dabei lagen die Mittelwerte der Arbeitgeberattraktivitat
zum  Grofdteil zwischen funf und sechs, nur die ©konomische
Arbeitgeberattraktivitdt wurde mit einem Mittelwert von M = 4.81 als etwas
unwichtiger bei einem Arbeitgeber wahrgenommen, wéahrend der Job an sich
mit M = 6.01 im Schnitt bedeutsamer fir (potentielle) Arbeitnehmer erschien.
Bei einem Vergleich der Mittelwerte von Selbst-Erhéhung und Selbst-
Uberwindung zeigt sich, dass die Selbst-Erh6hung im Schnitt mit M = 3.70 nicht
so ausgepragt bei den Teilnehmern war, wie die Selbst-Uberwindung (M =
4.68). Eine ahnliche Befundlage ergibt sich auch bei Agency und Communion:
Communion (M = 5.81) lag bei den Probanden im Mittel in hdherem Ausmalf}
vor als Agency (M = 5.19). Bei der prosozialen Personlichkeit lag der Mittelwert
aller Unterdimensionen bei M = 3.59, wobei die Unterdimension Empathic
Concern (M = 3.95) am hdchsten und Other-oriented Moral Reasoning (M =
3.15) am niedrigsten ausgepragt war. Die Big-Five-Dimensionen nahmen im
Mittel Werte zwischen 3 und 4 an. Nur beim Neurotizismus schétzten sich die
Probanden durchschnittlich niedriger ein (M = 2.86).

Der Grol3teil der Reliabilitaten der verwendeten Skalen lag in einem Bereich
von a = .71 bis .92 und Uberschritt den Mindestwert von a = .70 (Nunnally,
1978, S. 245), sodass die Befunde dieser Skalen als aussagekréftig angesehen
werden kénnen. Die Reliabilitdten der Skalen zur Erfassung von ékonomischer
Arbeitgeberattraktivitéat, Benevolenz, Empathic Concern sowie Neurotizismus
lagen mit .67 bis .69 nur knapp unter dem Mindestwert von a = .70 und sind fur
Skalen dieser Kirze daher ebenfalls als ausreichend anzusehen. Die
Reliabilitaten der Unterskala zur Erfassung der wahrgenommenen Attraktivitat
des Unternehmens bzw. des Arbeitsumfelds und der Unterskala zur Erfassung
von Ascription of Responsibility waren mit Werten von a = .63 und a = .54 nicht

ausreichend, sodass deren Befunde mit Vorsicht zu interpretieren sind.



5. Ergebnisse 59

Tabelle 6

Deskriptive Statistiken und Reliabilitaten der verwendeten Skalen

Item- Ska- Cron-
zahl lierung M SD bachsa
CSR-basierte AA 18 1-7 537 071 .89
Soziale AA 6 1-7 580 0.71 g7
Okologische AA 6 1-7 5.48 1.07 .92
Okonomische AA 6 1-7 481 0.84 .69
Nicht-CSR-basierte AA 18 1-7 561 054 .83
Job an sich 6 1-7 6.01 0.61 71
Kompensation/ Jobsicherheit 6 1-7 5.15 0.77 .79
Unternehmen/ Arbeitsumfeld 6 1-7 5.67 0.64 .63
Selbst-Erhdhung 7 1-6 370 0.84 .84
Macht 3 1-6 3.27 0.99 71
Leistung 4 1-6 4.14 0.93 .83
Selbst-Uberwindung 10 1-6 4.68 0.57 77
Universalismus 6 1-6 4.59 0.69 74
Benevolenz 4 1-6 4.77 0.70 .68
Agency 8 1-7 519 0.70 72
Communion 8 1-7 581 0.76 .84
Prosoziale Personlichkeit 22 1-5 3.59 0.44 .82
Ascription of Responsibility 7 1-5 340 0.55 .54
Empathic Concern 4 1-5 3.95 0.62 .67
Perspective Taking 5 1-5 3.76 0.68 .79
Other-oriented Moral
Reasoning 3 1-5 3.15 0.72 73
Mutual-concerns Moral
Reasoning 3 1-5 371 0.62 74
Extraversion 2 1-5 351 1.04 .84
Vertraglichkeit 2 1-5 324 0.78 .30
Gewissenhaftigkeit 2 1-5 3.66 0.74 49
Neurotizismus 2 1-5 2.86 0.93 .68
Offenheit fir Erfahrungen 2 1-5 3.39 0.96 .62
Anmerkungen. N = 145, M = Mittelwert, SD = Standardabweichung. AA=

Arbeitgeberattraktivitat.

Letzteres gilt auch fur die Big-Five-Dimensionen Vertraglichkeit (a =.30),
Gewissenhaftigkeit (a = .49) und Offenheit fir Erfahrungen (a = 62). Diese
wurde jedoch jeweils mit lediglich zwei Items erfasst. Ziel bei der
Itemkonstruktion war es dabei, eine moglichst maximale Bandbreite der

jeweiligen Dimensionen abzubilden, sodass die Items moglichst disparat
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konstruiert wurden (Rammstedt et al., 2013). In diesem Zusammenhang sind

die niedrigen internen Konsistenzen der Skalen nicht verwunderlich.

5.3 Interkorrelationen der verwendeten Skalen

5.3.1 Interkorrelationen der Skalen mit demografischen Variablen.

Tabelle Bl (vgl. Anhang B) stellt die Zusammenhange zwischen den
demografischen Variablen der Berufstatigen und allen verwendeten Skalen dar.
Insgesamt zeigten sich bei den Berufstatigen nur wenige hochst signifikante
Korrelationen, bei den Konstrukten Selbst-Uberwindung, Communion,
prosoziale Personlichkeit sowie Big-Five zeigten sich hingegen tUberhaupt keine
signifikanten Zusammenhange zu demografischen Variablen.

Die Fuhrungsposition der berufstatigen Probanden wies insgesamt die
haufigsten signifikanten Korrelationen bezlglich der verwendeten Skalen auf.
So zeigte sich eine hohe positive Korrelation der Fihrungsposition mit der
Nicht-CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitdt (p < .01), was bedeutet, dass
Personen, die eine Fihrungsposition im Unternehmen innehatten, sich im
Schnitt eher von Faktoren der Nicht-CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitét
anziehen liel3en, als Personen ohne Fuhrungsposition. Verantwortlich fir diese
Unterschiede in der Anziehungskraft bei FUhrungskraften bzw. Nicht-
Fuhrungskraften waren insbesondere die Faktoren, die der Kompensation bzw.
Jobsicherheit zuzuordnen sind: Sie zeigten einen hdchst signifikanten starken
Zusammenhang zur Fuhrungsposition (p < .001). AuRerdem hing die
FUhrungsposition der Probanden hoch positiv mit Agency (p < .01) zusammen.
Probanden mit einer Flhrungsposition hatten also im Durchschnitt eine héhere
Auspragung in der Personlichkeitsdimension Agency als Personen ohne
Fuhrungsposition. Ahnliches zeigte sich beziiglich der Selbst-Erhéhung der
Berufstatigen (p < .05), die ebenfalls signifikant positiv war, aber etwas
schwacher mit der Fuhrungsposition korrelierte. In diesem Zusammenhang war
vor allem der Wert Macht relevant (p < .01).

Das Alter der berufstatigen Probanden hingegen korrelierte moderat negativ
mit der Wertedimension Selbst-Erhéhung (p < .05), wofiur vor allem der Wert
Leistung (p < .05) entscheidend war. Macht korrelierte hingegen nur tendenziell

signifikant (p < .10). Die Selbst-Erhéhung war also im Mittel umso hoher
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ausgepragt, je junger und umso niedriger, je alter die Probanden waren.

Des Weiteren zeigten signifikante Ergebnisse, dass das Geschlecht positiv
sowie moderat mit den sozialen Faktoren der Arbeitgeberattraktivitat (p < .05).
zusammenhing: Frauen fanden diese bei einem Unternehmen im Mittel
wichtiger als Manner.

Tabelle B2 (vgl. Anhang B) zeigt die Zusammenhdnge zwischen den
demografischen Variablen der Studierenden und allen verwendeten Skalen.
Hier lieRen sich die meisten signifikanten Korrelationen beim Geschlecht der
Probanden feststellen. Dieses korrelierte schwach negativ mit Agency (p < .05)
und schwach positiv mit Communion (p < .05). Studentinnen wiesen demnach
im Mittel eine geringere Auspragung in Agency und eine hohere Auspragung in
Communion auf, wahrend ménnliche Studierende eine hdhere Auspragung in
Agency und eine niedrigere in Communion besalRen. Zudem hing das
Geschlecht schwach positiv mit der Dimension der prosozialen Personlichkeit
Empathic Concern zusammen (p < .01), Frauen hatten also im Mittel eine
hdhere Auspragung in dieser, wahrend Manner eine niedrigere aufwiesen. Das
Fachsemester korrelierte schwach negativ. mit der ©6konomischen
Arbeitgeberattraktivitat (p < .001) sowie der Extraversion (p < .001).

Tabelle B3 (vgl. Anhang B) stellt die Korrelationen zwischen Alter und
Geschlecht aller Probanden und den verwendeten Skalen dar. Dabei zeigten
sich Unterschiede zu den Korrelaten der Studierenden sowie Berufstatigen. So
hing das Alter in der Gesamtstichprobe schwach negativ mit der sozialen
(p < .01) und Okologischen Arbeitgeberattraktivitat (p < .01) sowie mit der CSR-
basierten Arbeitgeberattraktivitat im Gesamten (p < .05) zusammen. Zudem liel3
sich neben einer negativen Korrelation des Alters mit der Selbst-Erh6hung
(p < .01), die wie auch bei den Berufstatigen insbesondere wegen der Leistung
(p < .001) vorlag, auch ein schwach negativer Zusammenhang zu der
Wertedimension Selbst-Uberwindung (p < .01) sowie deren Unterdimensionen
(p < .01) feststellen. Die Probanden hatten also im Durchschnitt mit
zunehmendem Alter eine niedrigere Auspragung in den Ubergeordneten
Wertedimensionen Selbst-Erhéhung und Selbst-Uberwindung.

Bezuglich des Geschlechts lie3 sich bei der gesamten Stichprobe

zusatzlich ein  schwach positiver Zusammenhang zur CSR-basierten
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Arbeitgeberattraktivitat im Gesamten (p < .05) sowie der 6konomischen
Arbeitgeberattraktivitat (p < .05) feststellen. Frauen fanden diese also im Mittel
etwas anziehender als Manner. Bei den Berufstatigen zeigte sich hingegen ein
schwach positiver Zusammenhang des Geschlechts zur sozialen
Arbeitgeberattraktivitdt (p < .05), der in der Gesamtstichprobe hingegen nur
tendenziell signifikant wurde (p < .10). In dieser korrelierte das Geschlecht
aul3erdem wie auch in der Studierendenstichprobe positiv mit Communion
(p < .01), der prosozialen Personlichkeit (p < .05) und der Unterdimension
Empathic Concern (p <.001).

5.3.2 Interkorrelationen der Skalen untereinander.

Alle Interkorrelationen der Skalen finden sich im Anhang B in der Tabelle B4.
Dabei zeigte sich ein schwach positiver Zusammenhang zwischen der CSR-
basierten Arbeitgeberattraktivitat und der Nicht-CSR-basierten
Arbeitgeberattraktivitdt (p < .05). Dieser war vor allem auf den signifikanten
Zusammenhang der sozialen Arbeitgeberattraktivitdt mit der Nicht-CSR-
basierten Arbeitgeberattraktivitdit (p < .001) sowie mit allen drei
Unterdimensionen dieser zuriickzufuihren. Die Ubergeordneten
Wertedimensionen Selbst-Erhohung und Selbst-Uberwindung Kkorrelierten
untereinander nicht signifikant, wobei die Leistung einen schwachen positiven
Zusammenhang zur Selbst-Uberwindung aufwies (p < .01). Ebenfalls schwach
positiv fiel der Zusammenhang von Agency und Communion (p < .05) aus.
Bezlglich der prosozialen Personlichkeit liel3 sich hingegen zwischen deren
Unterdimensionen Ascription of Responsibility und Other-oriented Moral
Reasoning kein signifikantes Korrelat feststellen.

Bei der CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitat zeigten sich hdchst
signifikante positive Zusammenhéange zu der Ubergeordneten Wertedimension
Selbst-Uberwindung (p < .001) sowie ihrer Unterdimension Universalismus
(p < .001), fur die vor allem die soziale (p < .001) sowie 06kologische
Arbeitgeberattraktivitat (p < .001) relevant waren. Deutlich schwacher hingegen
fiel die Korrelation zur Benevolenz aus (p < .05), die nur mit der sozialen
Arbeitgeberattraktivitat zusammenhing (p < .001). Die ©6konomische

Arbeitgeberattraktivitat war fur die Selbst-Uberwindung hingegen nicht von
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Bedeutung. Zur Ubergeordneten Wertedimension Selbst-Erh6hung zeigten sich
bei der CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitat keine signifikanten Korrelate.

Die Nicht-CSR-basierte Arbeitgeberattraktivitdt wies hingegen zu beiden
Ubergeordneten  Wertedimensionen  positive  Korrelationen  auf.  Der
Zusammenhang zur Wertedimension Selbst-Uberwindung (p < .01) fiel jedoch
deutlich geringer als bei der CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitat aus und
basierte im Gegensatz zu dieser vor allem auf der Benevolenz (p < .001). Ein
starkerer positiver Zusammenhang zeigte sich bei der Nicht-CSR-basierten
Arbeitgeberattraktivitat hingegen mit der Selbst-Erhéhung (p < .001) sowie der
Unterdimension Leistung (p < .001). Etwas schwacher, aber dennoch hoch
signifikant korrelierte sie mit der Macht (p < .01). Fir diese Zusammenhénge
waren vor allem die moderaten hochst signifikanten Korrelate zu der
Arbeitgeberattraktivitats-Unterdimension Kompensation bzw. Jobsicherheit
(p < .001) verantwortlich. Zudem war der Job an sich (p < .01) fur den Wert
Leistung relevant. Die Unterdimension Unternehmen bzw. Arbeitsumfeld
hingegen kon nte nur eine tendenziell signifikante positive Korrelation zur
Leistung (p < .10) erreichen und spielte somit insgesamt keine entscheidende
Rolle fir den Zusammenhang mit der Selbst-Erhdhung.

AulBerdem korrelierte die Nicht-CSR-basierte Arbeitgeberattraktivitat
(p < .001) sowie seine Unterdimensionen Job an sich (p < .001) und
Kompensation bzw. Jobsicherheit (p < .001) héchst signifikant sowie moderat
positiv. mit der Personlichkeitsdimension Agency. Die Unterdimension
Unternehmen bzw. Arbeitsumfeld (p < .01) war hingegen fur Agency weniger
relevant. Anders verhielt es sich bezlglich der Personlichkeitsdimension
Communion. Hier bestand nur ein schwacher positiver Zusammenhang zur
Unterdimension Kompensation bzw. Jobsicherheit (p < .001), sodass sie im
Vergleich die am wenigsten relevanteste Unterdimension fir Communion war.
Allerdings korrelierte Communion mit allen drei Unterdimensionen der Nicht-
CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitat hochst signifikant positiv (p < .001), was
sich auch in einem hochst signifikanten moderaten Zusammenhang mit der
Nicht-CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitat widerspiegelte (p < .001).

Die CSR-basierte Arbeitgeberattraktivitat (p < .05) korrelierte im Gegensatz

zur Nicht-CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitat nur schwach positiv mit
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Agency, da sie nur zu der sozialen Arbeitgeberattraktivitat (p < .05) einen
signifikanten schwachen Zusammenhang aufweisen konnte. Zur Communion
(p < .001) hingegen konnte ein deutlich héherer positiver Zusammenhang der
CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitat festgestellt werden. Dieser basierte auf
eine moderate Korrelation mit der sozialen Arbeitgeberattraktivitat (p < .001)
sowie auf eine schwachere Korrelation mit der 06kologischen
Arbeitgeberattraktivitdat (p < .01). Die ©konomische Arbeitgeberattraktivitat
spielte wie auch bei Communion keine bedeutsame Rolle.

Die CSR-basierte Arbeitgeberattraktivitat wies des Weiteren einen positiven
schwachen Zusammenhang zu der prosozialen Persotnlichkeit auf (p < .01).
Dabei korrelierte Empathic Concern als einzige Unterdimension hochst
signifikant mit der CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitait im Gesamten
(p < .001) sowie signifikant mit allen drei Unterdimensionen dieser und stellte
somit in diesem Kontext die relevanteste Unterdimension der prosozialen
Personlichkeit dar. Bei der CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitét erwies sich
hingegen die soziale Arbeitgeberattraktivitat (p < .001) als bedeutsamste
Unterdimension fir den Zusammenhang mit der prosozialen Personlichkeit.

Auch bei der Nicht-CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitdt zeigte sich ein
schwacher positiver Zusammenhang zur prosozialen Personlichkeit (p < .01).
Dieser resultierte hingegen vor allem aus deren Unterdimension Mutual-
concerns Moral Reasoning (p < .01), bei der sich das hdchste Korrelat mit dem
Unternehmen bzw. Arbeitsumfeld (p < .001) feststellen lie3. Zudem trug auch
der Job an sich (p <.01) zu dem Korrelat mit der prosozialen Personlichkeit bei.

Beziiglich der Big-Five-Dimensionen fanden sich die hochsten Korrelate bei
der Nicht-CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitat mit der Extraversion (p < .01).
Fur diesen positiven Zusammenhang waren sowohl der Job an sich (p < .01)
als auch die Kompensation bzw. Jobsicherheit (p < .01) verantwortlich.

Anders verhielt es sich bei der CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitat: Sie
zeigte einen deutlich geringeren positiven Zusammenhang zur Extraversion
(p < .01), korrelierte jedoch héchst signifikant positiv mit der Gewissenhaftigkeit
(p < .001). Bei dieser lieRen sich auch signifikante Zusammenh&nge mit allen
drei Unterdimensionen erkennen, wobei die Okonomische

Arbeitgeberattraktivitat (p < .001) die in diesem Kontext relevanteste darstellte.
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Die Ubergeordneten Wertedimensionen Selbst-Erhohung und Selbst-
Uberwindung wiesen neben Zusammenhiangen zu der CSR-basierten sowie
Nicht-CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitat auch Korrelate zu weiteren
Variablen auf.

So ergab sich bei der Selbst-Uberwindung ein hoher positiver
Zusammenhang zur Communion (p < .001), fur den vor allem die Benevolenz
von grof3er Bedeutung war (p <.001). Mit Agency (p < .01) hingegen zeigte sich
bei der Selbst-Uberwindung nur eine schwache Korrelation, die ebenfalls auf
Grund der Benevolenz (p < .01) resultierte. Die Selbst-Erh6hung korrelierte wie
auch die Selbst-Uberwindung schwach positiv mit Agency (p < .01), die
Korrelation zur Communion hingegen erreichte keine Signifikanz.

Wahrend bei der Selbst-Erhéhung keine nennenswerten Zusammenhénge
zur prosozialen Personlichkeit bestanden, zeigte die Selbst-Uberwindung ein
hohes positives Korrelat mit dieser (p < .001). Fir dieses waren sowohl beide
Unterdimensionen der Selbst-Uberwindung (p < .001), als auch vier der
Unterdimensionen der prosozialen Personlichkeit (p < .001) in hohem Malie
verantwortlich. Lediglich die Ascription of Responsibility hing nur schwach
(p < .01) mit der Selbst-Uberwindung zusammen.

Bezuglich der Extraversion lie sich bei den beiden Ubergeordneten
Wertedimensionen eine é&hnliche Befundlage feststellen: Selbst-Erhéhung
sowie Selbst-Uberwindung wiesen hoch signifikante positive Korrelationen zu
ihr auf (p < .01). Unterschiede der beiden Wertedimensionen zeigten sich
hingegen bei der Vertraglichkeit: Wahrend die Selbst-Erh6hung tendenziell
signifikant negativ mit ihr korrelierte (p < .10), ergab sich bei der Selbst-
Uberwindung eine positive Korrelation (p < .05).

Auch bei Agency und Communion lagen beziglich der Big-Five-
Dimensionen sowohl &hnliche als auch unterscheidende Korrelationen vor. So
hingen sowohl Agency als auch Communion positiv mit der Extraversion, der
Gewissenhaftigkeit und der Offenheit fur Erfahrungen zusammen, wobei
Agency stets hohere Korrelationen (p < .001) aufweisen konnte. Fir Agency
war im Vergleich zu Communion ein hoher negativer Zusammenhang zum
Neurotizismus (p < .001) charakteristisch, wahrend bei Communion die

moderate positive Korrelation zur Vertraglichkeit entscheidend (p < .001) war.
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Auch zur prosozialen Personlichkeit lie3en sich positive signifikante
Korrelate von Agency (p < .01) und Communion (p < .001) feststellen. Dabei
korrelierte Communion jedoch deutlich héher zum Gesamtkonstrukt sowie den
Unterskalen. Neben diesen Korrelationen sowie den bereits beschriebenen
Zusammenhangen zu beiden Skalen der Arbeitgeberattraktivitat (p < .01) und
Selbst-Uberwindung (p < .001) zeigte die prosoziale Personlichkeit auch
signifikante Korrelate zu Big-Five-Dimensionen. So hing sie positiv mit der
Extraversion (p < .01), der Vertraglichkeit (p < .001) sowie der
Gewissenhaftigkeit (p < .05) zusammen. Zudem korrelierten die
Unterdimensionen Empathic Concern (p < .01) und Other-oriented Moral
Reasoning (p < .05) schwach positiv und die Unterdimension Perspective
Taking (p < .05) schwach negativ mit dem Neurotizismus.

5.4 Uberprifung der Hypothesen

5.4.1 Zusammenhang zwischen der Selbst-Erh6hung und der Nicht-CSR-

basierten Arbeitgeberattraktivitat.

Die Hypothese 1 postulierte einen positiven Zusammenhang zwischen der
Selbst-Erhdhung und der Nicht-CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitat. Die
Interkorrelationsmatrix (vgl. Anhang B, Tabelle B4) zeigte dabei eine hochst
signifikante bivariate Korrelation zwischen der Selbst-Erhéhung und der Nicht-
CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitat (p < .001), die als erster Anhaltspunkt fir
die Analyse des Zusammenhangs diente. Dieser wird mittels der
Regressionsanalyse (vgl. Tabelle 7) im Folgenden genauer auf seine
Hypothesenkonformitat gepruift.

Die Ubergeordneten Wertedimensionen Selbst-Erh6hung und Selbst-
Uberwindung klarten zusatzlich zu der Kontrollvariable Big-Five 9.5% (p < .01)
der Varianz der Nicht-CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitat auf, sodass sich
die aufgeklarte Varianz mit der Hinzunahme der Selbst-Erhéhung und Selbst-
Uberwindung auf 19.5% (p < .001) erhohte. Daher kann darauf geschlossen
werden, dass Selbst-Erhohung und Selbst-Uberwindung inkrementelle Validitat
gegenuber den Big-Five-Dimensionen besalien.
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Tabelle 7
Ergebnisse der hierarchischen Regressionsanalyse zur Uberpriifung des
Zusammenhangs zwischen der Selbst-Erhdohung und der Nicht-CSR-

basierten Arbeitgeberattraktivitat

Nicht-CSR-basierte Arbeitgeberattraktivitat

Unabhangige Variable B SEB 3 VIF R? AR?
Kontrollvariable Big-Five .100* .100*
Extraversion 2% 0.04 24 1.08
Vertraglichkeit .02 0.06 .04 1.04
Gewissenhaftigkeit .08 0.06 10 1.03
Neurotizismus -00 005 -01 108
Offenheit fur Erfahrungen .08 0.05 14 1.02
Big-Five & Wertedimensionen 195%**  095*+*
Extraversion .06 0.05 A1 1.23
Vertraglichkeit .03 0.06 .04 1.15
Gewissenhaftigkeit .05 0.06 .06 1.05
Neurotizismus -03 005 -05 110
Offenheit fur Erfahrungen .05 0.05 .08 1.07
Selbst-Erhdéhung A7 0.05 26 1.15
Selbst-Uberwindung .18*  0.08 19 1.19

Anmerkungen. N = 145, * p < .05, ** p < .01, *** p <. 001. B = B-Koeffizient,
SE B = Standardfehler, 3 = Vorhersagekoeffizient, VIF = Variance inflation factor,
R2 = Varianzaufklarung, AR? = Anderung der Varianzaufklarung.

Unter Kontrolle der Big-Five sowie der jeweils anderen Wertedimension
leisteten sowohl die Selbst-Erhéhung (p < .01), als auch die Selbst-
Uberwindung (p < .05) einen signifikanten Beitrag zu der Vorhersage des
Zusammenhangs zur Nicht-CSR-basierten  Arbeitgeberattraktivitdt. Die
Korrelation zur Selbst-Erhéhung war mit R = .26 aufgrund von Uberlappungen
zu den Ubrigen Variablen etwas geringer als die bivariate Korrelation, fiel jedoch
hypothesenkonform positiv aus. Daher kann die Hypothese 1 durch die
Regressionsanalyse bestatigt werden.

Eine weiterfUhrende regressionsanalytische Untersuchung der vier
einzelnen Werte Macht, Leistung, Universalismus und Benevolenz (vgl. Anhang
C, Tabelle C1) zeigte, dass bei der Kontrolle von Big-Five und den ubrigen
Werten nur der Wert Benevolenz (p < .01) fir die Nicht-CSR-basierte
Arbeitgeberattraktivitat bedeutsam war. Sowohl Macht als auch Leistung hingen

einzeln unter Berucksichtigung der anderen Variablen nicht mehr signifikant mit
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der Nicht-CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitdit zusammen, was auf deren
hohe Korrelation untereinander (p < .001, vgl. Anhang B, Tabelle B4)
zuruickgefuihrt werden kann. Der hohe Uberlappungsbereich beider Werte fiihrte
dazu, dass das jeweils Spezifische eines Wertes nicht zur Vorhersage der
Nicht-CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitdt ausreichte, sondern sie nur in
Kombination signifikant zur Varianzaufklarung beitrugen.

Auch bezlglich der relevanten Unterdimensionen der Nicht-CSR-basierten
Arbeitgeberattraktivitdt wurden weitere Regressionsanalysen durchgefihrt,
welche ein ahnliches Bild wie bei den bivariaten Korrelationen ergaben. Auch
unter Berticksichtigung der Big-Five-Dimensionen sowie Selbst-Uberwindung
wies die Selbst-Erhéhung die hdchste Korrelation zur Kompensation bzw.
Jobsicherheit auf (p < .001). Danach folgte die Unterdimension Job an sich, die
im Gegensatz zu der bivariaten Korrelation (p < .05) nur tendenziell signifikant
(p < .10) wurde. Konform zu der bivariaten Korrelation ergab sich hingegen
auch im Kontext der Ubrigen Variablen kein signifikantes Korrelat der Selbst-

Erh6éhung zum Unternehmen bzw. Arbeitsumfeld.

5.4.2 Zusammenhang zwischen der Selbst-Uberwindung und der CSR-

basierten Arbeitgeberattraktivitat.

Die Hypothese 2 ging von einem bestehenden positiven Zusammenhang
zwischen der Selbst-Uberwindung und der CSR-basierten
Arbeitgeberattraktivitat aus. Diesbezuliglich ergaben sich bei der CSR-basierten
Arbeitgeberattraktivitat nicht nur positive signifikante bivariate Korrelationen mit
den Unterdimensionen Universalismus (p < .001) und Benevolenz (p < .05),
sondern auch eine hochst signifikante positive Korrelation mittlerer Starke zu
der Selbst-Uberwindung im Gesamten (p < .001).

Unter der Kontrolle der Big-Five-Dimensionen, von denen nur die
Gewissenhaftigkeit (p < .01) relevant war, zeigte sich auch bei der Selbst-
Uberwindung (p < .001) ein hochst signifikanter Zusammenhang zur CSR-
basierten Arbeitgeberattraktivitdt, der hypothesenkonform positiv ausfiel (vgl.
Tabelle 8). Die Selbst-Uberwindung leistete also einen signifikanten Beitrag zur
gesamten Varianzaufklarung von 23.2% (p < .001), sodass die Hypothese

durch die Regressionsanalyse bestatigt werden konnte.
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Tabelle 8
Ergebnisse der hierarchischen Regressionsanalyse zur Uberpriifung des
Zusammenhangs zwischen Selbst-Uberwindung und der CSR-basierten

Arbeitgeberattraktivitat

CSR-basierte Arbeitgeberattraktivitat

Unabhangige Variable B SEB 3 R? AR?
Kontrollvariable Big-Five 133**  .133**
Extraversion 12*  0.06 A7
Vertraglichkeit -07 0.07 -.08
Gewissenhaftigkeit 29%** 0.08 .30
Neurotizismus -00 0.06 -.00
Offenheit fur Erfahrungen .03 0.06 .04
Big-Five & Wertedimensionen 232%*%*  098***
Extraversion .06 0.06 .09
Vertraglichkeit -.14  0.07 -.16
Gewissenhaftigkeit .26 0.07 .26
Neurotizismus -.04 0.06 -.05
Offenheit fur Erfahrungen -02 0.06 -.02
Selbst-Erhdéhung .00 0.07 .01
Selbst-Uberwindung 43 0,10 .34

Anmerkungen. N = 145, * p < .05, ** p < .01, *** p <. 001. B = B-Koeffizient,
SE B = Standardfehler, 3 = Vorhersagekoeffizient, R? = Varianzaufklarung,
AR2? = Anderung der Varianzaufklarung.

Eine weitere Regressionsanalyse (vgl. Anhang C, Tabelle C2) ergab, dass
beziiglich der Selbst-Uberwindung nur der Universalismus (p < .001) fiur die
Vorhersage des Zusammenhangs mit der CSR-basierten
Arbeitgeberattraktivitat relevant war. Die Benevolenz hingegen zeigte im
Kontext der Big-Five-Dimensionen sowie der tbrigen drei Werte im Gegensatz
zu der bivariaten Analyse keine signifikante Korrelation zur CSR-basierten
Arbeitgeberattraktivitdt auf und war somit fir deren Prognose nicht relevant.

Eine den bivariaten Korrelationen ahnliche Befundlage zeigte sich hingegen
bei den Regressionsanalysen beziglich der drei Unterdimensionen der CSR-
basierten Arbeitgeberattraktivitat. Auch bei Kontrolle der Big-Five-Dimensionen
und der Selbst-Erh6hung ergaben sich moderate, hdchst signifikante positive
Korrelationen der Selbst-Uberwindung zu der sozialen (p < .001) und
Okologischen (p < .001) Arbeitgeberattraktivitdt sowie kein Zusammenhang zu

der 6konomischen Arbeitgeberattraktivitat. Zudem Kklarte die Extraversion im
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Kontext der dbrigen Variablen signifikant Varianz der sozialen
Arbeitgeberattraktivitat auf (p < .05), wahrend die Gewissenhattigkeit einen
signifikanten Beitrag zur Vorhersage der o©kologischen (p < .05) sowie

okonomischen (p < .001) Arbeitgeberattraktivitét leistete.

5.4.3 Zusammenhang zwischen Agency und der Nicht-CSR-basierten

Arbeitgeberattraktivitat.

Die Hypothese 3 nahm einen positiven Zusammenhang zwischen Agency und
der Nicht-CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitdt an. Eine erste Orientierung
bietet die bivariate Korrelation der beiden Konstrukte (p < .001), die in mittlerer
Starke und hdchster Signifikanz vorlag.

Durch die Hinzunahme von Agency und Communion zur Prognose der
Nicht-CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitdit ergab sich mit ARZ2 = 21.7%
(p < .001) von allen hypothesenprifenden Zusammenhangen die héchste
Anderung der Varianzaufklarung gegenuiber den Big-Five-Dimensionen (vgl.
Tabelle 9). Daraus folgte im Kontext der Hypothesenprifung zudem auch das
hochste BestimmtheitsmalR von R2 = 31.6% (p < .001). An dieser hat
hypothesenkonform Agency einen hochst signifikanten Anteil (p < .001),
weshalb Hypothese 3 durch die regressionsanalytische Untersuchung bestatigt
werden konnte. Zudem wurde auch bei Communion (p < .01) im Kontext der
ubrigen Variablen ein hoch signifikanter positiver Zusammenhang mittlerer
Starke zur Nicht-CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitat gefunden.

Ein dazu konsistentes Bild lieferten die Regressionsanalysen der
Unterdimensionen der Nicht-CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitat. So wies
Communion signifikante Korrelationen zu allen drei Unterdimensionen auf,
wéahrend Agency hochst signifikant mit dem Job an sich (p < .001) und der
Kompensation bzw. Jobsicherheit (p < .001) zusammenhing. Im Gegensatz zu
den bivariaten Korrelationen (p < .01) hingegen zeigte sich bei Agency unter
Beriicksichtigung von Big-Five und Communion kein signifikantes Korrelat mehr

zum Unternehmen bzw. Arbeitsumfeld.
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Tabelle 9
Ergebnisse der hierarchischen Regressionsanalyse zur Uberpriifung des
Zusammenhangs zwischen Agency und der Nicht-CSR-basierten

Arbeitgeberattraktivitat

Nicht-CSR-basierte Arbeitgeberattraktivitat

Unabhangige Variable B SEB 3 VIF R? AR?
Kontrollvariable Big-Five .100* .100*
Extraversion A2 0.04 24 1.08

Vertraglichkeit .02 0.06 .04 1.04
Gewissenhaftigkeit .08 0.06 10 1.03

Neurotizismus -00 005 -01 1.08

Offenheit fur Erfahrungen .08 0.05 14 1.02

Big-Five & Agency und 316%** 2177+
Communion

Extraversion .03 0.04 .06 1.22

Vertraglichkeit -05 0.06 -07 1.23
Gewissenhaftigkeit -04 0.06 -06 1.15

Neurotizismus .04 0.05 .07 154

Offenheit fur Erfahrungen -02 004 -04 117

Agency 30***  0.07 38 184

Communion 28**  0.06 39  1.46

Anmerkungen. N = 145, * p < .05, ** p < .01, *** p <. 001. B = B-Koeffizient,
SE B = Standardfehler, 3 = Vorhersagekoeffizient, VIF = Variance inflation factor,
R2 = Varianzaufklarung, AR2 = Anderung der Varianzaufklarung.

5.4.4 Zusammenhang zwischen Communion und der CSR-basierten

Arbeitgeberattraktivitat.

Im Rahmen der vierten Hypothese wurde ein positiver Zusammenhang
zwischen Communion und der CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitat erwartet.
Die Korrelationsmatrix (vgl. Anhang B, Tabelle B4) zeigte entsprechend eine
hochst signifikante bivariate Korrelation mittlerer Starke zwischen beiden
Konstrukten (p < .001).

Auch bei der Kontrolle der Big-Five-Dimensionen mittels der
Regressionsanalyse ergaben sich erwartungsgemalle Ergebnisse (vgl. Tabelle
10): Im Kontext aller untersuchten Variablen war neben der Gewissenhaftigkeit
(p < .01) und der Vertraglichkeit (p < .05), die ein negatives Korrelat aufwies,
auch  Communion (p < .01) relevant fur die CSR-basierte

Arbeitgeberattraktivitat.
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Tabelle 10
Ergebnisse der hierarchischen Regressionsanalyse zur Uberpriifung des
Zusammenhangs zwischen Communion und der CSR-basierten

Arbeitgeberattraktivitat

CSR-basierte Arbeitgeberattraktivitat

Unabhangige Variable B SEB 3 R? AR?
Kontrollvariable Big-Five 133**  .133**
Extraversion 12*  0.06 A7

Vertraglichkeit -07 0.07 -.08

Gewissenhaftigkeit 29%** 0.08 .30

Neurotizismus -00 0.06 -.00

Offenheit fur Erfahrungen .03 0.06 .04

Big-Five & Agency und .203*** .070**
Communion

Extraversion .07 0.06 .10

Vertraglichkeit -17*  0.08 -.19

Gewissenhaftigkeit 23* 0.08 24

Neurotizismus -06 0.07 -08

Offenheit fur Erfahrungen -03 0.06 -.04

Agency -01 011 -.01

Communion 30 0.09 .32

Anmerkungen. N = 145, * p < .05, ** p < .01, *** p <. 001. B = B-Koeffizient,
SE B = Standardfehler, B = Vorhersagekoeffizient, R2 = Varianzaufklarung,
AR? = Anderung der Varianzaufklarung.

Demnach konnte auch Hypothese 4 anhand der Regressionsanalyse bestatigt
werden. Die zusatzliche Varianzaufklarung von Agency und Communion zu den
Big-Five fiel mit 7.0% (p < .01) zwar vergleichsweise niedrig aus, aufgrund der
hohen Signifikanz kann aber auch beziglich der CSR-basierten-
Arbeitgeberattraktivitat auf inkrementelle Validitat von Agency und Communion
gegeniber den Big-Five-Dimensionen geschlossen werden. Insgesamt ergab
sich durch Big-Five, Agency und Communion eine Varianzaufklarung der CSR-
basierten Arbeitgeberattraktivitat von 20.3% (p < .001).

Bei der regressionsanalytischen Betrachtung der Unterdimensionen der
CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitat liel3 sich analog zu den bivariaten
Korrelationen ein moderater positiver Zusammenhang der Communion zu der
sozialen (p < .001) sowie ein schwacher positiver Zusammenhang zu der

Okologischen Arbeitgeberattraktivitat (p < .05) feststellen. Lediglich die
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Korrelation zur 6konomischen Arbeitgeberattraktivitat erreichte wie auch bei
den bivariaten Korrelationen nur tendenziell Signifikanz (p < .10) und ging somit
in die richtige Richtung. Einen signifikanten Beitrag zur Varianzaufklarung der
O0konomischen Arbeitgeberattraktivitat leisteten hingegen die Gewissenhaftigkeit
(p < .01) sowie die Vertraglichkeit (p < .05). Zuséatzlich klarte die Vertraglichkeit
signifikant Varianz der sozialen Arbeitgeberattraktivitat (p < .05) auf, wahrend
die Gewissenhaftigkeit auch zur genaueren Prognose der 0Okologischen

Arbeitgeberattraktivitat (p < .05) beitrug.

5.4.5 Zusammenhang zwischen der prosozialen Personlichkeit und der

CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitat.

Hypothese 5 sagte eine positive Verbindung zwischen der prosozialen
Personlichkeit und der CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitat vorher. Einen
ersten Hinweis diesbezlglich lieferte die hoch signifikante positive bivariate
Korrelation beider Konstrukte (p <.01).

Die Regressionsanalyse (vgl. Tabelle 11) ergab, dass die zusatzlich zu den
Big-Five aufgeklarte Varianz der CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitat von der
prosozialen Personlichkeit mit nur 3.7% (p < .05) den geringsten Wert aller
untersuchten Zusammenhéange annahm. Dies trifft mit einem Bestimmtheitsmalf}
von 17.1% auch auf die insgesamt aufgeklarte Varianz zu. An dieser
vergleichsweise geringen, jedoch signifikanten Varianzaufklarung leistete neben
der Gewissenhaftigkeit (p < .01) auch die prosoziale Personlichkeit (p < .05)
einen signifikanten Beitrag. Da ihr Zusammenhang zur CSR-basierten
Arbeitgeberattraktivitat erwartungsgemald positiv ausfiel, konnte die Hypothese
5 bestatigt werden.

Eine weiterfihrende Regressionsanalyse (vgl. Anhang C, Tabelle C3)
ergab, dass in diesem Zusammenhang Empathic Concern (p < .01) die einzige
relevante Unterdimension der prosozialen Personlichkeit war. Sie wies bereits
ohne die Bericksichtigung der anderen Variablen die hdchste Korrelation
(p <.001) zur CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitat auf.

Weitere Regressionsanalysen mit den Unterdimensionen der CSR-
basierten Arbeitgeberattraktivitat lieRen eine ahnliche Befundlage wie bei den

bivariaten Korrelationen erkennen: Analog zeigte sich das hdchste Korrelat der
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prosozialen Personlichkeit auch im Kontext der Big-Five-Dimensionen zur
sozialen Arbeitgeberattraktivitat (p < .01), wahrend die Korrelation zu der
Okonomischen Arbeitgeberattraktivitdit (p < .10) nur tendenziell signifikant
wurde. Das Korrelat zur 0Okologischen Arbeitgeberattraktivitat erreichte
allerdings im Gegensatz zur bivariaten Analyse ebenfalls keine Signifikanz

mehr.

Tabelle 11
Ergebnisse der hierarchischen Regressionsanalyse zur Uberprifung des
Zusammenhangs zwischen der prosozialen Personlichkeit und der CSR-

basierten Arbeitgeberattraktivitat

CSR-basierte Arbeitgeberattraktivitat

Unabhangige Variable B SEB 3 VIF R? AR?
Kontrollvariable Big-Five A33*%  133**
Extraversion A12*  0.06 A7 1.08

Vertraglichkeit -07 0.07 -08 1.04
Gewissenhaftigkeit 29%** 0.08 30  1.03

Neurotizismus -00 0.06 -00 1.08

Offenheit fur Erfahrungen .03 0.06 .04 1.02

Big-Five & Prosoziale A71%* 037*
Personlichkeit

Extraversion .09 0.06 A3 1.12

Vertraglichkeit -.14  0.08 -15 1.18
Gewissenhaftigkeit .26**  0.08 26 1.06

Neurotizismus -.03 0.06 -03 1.10

Offenheit fur Erfahrungen .00 0.06 -00 1.07

Prosoziale Personlichkeit 36  0.14 22  1.28

Anmerkungen. N = 145, * p < .05, ** p < .01, *** p <. 001. B = B-Koeffizient,
SE B = Standardfehler, 3 = Vorhersagekoeffizient, VIF = Variance inflation factor,
R2 = Varianzaufklarung, AR2 = Anderung der Varianzaufklarung.

Zusatzlich zu der einzelnen Betrachtung der hypothesenrelevanten
Pradiktoren wurde ein ganzheitlicher Blick auf die CSR-, bzw. Nicht-CSR-
basierte Arbeitgeberattraktivitat geworfen, um zu untersuchen, welche
Variablen im Kontext der anderen Variablen insgesamt am relevantesten
waren. Dabei erwies sich fur die Vorhersage der CSR-basierten
Arbeitgeberattraktivitat (vgl. Anhang C, Tabelle C4) neben den Big-Five-
Dimensionen Vertraglichkeit (p < .05) und Gewissenhaftigkeit (p < .01) nur die
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Selbst-Uberwindung (p < .01) als relevant. Die Korrelation von Communion zur
CSR-basierten  Arbeitgeberattraktivitat erreichte hingegen tendenzielle
Signifikanz (p < .10), ging also in die richtige Richtung. Die prosoziale
Personlichkeit wies unter Beriicksichtigung aller getesteten Variablen hingegen
eine Nullkorrelation zur CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitat auf. Als
Erklarung kann deren hohe Korrelation zur Selbst-Uberwindung (p < .001, vgl.
Anhang B, Tabelle B4) herangezogen werden, die dazu fuhrte, dass die
prosoziale Personlichkeit alleine keinen signifikanten Beitrag mehr zur
Vorhersage der CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitat leistete. Insgesamt
konnten alle untersuchten Konstrukte 25.1% (p < .001) der Varianz der CSR-
basierten Arbeitgeberattraktivitat aufklaren, wobei fast die Hélfte (AR? = 11.7 %)
alleine von den funf hypothesenrelevanten Variablen aufgeklart werden konnte.
Bei der Nicht-CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitat (vgl. Anhang C, Tabelle
C5) klarten diese zusatzlich zu den Big-Five 26.6% (p < .001) der Varianz auf,
sodass insgesamt mehr als ein Drittel (R? = 36.6%, p < .001) der gesamten
Varianz durch alle getesteten Variablen aufgeklart werden konnte. Zu dieser
Varianzaufklarung leistete neben der Selbst-Erhéhung (p < .01) und Agency
(p < .01) wie bei der einzelnen Betrachtung der Pradiktoren auch Communion
(p < .001) einen signifikanten Beitrag. Der Beitrag der Selbst-Uberwindung

wurde hingegen im Kontext aller untersuchten Konstrukte nicht mehr signifikant.
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6. Diskussion

Im folgenden Kapitel werden zuerst die wichtigsten Ergebnisse zusammengefasst
und interpretiert. Daraufhin erfolgt eine Darstellung der Einschrankungen dieser
Untersuchung. AbschlieRend wird auf die zukunftige Forschung sowie
Implikationen, die sich fir die Praxis ergeben, eingegangen.

6.1 Zusammenfassung und Interpretation

Das Ziel dieser Arbeit ist es, herauszufinden, ob es interindividuelle Unterschiede
der (potentiellen) Arbeitnehmer beziglich der wahrgenommenen Attraktivitat
bestimmter Arbeitgebermerkmale gibt und worin diese potentiellen Unterschiede
begriindet sind. Die Befunde zeigten, dass diese Unterschiede existieren und auf
verschiedene Auspragungen in bestimmten Werten und
Personlichkeitseigenschaften zurtickzufiihren sind. So konnten unter Kontrolle der
Big-Five hypothesenkonform die Selbst-Uberwindung, Communion und die
prosoziale Personlichkeit  als Pradiktoren far  die CSR-basierte
Arbeitgeberattraktivitdit herangezogen werden. Als Pradiktoren der Nicht-CSR-
basierten  Arbeitgeberattraktivitdt konnten  Selbst-Erhéhung und  Selbst-
Uberwindung sowie Agency und Communion identifiziert werden, welche ebenfalls
uber die Big-Five hinaus signifikant Varianz aufklarten.

Hypothese 1 nahm dabei an, dass eine hohe Auspragung in der
ubergeordneten Wertedimension Selbst-Erh6hung positiv mit der Nicht-CSR-
basierten Arbeitgeberattraktivitdit zusammenhéangt. So zeigte die hierarchische
Regressionsanalyse hypothesenkonform, dass hohere Werte in der Selbst-
Erhdhung mit einer hoheren Nicht-CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitat
einhergingen. Diesbeziiglich war vor allem die Kompensation bzw. Jobsicherheit
von Bedeutung. Personen mit einer hohen Selbst-Erhdhung lieRen sich also von
Anreizen, die Prestige und Erfolg am Arbeitsplatz ermoéglichen, wie dem
Einkommen oder guten Aufstiegsmoglichkeiten anziehen. Genau diese Merkmale
sahen auch viele Autoren als bedeutsam fir Personen mit einer hohen Selbst-
Erhéhung an (Kilbourne et al.,, 2005; Pfeil, 2012; Schwartz et al., 2012). Die
Anreize, die der Kompensation bzw. Jobsicherheit zuzuordnen sind, stellen

typische extrinsische Anreize dar, da sie aufRerhalb der Arbeitstatigkeit liegen
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(Haberle, 2008, S. 51). Vor dem Hintergrund, dass die extrinsischen Anreize in
hoherem Mal3e der Selbst-Erhohung entsprechen, als die intrinsischen Anreize
(z.B. Bespalov, Prudnikova, Nyamdorj & Vlasov, 2017), erscheint es sinnvoll, dass
besonders die Kompensation bzw. Jobsicherheit auf Personen mit einer hohen
Selbst-Erhdhung anziehend wirkt. Die Unterscheidung in extrinsische und
intrinsische Anreize liefert auch eine mdgliche Erklarung fur den gefundenen
positiven Zusammenhang der Selbst-Uberwindung mit der Nicht-CSR-basierten
Arbeitgeberattraktivitdt. Die bivariaten Korrelationen zeigten, dass fur diesen
Zusammenhang vor allem der Job an sich bedeutsam war, welcher einen
intrinsischen Anreiz darstellt (Haberle, 2008, S. 51). Da intrinsische Anreize eher
fur Personen mit einer hohen Selbst-Uberwindung relevant sind (Bespalov et al.,
2017), ergibt dieser Befund ebenfalls Sinn. Zudem ergab sich auch eine bivariate
Korrelation von Unternehmen bzw. Arbeitsumfeld und Selbst-Uberwindung, die auf
die Benevolenz zurickzufihren war. Da fur Personen mit einer hohen Auspréagung
in der Benevolenz vor allem das Wohlergehen der Menschen, zu denen sie haufig
Kontakt haben, bedeutsam ist (Schwartz, 2007), hat z.B. die Beziehung zu
Arbeitskollegen oder Vorgesetzten einen hohen Stellenwert. Die Benevolenz ist
bei einer gesamten Betrachtung der vier erhobenen Werte unter Kontrolle der Big-
Five sowie der weiteren Werte der einzig relevante fir die Nicht-CSR-basierte
Arbeitgeberattraktivitat. Ein Grund dafur, dass Macht und Leistung einzeln nicht
mehr von Bedeutung sind, ist deren groRe inhaltliche Uberlappung. Bei beiden
Werten spielt es eine grol3e Rolle, Anerkennung zu erhalten und beruflich voran
zu kommen (Schwartz, 2007). Bei Kontrolle eines Wertes der Selbst-Erh6hung
reicht folglich der andere nicht mehr aus, um die Nicht-CSR-basierte
Arbeitgeberattraktivitat vorherzusagen.

Die signifikanten Ergebnisse der regressionsanalytischen Prufung der
Hypothese 2 bestétigten, dass eine hohe Auspragung in der Selbst-Uberwindung
positiv mit der CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitat korreliert. Personen fanden
also die Verantwortungsibernahme von Unternehmen eher attraktiv, wenn sie
eine hohe Auspragung in der Selbst-Uberwindung besaRen. Fur diesen
Zusammenhang erwies sich nur die Unterdimension Universalismus als

bedeutsam, die sich im Gegensatz zur Benevolenz nicht nur auf enge Kontakte,
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sondern auf alle Menschen bezieht (Schwartz, 2007). Da die CSR-MalRnahmen
des Unternehmens sich ebenfalls an die gesamte Gesellschaft richten, ergibt
dieser Befund Sinn. Zudem umfasst die Benevolenz auch die Sorge um das
Wohlergehen der Natur (Schwartz, 2007), sodass auch die 6kologische Dimension
der CSR eine wichtige Rolle spielt. So zeigte sich, dass sowohl die soziale als
auch die Okologische Arbeitgeberattraktivitast mit der Selbst-Uberwindung
zusammenhingen. Die ©6konomische Arbeitgeberattraktivitat hingegen, die sich
eher auf die Rahmenbedingungen fur die Verantwortungsibernahme sowie das
wirtschaftliche Vorankommen von Unternehmen und Gesellschaft fokussiert,
korrelierte  entsprechend  nicht mit der  Selbst-Uberwindung.  Die
Gewissenhaftigkeit, die als Kontrollvariable erhoben wurde, zeigte unter
Berucksichtigung der tbergeordneten Wertedimensionen sowie der weiteren Big-
Five-Variablen  einen  positiven = Zusammenhang zur  CSR-basierten
Arbeitgeberattraktivitat. Da gewissenhafte Personen in einem hohen Malde
verantwortungsbewusst sind (Gerrig & Zimbardo, 2015, S. 509), ist es nicht
verwunderlich, dass sie Unternehmen attraktiv finden, die sorgsam mit
Gesellschaft und Umwelt umgehen.

Weiterhin konnte auch Hypothese 3 bestatigt werden, welche einen positiven
Zusammenhang zwischen Agency und der Nicht-CSR-basierten
Arbeitgeberattraktivitat postulierte. Dabei waren die Unterdimensionen Job an sich
und Kompensation bzw. Jobsicherheit fur diesen Zusammenhang entscheidend.
Personen mit agentischen Eigenschaften lieBen sich also eher von
tatigkeitsbezogenen sowie materiellen Merkmalen anziehen, welche Individualitat,
Selbstbehauptung und Leistung ermdglichen. Da Agency zudem Trennung und
Isolation umfasst (Bakan, 1966, S. 15), wirkten Merkmale des Unternehmens bzw.
Arbeitsumfelds, wie ein gutes Verhaltnis zu den Arbeitskollegen und Vorgesetzten,
im Mittel nicht anziehend auf agentische Personen. Diese Merkmale wurden
hingegen von kommunalen Personen, die sich durch Kontakt, Offenheit und
Bindung auszeichnen (Bakan, 1966, S. 15), als attraktiv wahrgenommen. Zudem
waren auch der Job an sich sowie die Kompensation bzw. Jobsicherheit eher fur
kommunale Personen von Bedeutung. Der genaue Grund fur diese beiden

Zusammenhange ist unklar. Mdglicherweise fihren die Offenheit gegeniber den
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eigenen Gefuhlen und die Vermeidung von deren Unterdriickung (Bakan, 1966, S.
15) dazu, dass kommunale Personen darauf achten, dass die Tatigkeit ihnen und
ihren Geflihlen entspricht. Zudem ist Sicherheit ein wichtiger Aspekt fir
kommunale Personen (Abele & Wojciszke, 2007), weshalb die Merkmale der
Kompensation bzw. Jobsicherheit attraktiv auf sie wirken konnten.

In Ubereinstimmung mit der Hypothese 4 zeigte sich ein positiver
Zusammenhang von Communion und der CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitat.
Fur diesen war vor allem die soziale Arbeitgeberattraktivitat relevant. Kommunale
Personen fanden also eher die Aspekte eines Arbeitgebers wichtig, die sich auf
das Miteinander der Menschen in der Gesellschaft sowie im Unternehmen
bezogen. Da kommunale Personen viel Wert auf soziale Beziehungen legen
(Bakan, 1966, S. 15), ergibt dieser Befund Sinn. Zudem zeigte sich unter Kontrolle
von Agency, Communion sowie den weiteren Big-Five-Dimensionen, dass die
Gewissenhaftigkeit positiv und die Vertraglichkeit negativ mit der CSR-basierten
Arbeitgeberattraktivitat ~ korrelierten. Wahrend der Zusammenhang zur
Gewissenhaftigkeit leicht erklarbar ist, fallt der Zusammenhang der CSR-basierten
Arbeitgeberattraktivitat zur Vertraglichkeit unerwartet negativ aus. Zahlreiche
Studien fanden hingegen einen positiven Zusammenhang der Vertraglichkeit zu
umweltbewusstem Verhalten sowie dem Hilfeverhalten (z.B. Habashi, Graziano &
Hoover, 2016; Pavalache-llie & Cazan, 2018).

Wie in der Hypothese 5 erwartet, zeigte die hierarchische Regressionsanalyse
einen positiven Zusammenhang der prosozialen Personlichkeit und der CSR-
basierten Arbeitgeberattraktivitat. Beziglich der prosozialen Persodnlichkeit war nur
die Unterdimension Empathic Concern fur diesen Zusammenhang von
entscheidender Bedeutung. Diese Ergebnisse decken sich u.a. mit jenen von
Berger et al. (2007), die berichteten, dass Empathie und die Sorge um andere mit
der Anziehungskraft von CSR korrelieren. Bei der CSR-basierten
Arbeitgeberattraktivitatt ~war in  diesem  Kontext nur die soziale
Arbeitgeberattraktivitat von Relevanz. Personen, die empathisch sind und sich um
andere sorgen, fordern also eher das Miteinander anderer Menschen.

Alle postulierten Variablen klarten signifikant Varianz der entsprechenden

abhangigen Variablen auf und leisten somit einen signifikanten Beitrag zu ihrer
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Vorhersage, sodass sie als Pradiktoren herangezogen werden konnen. Eine
umfassendere hierarchische Regressionsanalyse ergab jedoch, dass die Selbst-
Uberwindung am besten als Pradiktor fiir die CSR-basierte Arbeitgeberattraktivitat
geeignet ist. Zudem ergaben sich auch unter Berucksichtigung aller erhobenen
Variablen ein positives Korrelat zur Gewissenhaftigkeit sowie ein negatives zur
Vertraglichkeit. Der Zusammenhang zur Communion wurde tendenziell signifikant,
wahrend die prosoziale Personlichkeit bei einer ganzheitlichen Betrachtung keine
Rolle mehr fir die Vorhersage der CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitat spielte.
Dieses Ergebnis lasst sich vor allem mit der inhaltlichen Uberlappung der
prosozialen Personlichkeit sowie der Communion und der Benevolenz erklaren.
Bei allen drei Variablen geht es primar um das Interesse fir Menschen und deren
Wohlergehen. Die Selbst-Uberwindung umfasst hingegen mit dem Universalismus
zusatzlich den Aspekt des Wohlergehens der Natur (Schwartz, 2007) und klart
somit einen Teil der Varianz der CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitdt auf, den
Communion und die prosoziale Personlichkeit alleine nicht aufklaren kdnnen.

Bei der Nicht-CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitat war Communion
hingegen entgegen der Erwartungen der beste Pradiktor, wahrend die Selbst-
Uberwindung nicht mehr signifikant Varianz der Nicht-CSR-basierten
Arbeitgeberattraktivitat aufklarte. Auch hier kann als Erklarung die Uberlappung
von Communion und der Selbst-Uberwindung genannt werden. Es zeigte sich,
dass die Communion nur mit der Benevolenz korrelierte, die das Wohlergehen
nahestehender Menschen fokussiert, wahrend sich kein bivariates Korrelat zu dem
Universalismus ergab, der das Wohlergehen aller Menschen beinhaltet. Vor
diesem Hintergrund kann geschlussfolgert werden, dass sich die Communion
primar auf nahestehende Menschen bezieht. Fir die Nicht-CSR-basierte
Arbeitgeberattraktivitat sind primér Menschen, zu denen man haufig Kontakt hat,
wie die Kollegen, relevant. Dies ist mdglicherweise der Grund dafur, dass der
spezifische Beitrag der Selbst-Uberwindung bei Kontrolle der Communion nicht
zur Vorhersage ausreichte. Neben Communion leisteten erwartungsgemald auch
die  Selbst-Erhohung und Agency einen signifikanten Beitrag zur

Varianzaufklarung der Nicht-CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitat.
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Zusatzlich zu den hypothesenrelevanten Korrelationen ergaben sich weitere
interessante Ergebnisse. So zeigten sich bivariate Korrelationen der sozialen
Arbeitgeberattraktivitdt mit der Nicht-CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitat und
ihren drei Unterdimensionen. Vor dem Hintergrund, dass die soziale
Arbeitgeberattraktivitat von den drei CSR-basierten Unterdimensionen am meisten
Mehrwert fUr die Mitarbeiter schafft (z.B. durch Chancengleichheit und Vielfalt) und
die Faktoren der Nicht-CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitat allesamt ebenfalls
primar vorteilhaft fir die Mitarbeiter sind, erscheint dieser Befund logisch.

Des Weiteren ergab sich Uberraschenderweise bei der Selbst-Erhéhung nur
ein schwacher Zusammenhang zur Agency, obwohl beide Konstrukte einen
ahnlichen Fokus aufweisen. So beinhalten beide das Durchsetzen individueller
Interessen und den Fokus auf die eigene Kompetenz und Kontrolle. Bei der
Selbst-Erhdhung spielen jedoch vor allem die Kontrolle Gber andere Menschen
und Ressourcen sowie das Demonstrieren der eigenen Kompetenz eine wichtige
Rolle (Schwartz, 2007). Die Agency bezieht sich hingegen eher auf die Kontrolle
der eigenen Gefuihle und Impulse (Bakan, 1966, S. 15) sowie die selbstbezogenen
Eigenschaften, wie den eigenen Intellekt oder das Selbstbewusstsein (Abele et al.,
2008). Bei der Selbst-Erhéhung scheinen also auch das Ansehen in der
Offentlichkeit und die Kommunikation mit dieser bedeutsam zu sein, wohingegen
die Agency eher auf das Selbst und dessen Entfaltung fokussiert ist.

Dieser Ansatz liefert auch eine Erklarung der Korrelationen zu den Big-Five-
Dimensionen. Personen mit einer hohen Selbst-Erhéhung sind demnach eher
durchsetzungsfahig, tatkraftig und auch kontaktfahig, was die héhere Auspragung
in der Extraversion erklart. Agentische Personen sind ebenfalls
durchsetzungsfahig sowie tatkraftig, zeichnen sich jedoch auch durch
Selbstsicherheit und Selbstbeherrschung aus (Abele et al., 2008). Entsprechend
zeigte sich u.a. ein moderater positiver Zusammenhang von Agency zur
Extraversion, wahrend die negative Korrelation zum Neurotizismus hoch ausfiel.
Neben emotionaler Stabilitdt und Extraversion ist auch das zielstrebige Verfolgen
der eigenen Ziele charakteristisch fir agentische Personen (Abele et al., 2008),
was den moderaten positiven Zusammenhang von Agency und

Gewissenhaftigkeit erklart. Auch die empirische Forschung konnte diese
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Zusammenhange der Agency bestatigen (Abele-Brehm & Bruckmiuller, 2018).
Sowohl Selbst-Uberwindung als auch Communion, die untereinander
erwartungsgemafl hoch Kkorrelierten, zeigten die hochsten Korrelate zu
Extraversion sowie Vertraglichkeit. Vor dem Hintergrund, dass sowohl Selbst-
Uberwindung als auch Communion durch einen Fokus auf andere Personen und
Warme gekennzeichnet sind, erscheint die Korrelation zur Extraversion logisch.
Abele-Brehm & Bruckmuller (2018) konnten den Zusammenhang von Communion
und Extraversion hingegen nicht bestatigen. Selbst-Uberwindung und Communion
zeichnen sich zudem beide durch Verstandnis fur andere Personen und
Hilfsbereitschaft aus, was den Zusammenhang zur Vertraglichkeit erklart.

Auch beziglich der demografischen Variablen liel3en sich einige interessante
Korrelate feststellen. Dabei zeigte die Fluhrungsposition die meisten signifikanten
Zusammenhange. So liel3en sich Personen, die eine Fihrungsposition innehatten,
eher von der Nicht-CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitat anziehen, was vor allem
auf die Unterdimension Kompensation bzw. Jobsicherheit zurtickzufihren war.
Zudem hatten Fuhrungskrafte im Mittel eine hohere Auspragung in der
Personlichkeitsdimension Agency sowie in der Ubergeordneten Wertedimension
Selbst-Erhéhung, bei der die Unterdimension Macht relevant war. Mdgliche
Erklarungen fur diese Befunde lieferte die empirische Forschung. So wurde
gezeigt, dass sowohl das Macht-, als auch das Leistungsmotiv charakteristisch fur
erfolgreiche FlUhrungskréfte sind, das Machtmotiv jedoch im Mittel in héherer
Auspragung vorliegt (z.B. McClelland & Boyatzis, 1982). Vor diesem Hintergrund
kann auch die Praferenz der Fuhrungskrafte fur die Kompensation bzw.
Jobsicherheit erklart werden. Personen mit einem hohen Machtmotiv streben nach
Prestige und Status (McClelland, 1978), weshalb Merkmale wie eine
prestigetrachtige Berufsbezeichnung oder die Méglichkeit zum schnellen Aufstieg
besonders attraktiv auf sie wirken konnten. Der positive Zusammenhang mit
Agency kann darauf zurliickgefuhrt werden, dass agentische Eigenschaften wie
Leistungsorientierung, Selbstsicherheit, Dominanz und Durchsetzungsfahigkeit
notwendig sind, um Personen erfolgreich zu fuhren. So konnte auch die
empirische Forschung zeigen, dass agentische Eigenschaften u.a. positiv mit der

hierarchischen Position im Unternehmen zusammenhangen (Abele, 2003; Abele &
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Stief, 2004). Auch stereotyp werden der Rolle der Fuhrungskraft vor allem
agentische Eigenschaften zugeschrieben (Frey, 2017, S. 303). Diese Stereotype
spiegeln sich auch im Verhalten der Fiuhrungskrafte wider. So zeigten Moskowitz,
Suh und Desaulniers (1994), dass Frauen in ihrer Fihrungsrolle mehr agentische
Eigenschaften zeigten, als in ihrer Rolle als Frau. Moglicherweise verinnerlichen
Fuhrungskrafte also agentische Eigenschaften, da sie von ihnen erwartet werden.

Des Weiteren fand sich in der Gesamtstichprobe ein negativer
Zusammenhang des Alters zu der sozialen und  6kologischen
Arbeitgeberattraktivitat sowie der CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitat im
Gesamten. Je junger die Probanden waren, desto eher fanden sie also die CSR-
basierten-Arbeitgebermerkmale attraktiv. Der jingere Teil der Probanden dieser
Untersuchung kann der Generation Y (auch Millennials genannt) zugeordnet
werden, welche ca. zwischen 1979 und 1994 geboren sind und nun in den
Arbeitsmarkt einsteigen (Catano & Morrow Hines, 2016). Die Millennials sind
haufig der Uberzeugung, dass Unternehmen vor allem soziale und okologische
Verantwortung Ubernehmen sollten (Connell, McMinn & Bell, 2012), was die
Befunde zur sozialen und o©kologischen Arbeitgeberattraktivitdt erklart. Zudem
kennzeichnet die Generation Y das Bedirfnis nach Sinn und Zweck durch die
Arbeit (Yang & Guy, 2006). Gully et al. (2013) behaupteten, dass besonders
dieses Bedurfnis zu einer hohen wahrgenommenen Attraktivitat der CSR fuhrt.
Entsprechend konnten zahlreiche aktuelle Studien die anziehende Wirkung der
CSR auf die Generation Y belegen (z.B. Catano & Morrow Hines, 2016;
Klimkiewicz & Oltra, 2017). Mdglicherweise verfligt diese Generation also Uber
andere Werte als altere Personen, was zu einem veranderten Blick auf die CSR
fuhren konnte (Catano & Morrow Hines, 2016). Auch die vorliegende Studie
zeigte, dass sich die Werte jungerer Probanden von denen der alteren Befragten
unterschieden. So wiesen die jungeren Probanden im Schnitt eine hdhere
Auspragung in der Selbst-Uberwindung sowie beiden Unterdimensionen auf als
die altere Generation. Sie mafRen also dem Wohlergehen anderer Personen sowie
der Natur im Mittel einen hoheren Stellenwert bei als die altere Generation, was
eine weitere mogliche Erklarung fur die hohere Anziehungskraft der CSR-

basierten Faktoren liefert. Die hohere Auspragung in der Selbst-Uberwindung lasst
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sich von der Forschung bestéatigen: Im Gegensatz zu der vorherigen Generation
legt die Generation Y mehr Wert auf die gemeinsame Zeit mit Familie und
Freunden (Myers & Sadaghiani, 2010) und ist gemeinschaftsorientierter (Howe &
Strauss, 2000). Gleichzeitig wird sie jedoch als leistungsorientierter beschrieben
(Howe & Strauss, 2000), was den negativen Zusammenhang des Alters zu der
entgegengesetzten Wertedimension Selbst-Erhdhung sowie deren
Unterdimension Leistung erklart.

Auch bezuglich des Geschlechts lieRen sich Korrelationen zu einigen
Konstrukten feststellen. So korrelierte die Attraktivitdt der CSR bei Arbeitgebern
schwach positiv mit dem Geschlecht, was bedeutet, dass Frauen im Mittel eher
von der CSR angezogen wurden. Einen ahnlichen Befund lieferte auch die bereits
aufgefuhrte Studie von Konrad et al. (2000), welche zeigte, dass Frauen es im
Mittel attraktiver als Manner fanden, wenn ein Unternehmen anderen Menschen
half. Zudem ergab sich in der Gesamtstichprobe ein positiver Zusammenhang des
Geschlechts zu Communion, Frauen wiesen in dieser also im Mittel eine hohere
Auspragung auf als Manner. Dass Frauen sich via Adjektivskalen in einem
hoheren Mal3e als Manner die kommunalen Eigenschaften zuordnen, konnte
bereits von Altstotter-Gleich (2004) gezeigt werden. Dieser Zusammenhang fiel
erwartungsgemall aus, da die kommunalen Eigenschaften wie bereits
beschrieben eher dem weiblichen Geschlecht zugeordnet werden (Abele &
Wojciszke, 2014; Bakan, 1966, S. 110). Der von Altstotter-Gleich (2004) berichtete
Zusammenhang des mannlichen Geschlechts mit Agency konnte bei der
Gesamtstichprobe entgegen der Erwartungen nicht bestatigt werden. Die
Stichprobe der Studierenden hingegen zeigte einen schwachen negativen
Zusammenhang des Geschlechts mit Agency. Ahnliche Ergebnisse konnten auch
Diehl, Owen und Youngblade (2004) zeigen, die berichteten, dass junge Manner
sowie Manner mittleren Alters sich in ihren spontanen Selbstprasentationen mehr
agentische Eigenschaften zuordneten als altere mannliche Probanden. Agentische
Eigenschaften wie Rationalitat oder Intelligenz scheinen also besonders bei
jungeren Mannern, die noch am Anfang ihrer Karriere stehen, relevant zu sein. Bei
den berufstatigen Mannern, deren Karriere bereits vorangeschritten ist, kénnte

Agency demnach an Relevanz verlieren. Auch der Befund der vorliegenden
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Untersuchung zeigte, dass berufstatige Manner sich im Mittel nicht mehr
agentische Eigenschaften zuschrieben als berufstatige Frauen. Vor dem
Hintergrund, dass Agency stark mit der Karriereorientierung zusammenhangt
(Marshall & Wijting, 1980), erscheint dieser Erklarungsansatz plausibel.

6.2 Einschrankungen der Untersuchung
Im Folgenden werden die Limitationen berichtet, die bei der Interpretation der
Ergebnisse bertcksichtigt werden mussen. So ist der Stichprobenumfang mit
N = 145 gering, sodass die gefundenen Ergebnisse keine Rlckschlisse auf die
Gesamtbevolkerung zulassen. Auch die Stichprobenzusammensetzung ist nicht
reprasentativ. fir die gesamte Population und ermdglicht daher keine
Generalisierung der Befunde. So ist die Stichprobe im Schnitt 26 Jahre alt und
bestent zum Grof3teil (72%) aus Frauen. Zudem waren nur 26 Personen
berufstatig, von denen wiederum sechs Personen eine Fuhrungsposition
innehatten. Da die Stichprobengrof3e N = 30 unterschritt, sind die zugehdrigen
Aussagen mit Vorsicht zu interpretieren. 79% der Probanden befanden sich zum
Zeitpunkt der Befragung hingegen im Studium, wovon die grof3e Mehrheit (85%)
Wirtschaftspsychologie oder Betriebswirtschaftslehre bzw. Business
Administration studierte. In vergangenen Studien konnte gezeigt werden, dass
besonders Personen, die Wissen in Bereichen aulRerhalb der Wirtschaft
aufwiesen, sich von CSR bei einem Arbeitgeber anziehen lie3en (Arlow, 1991;
Barrena-Martinez et al., 2015). Es ist daher moglich, dass aufgrund des hohen
Anteils der Wirtschaftsstudierenden die Bewertung der einzelnen Faktoren der
Arbeitgeberattraktivitat beeinflusst wurde. Zudem spricht auch die relativ geringe
Realitatsndhe der Operationalisierung der Arbeitgeberattraktivitat nicht fur eine
Generalisierbarkeit. Statt der Bewertung der Wichtigkeit der Attraktivitatsmerkmale
wéare das Erheben einer Verhaltensintention (z.B. Bewerbungsabsicht)
realitatsnaher.

Weiterhin wird in der Literatur oftmals die Sichtweise vertreten, dass die
okonomische Verantwortung keine eigenstéandige Dimension der CSR darstellt
(z.B. Loew et al., 2004, S. 13). Auch in dieser Studie schien die dkonomische

Arbeitgeberattraktivitdt anders wahrgenommen zu werden als die soziale und die
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Okologische. So zeigten sich beispielsweise ausschliel3lich bei der 6konomischen
Arbeitgeberattraktivitdt entgegen der Erwartungen keine Zusammenhénge zur
Selbst-Uberwindung, Communion und der prosozialen Personlichkeit. Es ist daher
in Frage zu stellen, ob die 6konomische Dimension nur die Voraussetzungen fur
die Umsetzung der sozialen und ©6kologischen Verantwortung schafft oder
tatsachlich als gleichwertiger Teil der CSR anzusehen ist.

Auch die eigenentwickelte Skala zur Erfassung der Nicht-CSR-basierten
Arbeitgeberattraktivitdt muss kritisch betrachtet werden, da sie auch CSR-
relevante Aspekte zu enthalten scheint. So korrelierte ihre Unterdimension
Unternehmen bzw. Arbeitsumfeld hochst signifikant mit der sozialen
Arbeitgeberattraktivitat, was inhaltlich mit den Items erklart werden kann, die sich
auf ein gutes Verhaltnis zu Kollegen und Vorgesetzten beziehen. Auch im Hinblick
auf die unterschiedlichen Personlichkeitsaspekte zeigt sich, dass die Nicht-CSR-
basierte Arbeitgeberattraktivitdit sehr unterschiedliche Facetten aufweist. So
ergaben sich neben den erwarteten Korrelationen zu Agency und Selbst-Erhéhung
auch Zusammenhange zu den disparaten Dimensionen Communion und Selbst-
Uberwindung.

Zudem wurde in dieser Studie bei den Personlichkeitsdimensionen Agency
und Communion nur die positive Auspragung erhoben und trotz der bipolaren
Konzeptualisierung auf die Prasentation negativer Adjektive verzichtet. Somit
erfolgte keine vollstandige Erfassung der Konstrukte, was Einfluss auf die
Ergebnisse genommen haben kdnnte. Die negativen Auspragungen der beiden
Dimensionen sind jedoch insbesondere bei der Erforschung von Stereotypen und
Vorurteilen bedeutsam (Uchronski, 2010) und spielen in der vorliegenden
Untersuchung keine entscheidende Rolle.

Eine weitere Einschrénkung bezieht sich auf die Reliabilitatswerte. So zeigten
die Unterskalen Unternehmen bzw. Arbeitsumfeld sowie Ascription of
Responsibility nur geringe Reliabilitaten. Auch die Big-Five-Dimensionen
Vertraglichkeit, Gewissenhaftigkeit und Offenheit fur Erfahrungen wiesen aufgrund
der geringen Itemzahl sowie der verschieden gestalteten Items geringe interne

Konsistenzen auf. Diese Messungenauigkeiten konnten beispielsweise dazu



6. Diskussion 87

beigetragen haben, dass die Vertraglichkeit einen unerwartet negativen
Zusammenhang zur CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitat aufwies.

DarUber hinaus zeigten sich wie bereits beschrieben signifikante bivariate
Korrelationen der Pradiktoren Macht und Leistung zu der Nicht-CSR-basierten
Arbeitgeberattraktivitat, wahrend die standardisierten Regressionskoeffizienten
deutlich geringer und nicht mehr signifikant ausfielen. Auch bei Agency, der
Benevolenz und den Unterdimensionen der prosozialen Personlichkeit Ascription
of Responsibility und Mutual-concerns Moral Reasoning zeigten sich signifikante
bivariate Korrelationen zu der CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitat, wahrend die
Beta-Werte allesamt deutlich geringer und nicht signifikant waren. Diese Effekte
konnen auf Uberlappungen dieser Variablen mit anderen Konstrukten der
Regressionsanalyse zurtckgefuhrt werden, sodass relevante Varianzanteile
unterdriickt wurden. Andersrum verhielt es sich bei der Vertraglichkeit und der
prosozialen Personlichkeit. Die Betrage ihrer standardisierten
Regressionskoeffizienten waren deutlich hoher als die der bivariaten
Korrelationen. Hier ist es daher moglich, dass irrelevante Varianzanteile dieser
Pradiktoren, die nicht zur Vorhersage der abhangigen Variable beitrugen,
aufgrund von Uberlappungsbereichen zu anderen Variablen unterdriickt wurden.
Demnach kénnen die sogenannten  Suppressionseffekte (auch als
Unterdrickungseffekte bezeichnet) nicht ausgeschlossen werden (Bortz &
Schuster, 2010, S. 352ff.).

Zudem kann das verwendete Design zu Verzerrungen gefuhrt haben, da die
Befragten mittels eines Fragebogens sowohl die Pradiktoren als auch die beiden
zu erklarenden Variablen bewerteten. Daher ist es moglich, dass der sogenannte
common-method bias den Zusammenhang der Variablen beeinflusst hat
(Podsakoff & Organ, 1986). Ursache dafur kdnnen u.a. die soziale Erwlnschtheit,
der Wunsch nach Konsistenz, die wechselnden Befindlichkeiten der Probanden

oder ihre impliziten Theorien sein (Williams, Hartman & Cavazotte, 2010).

6.3 Implikationen flr Forschung und Praxis
Da die Studie zum Grof3teil mit Studierenden aus dem Fachbereich

Wirtschaftswissenschaften durchgefihrt wurde, ist in weiteren Experimenten zu
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prufen, ob bei Studierenden anderer Fachbereiche vergleichbare Ergebnisse
gezeigt werden konnen. Zudem waére es interessant, die Studie mit einem
groReren Anteil an Berufstatigen durchzufuhren, um die Generation Y hinsichtlich
der  bevorzugten  Arbeitgebermerkmale  sowie  der  verantwortlichen
Personlichkeitsaspekte besser mit den alteren Generationen auf dem Arbeitsmarkt
(Babyboomer und Generation X) vergleichen zu kdénnen. Aul3erdem konnte die
vorliegende Untersuchung bereits andeuten, dass Fihrungskréafte sich in ihren
Werten und Personlichkeitseigenschaften sowie den als wichtig empfundenen
Arbeitgebermerkmalen von Personen ohne Fuhrungsposition unterscheiden.
Daher wéare es von Interesse, eine grofRere Anzahl von Fuhrungskraften zu
befragen und die Ergebnisse mit denen der Befragten ohne Fihrungsposition zu
vergleichen. Weitere mogliche Probandengruppen stellen beispielsweise
Arbeiter/innen, Selbststandige sowie Arbeitssuchende dar. So st es
beispielsweise denkbar, dass Personen, die schon seit langerer Zeit nach einer
Anstellung suchen, geringere Anforderungen an ihren Arbeitgeber haben.
Entsprechend zeigte die Studie von Albinger und Freeman (2000), dass Bewerber,
die beziglich ihres Arbeitsplatzes zahlreiche Wahlméglichkeiten hatten, sich mehr
von CSR bei einem Arbeitgeber anziehen liel3en als Bewerber mit einer geringen
Auswahl. Des Weiteren konnte auch der Einfluss der Herkunft der Probanden auf
die Attraktivitatsbewertungen der beiden Skalen untersucht werden.

Zukunftige Studien sollten zudem die Attraktivitat der Arbeitgebermerkmale
realitatsndher operationalisieren. So konnte statt der Einstellung, welche hier tUber
die Wichtigkeit der Merkmale gemessen wurde, die Verhaltensabsicht der
Probanden erhoben werden. In Frage kommen bei potentiellen Mitarbeitern
beispielsweise die Bewerbungsbereitschaft oder die Bereitschaft, Jobangebote zu
akzeptieren. Eine mdgliche Operationalisierung wéare beispielsweise das Erstellen
verschiedener mdglichst neutraler Stellenanzeigen, in die in unterschiedlich
hohem MalRe die CSR-basierten und Nicht-CSR-basierten Faktoren der
Arbeitgeberattraktivitat integriert sind. Diese mussten dann von den Probanden
hinsichtlich ihrer Intention, sich aufgrund dieser Stellenanzeige bei dem

Unternehmen zu bewerben, bewertet werden.
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Zudem ist zu beachten, dass sowohl bei der CSR-basierten als auch bei der
Nicht-CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitat ein grol3er Anteil der Varianz
unerklart bleibt. Um zur Aufklarung dieser Varianz beizutragen, sollte die
zuklnftige Forschung daher andere Personlichkeitsaspekte, die moglicherweise
auf die CSR-basierte und Nicht-CSR-basierte Arbeitgeberattraktivitat wirken,
betrachten. Ein guter Ansatzpunkt wére beispielsweise die Untersuchung weiterer
Werte, wie die instrumental und terminal values von Rokeach (1973). Es sollte
zudem in  Erwagung gezogen werden, die Unterskalen &6konomische
Arbeitgeberattraktivitat sowie Unternehmen bzw. Arbeitsumfeld durch passendere
Attraktivititsmerkmale zu ersetzen. Ein Anhaltspunkt fir die Nicht-CSR-basierten
Merkmale liefern die im  Theorieteil beschriebenen Faktoren der
Arbeitgeberattraktivitat. Zudem kann sich die zukinftige Forschung auch auf
andere CSR-Konzeptualisierungen als die von Munstermann und Meffert (2005)
beziehen und diese im Zusammenhang mit Personlichkeitsaspekten untersuchen.
Um diesbezuglich jedoch Missverstandnisse zu vermeiden, ist es wichtig, ein
Augenmerk auf die Bezeichnung des erhobenen Konstruktes zu legen und
Begriffe wie Corporate Social Performance oder Corporate Citizenship nicht
synonym zur CSR zu verwenden.

Die gewonnenen Erkenntnisse haben auch praktische Relevanz. So sollten
sich Personalverantwortliche den Einfluss der Message, die ihre Recruiting-
Materialien an potentielle Mitarbeiter vermittelt, bewusst machen. Wird die eigene
Organisation als gesellschaftlich verantwortlich beworben, zieht sie eher
empathische und hilfsbereite Personen an, denen andere Menschen und die Natur
am Herzen liegen. Gleichzeitig wird sie wahrscheinlich weniger ,Anpacker®
anziehen, die ihre Interessen verfolgen und nach Kontrolle streben. Diese lassen
sich vermutlich eher von Organisationen anziehen, die viele personliche Vorteile
wie ein hohes Gehalt oder eine spannende Tatigkeit in den Vordergrund ihrer
Unternehmensdarstellung ricken. Organisationen sollten ihre Unterlagen zur
Mitarbeitergewinnung also bewusst so gestalten, dass eine grol3e Anziehungskraft

auf die gewiinschten Kandidaten ausgetbt wird.
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Anhang

Anhang A — Faktorenanalyse
Tabelle A1
Kommunalitaten

Anfanglich Extraktion
Soziale AA 48 .56
Okologische AA 46 .84
Okonomische AA .33 .35
Job an sich .34 40
Kompensation/ Jobsicherheit .30 .36
Unternehmen/ Arbeitsumfeld A7 72

Anmerkungen. Extraktionsmethode: Hauptachsenfaktorenanalyse.

AA= Arbeitgeberattraktivitat.
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Abbildung Al. Scree-Plot der Hauptachsenfaktorenanalyse (eigene Darstellung).



Anhang A — Faktorenanalyse

Tabelle A2

Korrelationsmatrix fur Faktor

Faktor 1 2
1 1.00 .24
2 .24 1.00

Anmerkungen. Extraktionsmethode: Hauptachsenfaktorenanalyse.
Rotationsmethode: Oblimin (Delta = 0) mit Kaiser-Normalisierung.

Tabelle A3
Strukturmatrix

Faktor

1 2
Soziale AA .50 .66
Okologische AA .05 .90
Okonomische AA .16 .59
Job an sich .63 .22
Kompensation/ Jobsicherheit .60 10
Unternehmen/ Arbeitsumfeld .85 .16

Anmerkungen. Extraktionsmethode: Hauptachsenfaktorenanalyse.
Rotationsmethode: Oblimin (Delta = 0) mit Kaiser-Normalisierung.
AA= Arbeitgeberattraktivitat.
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Tabelle B1

Interkorrelation der Skalen mit demografischen Angaben der Berufstatigen

Anhang B — Interkorrelation der verwendeten Skalen 107

GrolRRe Lange
Organi- Organi- Lange  Fihrungs-
Alter Geschlecht Arbeitszeit  sation sation Beruf position
CSR-basierte AA .00 .29 -.15 -.06 -.01 .04 .08
Soziale AA .06 AT* -12 .10 -.07 .05 .16
Okologische AA -11 19 -17 -.00 -.12 -.06 .07
Okonomische AA .09 14 -.07 -.22 .19 14 -.01
Nicht-CSR-basierte AA -.09 .34 A2 .03 -.03 -.05 58**
Job an sich -.19 34 .07 .07 -.13 -.16 27
Kompensation/ Jobsicherheit -.01 22 .28 .03 .04 .03 7Qx**
Unternehmen/ Arbeitsumfeld -.06 .28 -.01 A1 -.02 -.03 27
Selbst-Erhdhung -.46* .30 -.00 19 -12 -.38 A5*
Macht -.36 .36 .08 .20 -.22 -.35 H5**
Leistung -.49* 24 -.03 15 -.05 -.37 .35
Selbst-Uberwindung -.23 13 .05 .33 -.20 -.19 13
Universalismus -.24 .18 .06 .36 -.20 -.19 16
Benevolenz -.18 .04 .00 .16 -.16 -.15 .05
Agency .00 14 .32 .18 .08 .06 S5**
Communion -.00 22 .08 .26 .03 14 .09
Prosoziale Personlichkeit -.23 -.02 31 .33 -.28 -.13 .09
Ascription of Responsibility .00 -.10 21 24 -.15 .18 -.14
Empathic Concern -.03 .30 .18 14 -.28 -.07 -.02
Perspective Taking -.37 -.13 16 14 -.23 -.33 31
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Fortsetzung Tabelle B1

Grolie Lange

Organi- Organi- Lange  FlUhrungs-
Alter Geschlecht Arbeitszeit  sation sation Beruf position

Other-oriented Moral

Reasoning -.34 .03 .29 .23 -.25 -.31 .16

Mutual-concerns Moral

Reasoning -11 -.03 .08 .26 -.05 -.09 .09
Extraversion -.18 23 -.29 -.06 -.39 -.23 32
Vertraglichkeit -.12 .07 .10 -.22 -.27 -.14 .05
Gewissenhaftigkeit .02 .20 .20 .26 .29 .23 A2
Neurotizismus -.33 -11 -11 A2 -.35 -.36 -.21
Offenheit fur Erfahrungen -.02 .07 .08 .16 13 .02 .33
Alter 1
Geschlecht .08 1
Arbeitszeit -.03 -.27 1
GrofR3e Organisation .08 .05 A3* 1
Lange Organisation 58** -.04 .06 22 1
Lange Berufstatigkeit B7*** .05 .02 22 T 3*** 1
Fuhrungsposition -.04 21 .50* .20 .01 -.04 1

Anmerkungen. N = 26, * p < .05, ** p <.01, *** p <.001. Geschlecht: 1 = mannlich, 2 = weiblich, Fihrungsposition: 1 = ,nein®, 2 = ,ja“.
AA= Arbeitgeberattraktivitat.
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Tabelle B2

Interkorrelation der Skalen mit demografischen Angaben der

Studierenden

109

Alter® Geschlecht Fachsemester®

CSR-basierte AA

Soziale AA
Okologische AA
Okonomische AA

Nicht-CSR-basierte AA
Job an sich
Kompensation/ Jobsicherheit
Unternehmen/ Arbeitsumfeld

Selbst-Erhdéhung
Macht
Leistung

Selbst-Uberwindung

Universalismus
Benevolenz

Agency

Communion

Prosoziale Personlichkeit
Ascription of Responsibility
Empathic Concern
Perspective Taking
Other-oriented Moral
Reasoning
Mutual-concerns Moral
Reasoning

Extraversion

Vertraglichkeit

Gewissenhaftigkeit

Neurotizismus

Offenheit fur Erfahrungen

Alter

Geschlecht

Fachsemester

.01
-.01
.00
.03
-.09
-.10
-.08
-.03
-.14
-.13
-11
-.09
-11
-.04
-.08
.00
.03
.16
-.02
A1

-.15

.03
-11
-.15
-.10

.01

A2

1
-.16
_39***0

13
.03
.09
A7
-.13
.01
-.15
-.17
.00
-.06
.07
.10
.08
.09
-.19*
19*
19*
.08
27
.06

15

.09
.09
-.01
15
31
-.06

1
-.11¢

-.14
-.02
-.07
-.22*
.06
A1
-.00
.05
-.18
-.13
-.18
-.09
-.02
-.13
-.05
-.08
-.08
-.07
-.08
-.04

-.09

.01
-.23*
.08
-.05
.06
-.02

Anmerkungen. N =114, * p < .05, ** p < .01, *** p <.001. Geschlecht: 1 = ménnlich,
2 = weiblich. AA= Arbeitgeberattraktivitat. * Korrelationen beruhen auf N = 111.
> dKorrelationen beruhen auf N = 96. ¢ Korrelation beruht auf N = 94,
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Tabelle B3

Interkorrelation der Skalen mit demografischen Angaben aller Probanden

Alter? Geschlecht
CSR-basierte AA -.18* .18*
Soziale AA -.22%* 16
Okologische AA -.25%* 12
Okonomische AA .03 .16*
Nicht-CSR-basierte AA -.06 -.03
Job an sich -.03 .04
Kompensation/ Jobsicherheit -.10 -.04
Unternehmen/ Arbeitsumfeld .00 -.07
Selbst-Erhdéhung -.28** .06
Macht -.16 -.01
Leistung -.33%x* A1
Selbst-Uberwindung -.22%* A1
Universalismus -.20* .09
Benevolenz -17* .09
Agency .04 -12
Communion -.02 22%*
Prosoziale Personlichkeit -.07 .18*
Ascription of Responsibility .00 .04
Empathic Concern -.07 30***
Perspective Taking -.06 .03
Other-oriented Moral Reasoning -.09 A5
Mutual-concerns Moral Reasoning -.03 .08
Extraversion -.18* A1
Vertraglichkeit -.01 .03
Gewissenhaftigkeit .06 .18*
Neurotizismus -.14 25%*
Offenheit fur Erfahrungen .08 -.02
Alter 1
Geschlecht -.10 1

Anmerkungen. N = 145, * p < .05, ** p < .01, *** p < .001. Geschlecht: 1 = méannlich,

2 = weiblich. AA= Arbeitgeberattraktivitat. * Korrelationen beruhen auf N = 142,
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Tabelle B4
Interkorrelationsmatrix der verwendeten Skalen

1 2 3 4 5 6 7 8 9
1 CSR-basierte AA (.89)
2 Soziale AA 5% (T7)
3 Qkologische AA 88*** 2% (,92)
4 Okonomische AA 9P 40%* 53**  (.69)
5 Nicht-CSR-basierte AA 20%  41%* .03 A3 (.83)
6 Job an sich 21% 41 .10 .06 .75  (.71)
7 Kompensation/ Jobsicherheit A1 22% .01 .09 .83** 38*** (.79)
8 Unternehmen/ Arbeitsumfeld A8* .39¥*  -.02 A6 .83**  5O**  53** (,63)
9 Selbst-Erhéhung A1 13 .06 A0 .32% 20% 42 12 (.84)
10 Macht .06 .08 -03 A3 .24% A2 .36%** .07 .88***
11 Leistung 14 15 14 04 [ 33%* 24%x 3@+ A5 .87
12 Selbst-Uberwindung 01 Sl 7 bl B ¥ el A2 27 [ 28** A6 .24 .10
13 Universalismus 38rxk Z2Fkk AR 17 A2 A1 .07 .10 .07
14 Benevolenz 21% 37 A5 02 .34%* 3er+*  19*  28** .10
15 Agency A9 21% 14 A3 4Lxek 3@k ZTRx 4%k Q3**
16 Communion LRk AQkkx DDkk A6 44rk 3Rk DOk ARk .04
17 Prosoziale Personlichkeit 24%x Q0% 1T7* A6 .24%% 22% A0 .29**  -03
18 Ascription of Responsibility 19* 23* A1 16 .09 A5 -.05 A4 -12
19 Empathic Concern 29%Fx 33 18* .23 .20* .16 A3 .20 -.08
20 Perspective Taking A6 .23** A2 .06 .20 .21* 07 .22** .01
21 Other-oriented Moral Reasoning .02 .04 -01 .04 A1 .02 .09 15 10
22 Mutual-concerns Moral Reasoning 20 .19 19* .08 .24**  22*%* .08 .29**  -03
23 Extraversion 9% 27 A3 09 .26** 25*  2G%* A3 .27
24 Vertraglichkeit -.05 .02 -03 -11 .07 .08 .02 .08 -.15
25 Gewissenhaftigkeit 32%x 20%  25%% 33+ 14 .09 14 .10 .10
26 Neurotizismus -0 -02 -08 -06 -09 -08 -07 -07 .01
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Fortsetzung Tabelle B4

1 2 3 4 5 6 7 8 9
27 Offenheit fur Erfahrungen .08 .00 A1 .06 .16 .08 A1 19 A1

Anmerkungen. N = 145, * p < .05, ** p < .01, *** p <.001. Werte in der Diagonalen reprasentieren Cronbachs Alpha. AA= Arbeitgeberattraktivitat.

Tabelle B4
Interkorrelationsmatrix der verwendeten Skalen

10 11 12 13 14 15 16 17 18

10 Macht (.72)

11 Leistung 52 (.83)

12 Selbst-Uberwindung -07 .26%  (.77)

13 Universalismus -.06  .18* .82 (.74)

14 Benevolenz -.07 .25% 82%* 36*** (.68)

15 Agency 20 21%  22%* A3 .23 (.72)

16 Communion -11 .20* .58** 27* .68***  20* (.84)

17 Prosoziale Personlichkeit =12 .08 .66*** AGx*  g4**  20* 60*** (.82)

18 Ascription of Responsibility -13  -08 .27 19 25 17* .21* .60*** (.54)
19 Empathic Concern -11 -.03  .46%* 34 4]0 .06 .58*** 70***  30***
20 Perspective Taking -.08 A0 47k 22%% Bh¥kx D3k ARk TR ABRr*
21 Other-oriented Moral Reasoning 01 .17* BO***  39*r*  AZr** 01 .39%*  gh5*** .04
22 Mutual-concerns Moral Reasoning -.12 07 B5¥*  3O¥*  Blwk 25%k  AB¥x 77ERx ZQFa*
23 Extraversion 24%% 3% 25 A2 . 30%* 34rxx 27xx D4+ .10
24 Vertraglichkeit -20*  -05 .24* .05 .36%** 01 .35%** 34k .09
25 Gewissenhaftigkeit 01 .18* A2 A2 .09 .33+  21* 17* 23%
26 Neurotizismus -.04 .06 .02 .03 .00 -.52%** .09 .02 -10

27 Offenheit fir Erfahrungen .02 .18* .16 14 A3 . 31F* 23**  |18* .02
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Anmerkungen. N = 145, * p < .05, ** p < .01, *** p <.001. Werte in der Diagonalen reprasentieren Cronbachs Alpha. AA= Arbeitgeberattraktivitat.

Tabelle B4
Interkorrelationsmatrix der verwendeten Skalen

19 20 21 22 23 24 25 26 27
19 Empathic Concern (.67)
20 Perspective Taking 33 (\79)
21 Other-oriented Moral Reasoning 39%Fx 23 (,73)
22 Mutual-concerns Moral Reasoning A2%x AR A5 ((74)
23 Extraversion 28%*%  Z31*** .05 .09 (.84)
24 Vertraglichkeit 25%  28*  27%  24*%  17* (.30)
25 Gewissenhaftigkeit .09 13 .03 15 .10 .01 (.49
26 Neurotizismus 23 -20* .17/ -02 -21* -11 -13 (.68)
27 Offenheit fur Erfahrungen .15 .10 15 19* 04 -.05 .10 A1 (.62)

Anmerkungen. N = 145, * p < .05, ** p < .01, *** p < .001. Werte in der Diagonalen reprasentieren Cronbachs Alpha. AA= Arbeitgeberattraktivitat.
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Anhang C — Weiterfliihrende hierarchische Regressionsanalysen

Tabelle C1

114

Ergebnisse der hierarchischen Regressionsanalyse zur zusatzlichen Analyse

des Zusammenhangs zwischen der Selbst-Erhéhung und der Nicht-CSR-

basierten Arbeitgeberattraktivitat

Nicht-CSR-basierte Arbeitgeberattraktivitat

Unabhangige Variable B SEB 3 VIF R? AR?
Kontrollvariable Big-Five .100* .100*
Extraversion 2% 0.04 24 1.08
Vertraglichkeit .02 0.06 .04 1.04
Gewissenhaftigkeit .08 0.06 10 1.03
Neurotizismus -00 0.05 -01 1.08
Offenheit fur Erfahrungen .08 0.05 14 1.02
Big-Five & Werte 223%**%  123%*
Extraversion .05 0.05 .09 1.27
Vertraglichkeit -01 0.06 -01 1.25
Gewissenhaftigkeit .05 0.06 .07 1.08
Neurotizismus -03 0.05 -05 112
Offenheit fur Erfahrungen .05 0.05 .08 1.09
Macht .09 0.05 16 1.63
Leistung .08 0.06 A3 171
Universalismus -.02 0.07 -03 1.19
Benevolenz 22** 0.07 28 151

Anmerkungen. N = 145, * p < .05, ** p < .01, *** p <. 001. B = B-Koeffizient, SE B =
Standardfehler, 3 = Vorhersagekoeffizient, VIF = Variance inflation factor, R2 =

Varianzaufklarung, AR? = Anderung der Varianzaufklarung.
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Tabelle C2

115

Ergebnisse der hierarchischen Regressionsanalyse zur zusatzlichen Analyse

des Zusammenhangs zwischen der Selbst-Uberwindung und der CSR-

basierten Arbeitgeberattraktivitat

CSR-basierte Arbeitgeberattraktivitat

Unabhangige Variable B SEB 3 R? AR?
Kontrollvariable Big-Five 133**  .133**
Extraversion A2*  0.06 A7
Vertraglichkeit -07 0.07 -.08
Gewissenhaftigkeit 29%* 0.08 .30
Neurotizismus -.00 0.06 -.00
Offenheit fur Erfahrungen .03 0.06 .04
Big-Five & Werte 249%* - 116%*
Extraversion .07 0.06 A1
Vertraglichkeit -11  0.08 -.12
Gewissenhaftigkeit .26**  0.08 27
Neurotizismus -.03 0.06 -.03
Offenheit fur Erfahrungen -01 0.06 -.01
Macht .05 0.07 .06
Leistung -.04 0.08 -.05
Universalismus 33 0.08 .32
Benevolenz 10  0.09 10

Anmerkungen. N = 145, * p < .05, ** p < .01, *** p <. 001. B = B-Koeffizient, SE B =

Standardfehler, R = Vorhersagekoeffizient, R2 = Varianzaufklarung, AR2 = Anderung der

Varianzaufklarung.
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Tabelle C3
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Ergebnisse der hierarchischen Regressionsanalyse zur zusatzlichen Analyse

des Zusammenhangs zwischen der prosozialen Personlichkeit und der CSR-

basierten Arbeitgeberattraktivitat

CSR-basierte Arbeitgeberattraktivitat

Unabhangige Variable B SEB 3 VIF R? AR?
Kontrollvariable Big-Five 133**  .133**
Extraversion A2*  0.06 A7 1.08

Vertraglichkeit -07 0.07 -08 1.04
Gewissenhaftigkeit 29%* 0.08 30 1.03

Neurotizismus -.00 0.06 -00 1.08

Offenheit fur Erfahrungen .03 0.06 .04 1.02

Big-Five & Prosoziale- 218*** .084*
Personlichkeitsdimensionen

Extraversion .06 0.06 .08 1.26

Vertraglichkeit -14 0.08 -15  1.22
Gewissenhaftigkeit .25* 0.08 26  1.09

Neurotizismus -.07 0.07 -09 134

Offenheit fur Erfahrungen -.02 0.06 -02 111

Ascription of Responsibility .01 0.12 .01 151

Empathic Concern 35 0.12 30 1.68

Perspective Taking .00 0.10 .00 1.63

Other-oriented Moral -.09 0.09 -09 148

Reasoning

Mutual-concerns Moral 12 011 10 1.67

Reasoning

Anmerkungen. N = 145, * p < .05, ** p < .01, *** p <. 001. B = B-Koeffizient, SE B =
Standardfehler, B = Vorhersagekoeffizient, VIF = Variance inflation factor, R2 =

Varianzaufklarung, AR2 = Anderung der Varianzaufklarung.
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Tabelle C4
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Ergebnisse der hierarchischen Regressionsanalyse zur zusatzlichen Analyse

des Zusammenhangs zwischen den angenommenen Pradiktoren und der

CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitat

CSR-basierte Arbeitgeberattraktivitat

Unabhangige Variable B SEB 3 VIF R? AR?
Kontrollvariable Big-Five 133**  .133**
Extraversion A2*  0.06 A7 1.08
Vertraglichkeit -07 0.07 -08 1.04
Gewissenhaftigkeit 29%* 0.08 30 1.03
Neurotizismus -00 006 -00 1.08
Offenheit fur Erfahrungen .03 0.06 .04 1.02
Big-Five & Pradiktoren 251%F% 117
Extraversion .05 0.06 .08 132
Vertraglichkeit -.18* 0.08 -20 1.30
Gewissenhaftigkeit 24** 0.08 25 1.16
Neurotizismus -08 007 -10 159
Offenheit fur Erfahrungen -03 0.06 -04 1.8
Selbst-Erhdéhung .01 0.07 02 121
Selbst-Uberwindung 35**  0.13 28 2.00
Agency -05 011 -05 193
Communion 18 0.10 19 1.99
Prosoziale Personlichkeit -05 0.18 -03 215

Anmerkungen. N = 145, * p < .05, ** p < .01, *** p <. 001. B = B-Koeffizient, SE B =
Standardfehler, 3 = Vorhersagekoeffizient, VIF = Variance inflation factor, R2 =

Varianzaufklarung, AR? = Anderung der Varianzaufklarung.
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Tabelle C5

Ergebnisse der hierarchischen Regressionsanalyse zur zusatzlichen Analyse

des Zusammenhangs zwischen den angenommenen Pradiktoren und der
Nicht-CSR-basierten Arbeitgeberattraktivitat

Nicht-CSR-basierte Arbeitgeberattraktivitat

Unabhangige Variable B SEB 3 R? AR?
Kontrollvariable Big-Five .100* .100*
Extraversion A2* - 0.04 24
Vertraglichkeit .02 0.06 .04
Gewissenhaftigkeit .08 0.06 .10
Neurotizismus -00 005 -01
Offenheit fur Erfahrungen .08 0.05 14
Big-Five & Pradiktoren .366%** . 266***
Extraversion .00 0.04 .00
Vertraglichkeit -.02 0.06 -.03
Gewissenhaftigkeit -05 0.06 -.06
Neurotizismus .02 0.05 .03
Offenheit fur Erfahrungen -03 0.04 -.05
Selbst-Erhdéhung A5 0.05 24
Selbst-Uberwindung -03 0.09 -.03
Agency .26 0.07 .34
Communion 31 0.07 43
Prosoziale Personlichkeit -03 0.13 -.03

Anmerkungen. N = 145, * p < .05, ** p < .01, *** p <. 001. B = B-Koeffizient, SE B =
Standardfehler, 3 = Vorhersagekoeffizient, Rz = Varianzaufklarung, AR2 = Anderung der

Varianzaufklarung.
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Anhang D — Fragebogen zur Erhebung der Daten

Liebe Teilnehmerin, lieber Teilnehmer,

diese Befragung findet im Rahmen meiner Abschlussarbeit im Fachbereich
Wirtschaftswissenschaften der Hochschule Bonn-Rhein-Sieg statt und dauert ca. 15 Minuten.

Ziel der Studie ist es, herauszufinden, wer welche Faktoren bei (potenziellen) Arbeitgebern als
besonders attraktiv wahrnimmt.

Die Befragung richtet sich daher an Studierende, an Auszubildende, an Berufstéatige
sowie an Arbeitssuchende.

Alle im Rahmen dieser Befragung erhobenen Daten werden lediglich flr Forschungszwecke in
anonymisierter Form erhoben und streng vertraulich behandelt. Ein Ruckschluss auf die
Identitat der Teilnehmer ist nicht moglich. Die Angaben zu lhrer Person dienen lediglich zur
Vergleichbarkeit der Ergebnisse.

Es ist auRerordentlich wichtig, dass Sie alle aufgeflihrten Fragen aufrichtig und vollstéandig
beantworten, da Ihr Fragebogen sonst nicht richtig ausgewertet werden kann.

Bitte lesen Sie sich jede Frage sorgfaltig durch und wahlen Sie jeweils die Antwort, die Ihrer
ersten Einschatzung entspricht. Es gibt keine richtigen oder falschen Antworten. Sollte Ihnen
die Beantwortung einer Frage schwer fallen, da Sie das Erfragte noch nicht erlebt haben,
versetzen Sie sich bitte in die skizzierte Situation und geben Sie Ihr wahrscheinliches
Verhalten an.

Ein Beispiel zum Fragenformat dieser Studie:
Ich fahre gerne Fahrrad.
Diese Aussage trifft...

" {berhaupt nicht zu
" weniger zu

" teilweise zu

" (berwiegend zu
" voll und ganz zu

Wenn Sie nicht ganz so gerne Fahrrad fahren, klicken Sie ,Diese Aussage trifft weniger zu*
an. Sollten Sie ein falsches Kastchen angeklickt haben, kénnen Sie diese Antwort korrigieren,
indem Sie einfach das zutreffende Kastchen anklicken.

Der vorliegende Fragebogen besteht aus mehreren Teilen. Zu Beginn der Fragenbldcke finden
Sie jeweils Hinweise fur den betreffenden Fragenblock.

Bitte beachten Sie: Wenn Sie das Browserfenster vor Beendigung des Fragebogens
schlieRen, gehen samtliche Daten verloren.

Bei Rickfragen kdnnen Sie sich gerne mit mir in Verbindung setzen:
Svenja Hendrix (svenja.hendrix@smail.wir.h-brs.de)

Ich danke Ihnen vielmals fur lhre Teilnahme und Unterstiitzung!
Svenja Hendrix
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Bitte beurteilen Sie die folgenden Aspekte, die ein Unternehmen und seine
Rahmenbedingungen beschreiben, danach, wie wichtig sie lhnen bei lhrem

(potenziellen) Arbeitgeber sind.
Dieser Aspekt ist mir...

nh_01

Das Unternehmen schafft mit
seiner Tatigkeit Werte,
beispielsweise fur die
Eigentimer, die Kapitalgeber
(z.B. durch Zahlen von Zinsen)
oder die Regierung (z.B. durch
Zahlen von Steuern).

nh_02

Das Unternehmen beschafft sein
Personal, soweit maglich und
sinnvoll, aus der Region.

nh_03

Das Unternehmen fordert die
wirtschaftliche Entwicklung der
lokalen Gemeinschaft (z.B.
durch Unterstutzung von lokalen
Dienstleistungen).

nh_04

Das Unternehmen fordert die
wirtschaftliche Entwicklung in
Gebieten, in denen besondere
Unterstitzung dringend
erforderlich ist (z.B. durch
Investitionen in die Infrastruktur
von Gebieten mit groBer Armut).
nh_05

Das Unternehmen beschafft die
Materialien zur
Weiterverarbeitung oder zum
Weiterverkauf aus der Region.
nh_06

Das Unternehmen verfiigt tiber
interne Verhaltensrichtlinien und
stellt deren Einhaltung entlang
der gesamten Lieferkette (auch
von Lieferanten der Zulieferer)
durch Kontrollen sicher (z.B.
durch Lieferantenprifungen).
nh_07

Das Unternehmen verbraucht so
wenig wie moglich und
erneuerbare Materialien (z.B.
Recyclingpapier).

sehr
unwichtig

unwichtig

eher
unwichtig

weder
unwichtig
noch wichtig

eher wichtig

wichtig
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nh_08

Das Unternehmen handelt
energieeffizient (z.B. durch {
Ausstattung der Biirogebéude

mit Energiesparlampen).

nh_09

Das Unternehmen spart Wasser

(z.B. durch f_'

Wasserspareinrichtungen in den
Birogebauden).

nh_10

Das Unternehmen sorgt dafir,

dass die biologische Vielfalt T

erhalten bleibt (z.B. durch
Begriinung des Daches).

Bitte beurteilen Sie die folgenden Aspekte, die ein Unternehmen und seine
Rahmenbedingungen beschreiben, danach, wie wichtig sie Ihnen bei Ihrem

(potenziellen) Arbeitgeber sind.
Dieser Aspekt ist mir...

2
=
Qo
2
c
>
<
[}
]

nh_11

Das Unternehmen héalt den

Ausstol3 von Treibhausgasen -

wie Kohlenstoffdioxid oder L

Methan so gering wie méglich

(z.B. durch Bereitstellung eines
Bahntickets fur die Mitarbeiter).
nh_12

Das Unternehmen entsorgt die
Produkte umweltfreundlich und {
stellt eine Riicknahme der

Produkte sicher.

nh_13

Das Unternehmen halt die

Arbeitnehmerrechtsstandards I

ein (z.B. durch Zahlung des
gleichen Lohns fir gleichwertige
Arbeit).

nh_14

Das Unternehmen sorgt fir

Chancengleichheit und Vielfalt -

der Mitarbeiter (z.B. durch
Integration von Menschen mit
Behinderung).

nh_15

Das Unternehmen halt die
Menschenrechtsstandards

(insbesondere die -

Arbeitsbedingungen betreffend)
ein (z.B. durch Beseitigung von
Zwangsarbeit in der gesamten
Lieferkette).

unwichtig

eher unwichtig

weder
unwichtig
noch wichtig

eher wichtig

wichtig

121

sehr wichtig



Anhang D — Fragebogen zur Erhebung der Daten

nh_16

Das Unternehmen férdert die
gesellschaftliche Entwicklung der
lokalen Gemeinschaft (z.B.
durch Freistellung von
Mitarbeitern fur gemeinniitzige
Tatigkeiten).

nh_17

Das Unternehmen fordert die
gesellschaftliche Entwicklung in
Gebieten, in denen besondere
Unterstltzung dringend
erforderlich ist (z.B. durch
Spenden an soziale oder
Okologische Projekte in Gebieten
mit gro3er Armut).

nh_18

Das Unternehmen handelt in
Bezug auf die Bereitstellung der
Produkte und Dienstleistungen
verantwortungsvoll (z.B. durch
Gewahrleistung der
Kundengesundheit und -
sicherheit).

nnh_1

Die Tatigkeit im Unternehmen ist
herausfordernd und interessant.
nnh_2

Die Tatigkeit im Unternehmen
bietet die Mdglichkeit, seine
Fahigkeiten anzuwenden.
nnh_3

Die Tatigkeit im Unternehmen
bietet die Mdglichkeit, zu lernen.

I

-

I

-

-

I

Bitte beurteilen Sie die folgenden Aspekte, die ein Unternehmen und seine
Rahmenbedingungen beschreiben, danach, wie wichtig sie lhnen bei lhrem

(potenziellen) Arbeitgeber sind.
Dieser Aspekt ist mir...

nnh_04

Die Tatigkeit im Unternehmen
bietet die Mdglichkeit,
Anerkennung und
Wertschatzung vom
Management zu erhalten.
nnh_05

Die Tatigkeit im Unternehmen
bietet Abwechslungsreichtum.
nnh_06

Die Tatigkeit im Unternehmen
bietet die Mdglichkeit,
internationale Erfahrungen zu
machen.

sehr unwichtig

unwichtig

eher unwichtig

weder
unwichtig
noch wichtig

eher wichtig

wichtig
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nnh_07

Die Tatigkeit im Unternehmen I I I - - - -
bietet die Moglichkeit zu einem

schnellen Aufstieg.

nnh_08

Das Unternehmen bietet einen T F f" . . e .
sicheren Arbeitsplatz.

nnh_09

Das Unternehmen bietet ein e I I - ~ - -
Uberdurchschnittliches

Grundgehalt.

nnh_10

Das Unternehmen bietet eine I I I - - - -
attraktive Gesamtvergutung (inkl.

Sozialleistungen, Bonus, etc.).

nnh_11

Die Tatigkeit im Unternehmen I I - - - - I
hat eine prestigetrachtige

Berufsbezeichnung.

nnh_12

Das Unternehmen ist f" f" . r r r i
wirtschatftlich erfolgreich.

nnh_13

Es besteht ein gutes Verhaltnis f" . . . r r
zu den Vorgesetzten.

nnh_14

Es besteht ein gutes Verhaltnis . f" . . o .
zu den Arbeitskollegen.

nnh_15

Die Arbeitskollegen sind T F T . . i .
unterstitzend und ermutigend.

nnh_16

Das Unternehmen hat eine gute C f" C C f" C
Reputation.

nnh_17

Der Unternehmensstandort

befindet sich in einer - C i i i - r
erwinschten Lage (z.B. mit guter

Infrastruktur).

nnh_18

Das Unternehmen hat eine T F f" . . i .
angemessene GrolRe.

Geschl
Die folgenden Fragen sind geschlechtsabhangig formuliert. Bitte geben Sie deshalb
zunachst lhr Geschlecht an.

" mannlich
" weiblich
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Nachfolgend finden Sie eine kurze Beschreibung einiger Personen.

Bitte kreuzen Sie in jeder Zeile das Kastchen an, das zeigt, wie dhnlich oder unéhnlich
die beschriebene Person lhnen ist.

Diese Person ist mir...

ey < <
o o _ S _ < = _ <
£ ¢ IS o o 2 2 £ 2
L C e < C < C c L C
n :@© © O :© o C < 0 C
c c c IS TS @
> > >
mPVQ_01
Es ist ihm wichtig, reich zu sein. I I - - - -

Er mochte viel Geld und teure

Sachen besitzen.

mPVQ_02

Er glaubt, dass es wichtig ist,

dass alle Menschen in der Welt

gleich behandelt werden. Er f_' f_' f_' f_' f_' f_'
denkt, dass jeder Mensch im

Leben gleiche Chancen haben

soll.

mPVQ_03

Es ist ihm sehr wichtig, seine
Fahigkeiten zu zeigen. Er i
mochte, dass die Leute

bewundern, was er tut.

mPVQ_04

Es ist ihm wichtig, Menschen
zuzuhoren, die anders sind als e e e e e e
er. Sogar, wenn er nicht ihrer

Meinung ist, mochte er sie

trotzdem verstehen.

mPVQ_05

Es ist ihm sehr wichtig, den

Menschen in seinem Umfeld zu C C {
helfen. Er mochte sich um ihr

Wohlbefinden kiimmern.

mPVQ_06

Es ist ihm wichtig, sehr e e e e e e
erfolgreich zu sein. Er mag es,

andere Leute zu beeindrucken.

mPVQ_07

Es ist ihm wichtig, die Fihrung

zu Ubernehmen und anderen zu e e e e e e
sagen, was sie tun sollen. Er

mochte, dass die anderen tun,

was er sagt.

mPVQ_08

Es ist ihm wichtig, seinen

Freunden treu zu sein. Er C C {
mochte sich den Menschen, die

ihm nahe stehen, widmen.

mPVQ_09

Er ist fest davon Uberzeugt,

dass die Menschen sich fir die e e e e e e
Natur einsetzen sollten. Es ist

ihm wichtig, sich um die Umwelt

zu kimmern.
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mPVQ_10
Er glaubt, dass die Vdlker der
Welt in Harmonie

zusammenleben sollten. Es ist -

ihm wichtig, den Frieden
zwischen allen Gruppen der
Welt zu fordern.

mPVQ 11

Es ist ihm wichtig, ehrgeizig zu I

sein. Er mochte zeigen, wie
fahig er ist.

Nachfolgend finden Sie eine kurze Beschreibung einiger Personen.

125

Bitte kreuzen Sie in jeder Zeile das Kastchen an, das zeigt, wie &hnlich oder unahnlich

die beschriebene Person lhnen ist.
Diese Person ist mir...

£
(O]
"
mPVQ 12
Es ist ihm wichtig, auf die
Bedirfnisse der anderen -

einzugehen. Er bemiht sich, die
Menschen, die er kennt, zu
unterstutzen.

mPVQ 13

Er méchte, dass jeder gerecht

behandelt wird, sogar Leute, die e

er nicht kennt. Es ist ihm wichtig,

die Schwachen in der

Gesellschaft zu beschiitzen.

mPVQ 14

Es ist ihm wichtig, im Leben
vorwarts zu kommen. Er strebt {
danach, besser zu sein als

andere.

mPVQ_15

Es ist ihm wichtig, Menschen zu

verzeihen, die ihn verletzt -

haben. Er versucht, in ihnen das
Gute zu sehen und nicht
nachtragend zu sein.

mPVQ_16

Er méchte immer derjenige sein, e

der die Entscheidungen trifft. Er

ist gern in der Fihrungsposition.
mPVQ 17

Es ist ihm wichtig, sich der Natur
anzupassen und zu ihr zu

passen. Er glaubt, dass die
Menschen die Natur nicht C
veréndern sollten.

unédhnlich

unédhnlich

eher
unédhnlich

eher
ahnlich

ahnlich

sehr
ahnlich
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Nachfolgend finden Sie eine kurze Beschreibung einiger Personen.
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Bitte kreuzen Sie in jeder Zeile das Kastchen an, das zeigt, wie dhnlich oder unéhnlich
die beschriebene Person lhnen ist.

Diese Person ist mir...

wPVQ 01
Es ist ihr wichtig, reich zu sein.
Sie mdchte viel Geld und teure
Sachen besitzen.

wPVQ 02

Sie glaubt, dass es wichtig ist,
dass alle Menschen in der Welt
gleich behandelt werden. Sie
denkt, dass jeder Mensch im
Leben gleiche Chancen haben
soll.

wPVQ_03

Es ist ihr sehr wichtig, ihre
Fahigkeiten zu zeigen. Sie
mochte, dass die Leute
bewundern, was sie tut.

wPVQ 04

Es ist ihr wichtig, Menschen
zuzuhdren, die anders sind als
sie. Sogar, wenn sie nicht ihrer
Meinung ist, mochte sie sie
trotzdem verstehen.

wPVQ_05

Es ist ihr sehr wichtig, den
Menschen in ihrem Umfeld zu
helfen. Sie mdchte sich um ihr
Wohlbefinden kiimmern.
wPVQ 06

Es ist ihr wichtig, sehr
erfolgreich zu sein. Sie mag es,
andere Leute zu beeindrucken.
wPVQ 07

Es ist ihr wichtig, die Fihrung zu
Ubernehmen und anderen zu
sagen, was sie tun sollen. Sie
mochte, dass die anderen tun,
was sie sagt.

wPVQ 08

Es ist ihr wichtig, ihren Freunden
treu zu sein. Sie mochte sich
den Menschen, die ihr nahe
stehen, widmen.

wPVQ_09

Sie ist fest davon Uberzeugt,
dass die Menschen sich fiir die
Natur einsetzen sollten. Es ist
ihr wichtig, sich um die Umwelt
zu kiimmern.

sehr
unahnlich

)]

unahnlich

eher
unahnlich

-

eher
ahnlich

ahnlich

sehr
ahnlich

-

)]
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wPVQ 10

Sie glaubt, dass die Volker der
Welt in Harmonie
zusammenleben sollten. Es ist
ihr wichtig, den Frieden
zwischen allen Gruppen der
Welt zu fordern.

wPVQ 11

Es ist ihr wichtig, ehrgeizig zu
sein. Sie mochte zeigen, wie
fahig sie ist.

Nachfolgend finden Sie eine kurze Beschreibung einiger Personen.

-
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Bitte kreuzen Sie in jeder Zeile das Kastchen an, das zeigt, wie &hnlich oder unahnlich
die beschriebene Person Ihnen ist.

Diese Person ist mir...

wPVQ 12

Es ist ihr wichtig, auf die
Bedurfnisse der anderen
einzugehen. Sie bemuht sich,
die Menschen, die sie kennt, zu
unterstutzen.

wPVQ 13

Sie mochte, dass jeder gerecht
behandelt wird, sogar Leute, die
sie nicht kennt. Es ist ihr wichtig,
die Schwachen in der
Gesellschaft zu beschitzen.
wPVQ 14

Es ist ihr wichtig, im Leben
vorwarts zu kommen. Sie strebt
danach, besser zu sein als
andere.

wPVQ 15

Es ist ihr wichtig, Menschen zu
verzeihen, die sie verletzt
haben. Sie versucht, in ihnen
das Gute zu sehen und nicht
nachtragend zu sein.

wPVQ 16

Sie méchte immer diejenige
sein, die die Entscheidungen
trifft. Sie ist gern in der
Fuhrungsposition.

wPVQ 17

Es ist ihr wichtig, sich der Natur
anzupassen und zu ihr zu
passen. Sie glaubt, dass die
Menschen die Natur nicht
verandern sollten.

sehr
unédhnlich

-

unédhnlich

eher
unédhnlich

eher
ahnlich

ahnlich

sehr
ahnlich
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Im Folgenden finden Sie Aussagen zu Ansichten, Gefihlen und Verhaltensweisen im
Alltagsleben.

Bitte geben Sie an, wie sehr folgende Aussagen aus lhrer Sicht zutreffen.

Diese Aussage frifft...

o] N
g S R N 5 g
% N — (O] (@) o
L= ] 2] QS o >
= 2 [} N c N
o .2 c = s S
O C (] = [} —_
> = Q Qo °
-~ =] S
proPK 01
Wenn Menschen gemein zu mir - - - - -
sind, empfinde ich sehr wenig i i i i i
Verantwortung dafir, sie gut zu
behandeln.
proPK_02
Es wirde mich weniger storen, - - - - -
Abfall in einem verschmutzten r r r r r
Park zurtickzulassen als in
einem sauberen.
proPK_03
Ganz gleich, was uns eine ~ ~ - - ~
Person angetan hat, es gibt i T T i i
keine Entschuldigung daftr, sie
auszunutzen.
proPK 04

Bei dem Notendruck und dem

weitverbreiteten Schummeln in

der Schule heutzutage, kann f_' f_' f_' f_' f_'
man dem Einzelnen, der

gelegentlich schummelt, nicht

wirklich die Schuld geben.

proPK_05

Es ergibt nicht viel Sinn, sich

dartiber Gedanken zu machen, - - - - -
wie wir uns verhalten, wenn wir

krank sind und uns schlecht

fuhlen.

proPK_06

Wenn ich ein Gerat durch

falsche Bedienung

kaputtmachen wiirde, wiirde ich f_' f_' f_' f_' f_'
mich weniger schuldig fihlen,

wenn es bereits beschadigt war,

bevor ich es benutzt habe.

proPK_07

Wenn man eine Aufgabe zu

erledigen hat, kann man - - - - -
unmdoglich darauf achten, die

Interessen aller bestmdglich zu

bedienen.

proPK_08

Manchmal finde ich es

schwierig, Dinge vom C C C C C
Standpunkt der "anderen

Person" zu betrachten.
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proPK_09

Wenn ich sehe, wie jemand
ausgenutzt wird, 16st das bei mir C
das Geflihl aus, ihn beschiitzen

ZU mussen.

proPK 10

Ich versuche manchmal, meine
Freunde besser zu verstehen, I
indem ich mir vorstelle, wie die

Dinge aus ihrer Perspektive

aussehen.

proPK_11

Das Ungliick anderer Menschen I
beunruhigt mich gewdhnlich

nicht sonderlich.
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Im Folgenden finden Sie Aussagen zu Ansichten, Gefiihlen und Verhaltensweisen im

Alltagsleben.

Bitte geben Sie an, wie sehr folgende Aussagen aus lhrer Sicht zutreffen.

Diese Aussage trifft...

S
>
1]
<
(]
o]
D

proPK 12

Wenn ich mir sicher bin, dass ich

Recht habe, verschwende ich -

nicht viel Zeit damit, mir die
Argumente der anderen

anzuhdren.

proPK_13

Wenn ich sehe, dass jemand

unfair behandelt wird, habe ich {
manchmal nicht sonderlich viel

Mitleid mit ihm.

proPK 14

Ich bin oft ziemlich berthrt von e
den Dingen, die ich geschehen

sehe.

proPK_15

Ich bin davon tberzeugt, dass

es immer zwei Seiten eines {
Problems gibt, und versuche,

beide zu betrachten.

proPK_16

Wenn ich Gber jemanden

verargert bin, versuche ich {
normalerweise, mich eine Zeit

lang in seine Lage zu versetzen.
proPK_17

Meine Entscheidungen beruhen e
normalerweise auf meiner Sorge

um andere Leute.

nicht zu

weniger zu

teilweise zu

Uberwiegend

B

Zu

voll und ganz

B

Zu
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proPK_18

Meine Entscheidungen beruhen
normalerweise auf der fairsten
und gerechtesten Art zu
handeln.

proPK_19

Ich wéhle Alternativen, welche
die Bedurfnisse aller
berlicksichtigen sollen.
proPK_20

Ich wahle eine Vorgehensweise,
die daflr sorgt, dass andere
Menschen die gréRtmdgliche
Hilfe bekommen.

proPK_21

Ich wéahle eine Vorgehensweise,
die die Rechte aller Beteiligten
beriicksichtigt.

proPK_22

Meine Entscheidungen beruhen
normalerweise auf der Sorge um
das Wohlergehen anderer.
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Nachfolgend finden Sie Adjektive, die Sie in Bezug auf sich selbst einschétzen sollen.

Bitte geben Sie an, wie sehr folgende Adjektive auf Sie zutreffen.

Dieses Adjektiv trifft...

AgCo_01
aktiv
AgCo_02
durchsetzungsféhig
AgCo_03
einfiihlsam
AgCo_04
fursorglich
AgCo_05
hilfsbereit
AgCo_06
hoflich
AgCo_07
intelligent
AgCo_08
klug
AgCo_09
kreativ
AgCo_ 10
rational
AgCo_11
selbstandig
AgCo_12
selbstbewusst
AgCo_13
sensibel

Uberhaupt

T YT Y Y Y Y Y YYD

nicht zu

groldtenteils
nicht zu

T Y Y DY Y Y Y Y YO0 D

eher nicht zu

T YT Y Y Y Y Y YYD

teils zu und

>S5
N
e
2
c
2L
2
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.

eher zu

T Y Y DY Y Y Y Y YO0 D

gréftenteils
Zu

T YT Y Y Y Y Y YYD

voll und
ganz zu

T Y Y DY Y Y Y Y YO0
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AgCo_14 's 's 's 's 's 's 's
treu

AgCo_15 C . - - C . .
verstandnisvoll

AgCo_16 e . - - . - .
zuverlassig

Bitte geben Sie an, wie sehr folgende Aussagen aus lhrer Sicht zutreffen.
Diese Aussage frifft...

N

8 3 R E =
g N & % S5 o5
< 5 2 [} SN 2R
32 & = 3 >
-] = 9 _g g

BIG5_01

Ich bin eher zuriickhaltend, f" f" r r i

reserviert.

BIG5_02

Ich schenke anderen leicht I - - - -

Vertrauen, glaube an das Gute

im Menschen.

BIG5 03

Ich erledige Aufgaben grindlich. O O O O O

BIG5_04

Ich bin entspannt, lasse mich

durch Stress nicht aus der Ruhe O O O O O

bringen.

BIG5_05

Ich habe eine aktivg e I I - -

Vorstellungskraft, bin

phantasievoll.

BIG5_06

Ich gehe aus mir heraus, bin F f" f_' . .

gesellig.

BIG5_07

Ich neige dazu, andere zu f" f" f" f" f"

kritisieren.

BIG5_08

Ich bin bequem, neige zur C C C C C

Faulheit.

BIG5_09

Ich werde leicht nervés und F f" f_' . .

unsicher.

BIG5_10

Ich habe nur wenig F f" f_' . .

kinstlerisches Interesse.

AbschlieRend mdéchte ich Sie bitten, einige allgemeine Fragen zu beantworten. Diese
Angaben bendtige ich zur Beschreibung der Daten aller Teilnehmer. Sie dienen nicht
dazu, Rickschlisse auf einzelne Personen zu ziehen.

Alter
Bitte geben Sie Ihr Alter an.
Angabe in Jahren.

—
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beruflSt
Welchen beruflichen Status haben Sie aktuell?

f" Angestellte/r
C Arbeiter/in
C Arbeitssuchende/r
C Auszubildende/r
C Beamte/r
f" Selbststandige/r
C Studierende/r
beruflSt_and
C anderer beruflicher Status, und zwar r

St_Fachsem
In welchem Fachsemester studieren Sie aktuell?

—

St_Stfach
Welches Studienfach studieren Sie?

- BWL/ Business Administration

F Wirtschaftspsychologie
St_Stfach_and

C anderes Studienfach, und zwar |_

St_beruflAbschl
Was ist lhr héchster beruflicher Abschluss?

f" kein beruflicher Abschluss und nicht in der Ausbildung
in der Ausbildung

beruflich-betriebliche Ausbildung (Lehre) abgeschlossen

RIS RS B B

Hochschulabschluss (Bachelor)

~

, Hochschulabschluss (Master)
St_beruflAbschl_and

~

anderer beruflicher Abschluss, und zwar ’—

St H BRS
Sind Sie Studierender der H-BRS?

i ja

" nein
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beruflich-schulische Ausbildung (Berufsschule, Handelsschule) abgeschlossen

Ausbildung an einer Fach-, Meister-, Technikerschule, Berufs- oder Fachakademi
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Bt_woechArbzeit
Wie viele Stunden betragt Ihre vertraglich festgelegte wéchentliche Arbeitszeit?

C 1-10 Stunden

C 11-20 Stunden

C 21-30 Stunden

C 31-40 Stunden

f" mehr als 40 Stunden

Wie lange sind Sie in der jetzigen Organisation tatig?

Bt Beschdauer Bt _Beschdauer_ m

Jahre Monate

Wie lange sind Sie schon berufstatig?

Bt _Berufsdauer j Bt Berufsdauer m

Jahre Monate

Bt_beruflAbschl
Was ist Ihr héchster beruflicher Abschluss?

F kein beruflicher Abschluss und nicht in der Ausbildung
in der Ausbildung

beruflich-betriebliche Ausbildung (Lehre) abgeschlossen

beruflich-schulische Ausbildung (Berufsschule,
Handelsschule) abgeschlossen

Ausbildung an einer Fach-, Meister-, Technikerschule,
Berufs- oder Fachakademie abgeschlossen

Hochschulabschluss (Bachelor)

SIS IS B B

8!

Hochschulabschluss (Master)
Bt_beruflAbschl_and

8!

anderer beruflicher Abschluss, und zwar ’7

Bt Branche
In welcher Branche ist die Organisation angesiedelt, in der Sie tatig sind?

Baugewerbe

Bergbau

Dienstleistung

Energie- und Wasserversorgung

Erziehung und Unterricht

YYD

Gastgewerbe
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C Gesundheits- und Sozialwesen

f" Grundstiicks- und Wohnungswesen

C Handel

f" Kredit- und Versicherungsgewerbe

C Land- und Forstwirtschaft

f-' offentliche Verwaltung

C verarbeitendes Gewerbe, Industrie

f-' Verkehr und Nachrichten
Bt_Branche_and -

© andere Branche, und zwar
Bt_Funkber

In welchem Funktionsbereich sind Sie momentan tatig?

i allgemeines Management

f_' Beschaffung und Logistik

i Consulting

i Finanzen und Controlling

i Forschung und Entwicklung

i IT, EDV

i Marketing und Vertrieb

i Personal, Human Resources

i Produktion

i Sekretariat und Assistenz

f_' Service und Kundenbetreuung
Bt _Funkber_and

C anderer Funktionsbereich, und zwar ’7
Bt_Fuer

Bekleiden Sie eine Fiihrungsposition, d.h. haben Sie Personalverantwortung?

T ja
¢~ Nein
Bt_Orgagr

Wie grof3 ist die Organisation, in der Sie arbeiten?

" klein (weniger als 50 Beschaftigte)

" mittel (zwischen 50 und 500 Beschéftigten)
e grof3 (mehr als 500 Beschaftigte)

134
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AS_beruflAbschl
Was ist Ihr hochster beruflicher Abschluss?

8!

kein beruflicher Abschluss und nicht in der Ausbildung
in der Ausbildung
beruflich-betriebliche Ausbildung (Lehre) abgeschlossen

beruflich-schulische Ausbildung (Berufsschule, Handelsschule) abgeschlossen

Ausbildung an einer Fach-, Meister-, Technikerschule, Berufs- oder
Fachakademie abgeschlossen

Hochschulabschluss (Bachelor)

T YYD

Hochschulabschluss (Master)

AS_beruflAbschl_and

YO

anderer beruflicher Abschluss, und zwar ’_

AS_bereitsberuf
Waren Sie in lhrer Vergangenheit bereits berufstatig?

i ja
" nein

AS_woechArbzeit
Wie viele Stunden betrug die vertraglich festgelegte wdchentliche Arbeitszeit in lhrer
letzten Organisation?

C 1-10 Stunden

- 11-20 Stunden

- 21-30 Stunden

C 31-40 Stunden

F mehr als 40 Stunden

Wie lange waren Sie in Ihrer letzten Organisation tétig?

AS_Beschdauer _j AS_Beschdauer m

Jahre Monate

Wie lange waren Sie berufstatig?

AS_Berufsdauer_j AS Berufsdauer m
Jahre Monate
AS_Orgagr

Wie grof3 war die letzte Organisation, in der Sie gearbeitet haben?

" klein (weniger als 50 Beschaftigte)

" mittel (zwischen 50 und 500 Beschéftigten)
e grol3 (mehr als 500 Beschéftigte)



AS_Branche

In welcher Branche ist die Organisation angesiedelt, in der Sie zuletzt tatig waren?

>
IS NS NES IS BES IS BES IS BES IS BES HES BES B

-

AS_Funkber

In welchem Funktionsbereich waren Sie zuletzt tatig?

J

-

J

-

J

-

J

-

J

-

J

-

J

-

J

-

J

-

J

-

-
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Baugewerbe

Bergbau

Dienstleistung

Energie- und Wasserversorgung
Erziehung und Unterricht
Gastgewerbe

Gesundheits- und Sozialwesen
Grundstiicks- und Wohnungswesen
Handel

Kredit- und Versicherungsgewerbe
Land- und Forstwirtschaft
offentliche Verwaltung
verarbeitendes Gewerbe, Industrie

Verkehr und Nachrichten

~Branche_and

andere Branche, und zwar

allgemeines Management
Beschaffung und Logistik
Consulting

Finanzen und Controlling
Forschung und Entwicklung
IT, EDV

Marketing und Vertrieb
Personal, Human Resources
Produktion

Sekretariat und Assistenz

Service und Kundenbetreuung

AS_Funkber_and

{

anderer Funktionsbereich, und zwar ’7
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AS_Fuer

Haben Sie in Ihrer letzten Tatigkeit eine Fihrungsposition bekleidet, d.h. hatten Sie
Personalverantwortung?

{ ja
" nein

Wipsys_Matrnr

Bitte geben Sie die letzten vier Zahlen Ihrer Matrikelnummer ein.

Diese Angabe ist fur die Vergabe der Versuchspersonen-Stunde fur Studierende der H-
BRS notwendig.

So kann der zustandige Dozent nachvollziehen, dass Sie den Fragebogen ausgefullt haben.

Ihre Daten bleiben anonym. Sollten Sie diese Frage nicht ausfiillen wollen, kénnen Sie keine
Versuchspersonen-Stunden bescheinigt bekommen.

Vielen Dank fir Ihre Unterstitzung bei meiner Abschlussarbeit!
Sie kdnnen die Befragung nun beenden, indem Sie das Fenster schliel3en.

Fur Fragen und Anregungen kénnen Sie mich gerne unter svenja.hendrix@smail.wir.h-brs.de
kontaktieren.

Dies sind die letzten vier Zahlen Ihrer Matrikelnummer: #v_32#

Sie kénnen die Teilnahme an dieser Umfrage bei Herrn Prof. Dr. Muck bestatigen lassen.

Vielen Dank fir Ihre Unterstiitzung bei meiner Abschlussarbeit!
Sie kénnen die Befragung nun beenden, indem Sie das Fenster schlieRen.

Fur Fragen und Anregungen kénnen Sie mich gerne unter svenja.hendrix@smail.wir.h-brs.de
kontaktieren.



Eidesstattliche Erklarung

Eidesstattliche Erklarung

Ich versichere an Eides Statt, die von mir vorgelegte Arbeit selbstandig verfasst
zu haben. Alle Stellen, die wortlich oder sinngemaR aus veroffentlichten oder
nicht veroffentlichten Arbeiten anderer entnommen sind, habe ich als
entnommen kenntlich gemacht. Sdmtliche Quellen und Hilfsmittel, die ich fur die
Arbeit benutzt habe, sind angegeben. Die Arbeit hat mit gleichem Inhalt bzw. in

wesentlichen Teilen noch keiner anderen Prifungsbehoérde vorgelegen.

Rheinbach 17.08.2018 < faudn
Ort Datum Unterschrift






