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Zusammenfassung

Entrepreneurship und Unternehmenserfolg, im Speziellen die Erforschung des Female
Entrepreneurships geriet in den vergangenen Jahren stark ins Interesse von Theorie und Praxis.
Ergebnisse in diesen Forschungsfeldern zeigten meist widerspriichliche Ergebnisse. Im Rahmen des
Forschungsprojektes ,Entrepreneur-Check” der FHNW, Hochschule fiir Angewandte Psychologie,
wird in dieser Arbeit innerhalb der Consulting-Branche in der Deutschschweiz untersucht, welche
Pradiktoren fir den Unternehmenserfolg relevant sind. Ausserdem werden geschlechtsspezifische
Unterschiede in den Auspragungen der Pradiktoren und der Effekt des Geschlechts im Hinblick auf
den Unternehmenserfolg analysiert. Anhand eines Online-Fragebogens wurden
Personlichkeitseigenschaften, Werteorientierungen, Griindungsmotive und Handlungsstrategien
erhoben. Zusatzlich wurde der Unternehmenserfolg in den drei Phasen des Entrepreneurship-
Prozesses mit subjektiven und objektiven Daten und Einschatzungen gemessen. Die Ergebnisse
(N=158) zeigen, dass Personlichkeitseigenschaften, Werteorientierungen, Griindungsmotive sowie
Handlungsstrategien den Unternehmenserfolg beeinflussen, wobei die Effekte der einzelnen
Pradiktoren von der Phase und dem in dieser Phase gemessenen Unternehmenserfolg auf der
objektiven und subjektiven Ebene abhdngen. Wenn die Agency-Werte und die planende
Handlungsstrategie als Mediatoren zwischen den Personlichkeitseigenschaften und dem
Unternehmenserfolg eingesetzt werden, zeigen sich zusatzlich signifikante indirekte Effekte.
Geschlechtsspezifische Unterschiede werden nur innerhalb der Personlichkeitseigenschaften
ausgemacht und Frauen und Manner sind bis auf den objektiven Erfolg in der Phase 3 des
Entrepreneurship-Prozesses als gleich erfolgreich einzustufen. Die Analyse liefert wertvolle
Erkenntnisse fir die Messung des Unternehmenserfolgs und die Gender-Thematik bezogen auf die
Consulting-Branche.  Praktische Implikationen fiir die Entwicklung von Foérder- und

Weiterbildungsmassnahmen im Rahmen des Entrepreneur-Check-Projektes werden abgeleitet.

Schliisselwérter

Entrepreneurship,  Gender, = Unternehmenserfolg,  Entrepreneurship-Prozess,  Persénlichkeit,

Griindungsmotive, Werteorientierung, Handlungsstrategien

Anzahl Zeichen: 181374 (mit Leerzeichen, ab Einleitung, exklusive Anhang)



Abstract

Entrepreneurship and business success and in particular, the research of female entrepreneurship
has gained increasing attention over recent years in terms of theory and practice. Previous studies
have mostly shown contradictory results. The purpose of this study is to investigate relevant
predictors which determine business success of entrepreneurs within the consulting industry in
german-speaking Switzerland. Furthermore, gender-differences and gender-effects related to
business success were analysed. Data were collected by applying an online survey including
personality traits, agentic and communal values, motivational factors and action strategies. Business
success was measured over all three phases of the entrepreneurial process including both subjective
assessments and objective data. Depending on the phase of the entrepreneurial process, results
(N=158) show different impacts of personality traits, values, motivational factors and action
strategies on business success. Additionally, significant indirect effects can be found by using agentic
values and planning strategy as moderator variables. Gender-differences are only determined within
personality traits. Female and Male Entrepreneurs are equally successful, the sole exception is the
objective success in the post-launch phase. The analysis provides insights for the measurement of
business success and the gender issue in the consulting industry. Practical implications to develop
specific services and trainings for (potential) entrepreneurs, regarding the project «Entrepreneur-

Check» at FHNW, are derived.

Key Words:

Entrepreneurship, Gender, Business Success, entrepreneurial process, personality traits, agentic and

communal values, motivational factors, action strategies
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1 Einleitung

In den vergangenen Jahren wird immer haufiger von neu gegriindeten Unternehmen gesprochen, die
auf Basis von innovativen und kreativen Ideen erfolgreich in Markte eintreten. So titelte unlangst die
Zeitung cash: ,,Das sind innovative Schweizer Unternehmen”. Oder das Schweizer Wirtschaftsmagazin

BILANZ publizierte ein Ranking der innovativsten Schweizer Unternehmen.

In vielen Industrieldandern nimmt die Griindung neuer Unternehmen eine bedeutende Stellung ein.
Neue Unternehmen schaffen Arbeitsplatze, férdern die Innovationskraft eines Landes und tragen zum
Wirtschaftswachstum und nationalen Wohlstand bei (KMU-Portal, 2016). Fiir die Schweizer Wirtschaft
spielen neue Unternehmen eine entscheidende Rolle. Wie das Bundesamt fiir Statistik (2016) mitteilte,
wurden im Jahr 2014 in der Schweiz 42‘478 neue Unternehmen gegriindet, welche tiber 55‘000 neue
Stellen — hauptsachlich (88.3 %) in kleinen Unternehmen mit weniger als 5 Beschaftigten — schufen.
Insbesondere die kleinen und mittleren Unternehmen (KMU) tragen in der Schweiz zum
Wirtschaftswachstum bei. Mehr als 99 % der Schweizer Unternehmen sind KMUs und diese stellen 2/3

der Arbeitsplatze (KMU-Portal, 2016).

Das Thema Unternehmertum, respektive Entrepreneurship’, nimmt heute einen deutlich héheren

Stellenwert ein als noch vor 20 Jahren.

,Entrepreneurship entspricht einem positiven Kult [...]. Private und 6éffentliche Initiativen sind in den
letzten zehn Jahren wie Pilze aus dem Boden geschossen und haben einen ,Klimawechsel” bewirkt. Ein
neues Denk- und Handlungsparadigma hat sich etabliert. In der Offentlichkeit stehen

unternehmerisches Denken und ebensolches Engagement hoch im Kurs“ (Fopp, 2010, S. 16).

Die Bedeutsamkeit der Foérderung und Unterstitzung unternehmerischer Aktivitditen und
Neugriindungen wurde auch in der Schweiz erkannt. Sowohl auf Bundes- als auch Kantonsebene
wurden unterschiedliche Forderprogramme (z.B. CTl Entrepreneurship) eingefiihrt, welche fachliche,
finanzielle oder organisatorische Unterstiitzung versprechen. Daneben haben auch Schweizer
Fachhochschulen und Universitdaten das Potential des Entrepreneurships erkannt und bieten
beispielsweise Lehrgange (z.B. CAS Entrepreneurship) oder entsprechende Begleitprogramme an. Mit

entsprechender Wirkung, wie die vor erwdhnten statistischen Zahlen belegen.

Und dennoch: Wie die Studie des Global Entrepreneurship Monitors (GEM) 2015/2016 zeigt, bietet der
Wirtschaftsstandort Schweiz zwar hervorragende Rahmenbedingungen fiir Unternehmerinnen und

Unternehmer, jedoch ist die Zahl der Unternehmenden in der Schweiz im internationalen Vergleich

! Die Begriffe Unternehmer und Unternehmertum werden in dieser Arbeit synonym fiir Entrepreneur resp.
Entrepreneurship verwendet.



relativ gering (Baldegger, Alberton, Wild, & Hacklin, 2015). Wie diese Studie zeigt, sind nur gerade 7 %
der Schweizerinnen und Schweizer motiviert, ein Unternehmen zu griinden. Damit steht die Schweiz
im internationalen Vergleich weit hinten auf Platz 55 (von 60 untersuchten Landern). Insgesamt haben
sich lediglich 7.3 % der befragten 18-64 Jahrigen als ,werdende Griinder” oder ,Griinder junger
Unternehmer” (sogenannte ,total early-stage entrepreneurial activity”, TEA) bezeichnet, was unter
dem Durchschnitt (8.5 %) innovationsbasierten Ldnder liegt. Grinde dafiir werden in zu tiefem
Selbstvertrauen, dem Unwillen zum Verlassen der Komfortzone einer unselbstdndigen
Erwerbstatigkeit, fehlenden unternehmerischen Anreizen oder der unzureichenden Vermittlung von

Unternehmergeist oder innovativem Verhaltens in der friihen Ausbildungsphase vermutet.

Darliber hinaus zeigt die GEM-Studie auch bezlglich des Frauenanteils bei Unternehmensgriindungen
ein unterdurchschnittliches Ergebnis. Nur etwa halb so viele Frauen wie Méanner entscheiden sich zu

einer selbstandigen Erwerbstatigkeit.

Viele wissenschaftliche Studien haben sich mit dem Phanomen des Female Entrepreneurships befasst
und versuchen Erklarungen zu finden, weshalb sich weniger Frauen selbstindig machen, welche
Faktoren den Schritt in die Selbstandigkeit erschweren und wie erfolgreich von Frauen gefiihrte
Unternehmen im Vergleich zu von Manner gefiihrten Unternehmen sind. In den meisten bisher
veroffentlichten Studien fallen die Resultate meist negativ fiir die Frauen aus (Dej, Sztuba, & Stephan,
2010). Unternehmen, welche von Frauen gegriindet werden, schneiden insbesondere im Hinblick auf
verschiedene Erfolgsfaktoren schlechter ab als von Mannern gegriindete Unternehmen (Gottschalk &
Niefert, 2011). Hingegen gibt es Belege, wonach Frauen-Unternehmen eine hdhere

Uberlebenswahrscheinlichkeit haben (Meyer & Sidler, 2010). Weshalb gibt es diese Unterschiede?

Die Empirie hat sich bereits intensiv mit moglichen Erklarungsansatzen befasst. Fritsch (2016)
unterteilt diese in die Resource Based View und Market Based View. Wahrend Forschende, die im
Rahmen der Resource Based View die Erfolgsdiskrepanz in den unterschiedlichen Ausprdagung von
Eigenschaften, Fahigkeiten und Ressourcen der Griinderperson oder betrieblicher Charakteristiken
sehen, ziehen Vertreterinnen und Vertreter der Market Based View die gesamtwirtschaftliche
Situation oder das Branchenumfeld als Erklarung heran. Diese Arbeit ordnet sich der Resource Based
View zu. Studien, welche sich mit unterschiedlichen Personlichkeitseigenschaften, Einstellungen,
Motiven und Ressourcen befassen, gibt es mittlerweile viele. Fritsch (2016) zeigt zusammenfassend,
dass sich Qualifikation (Bildung), Berufs- und Branchenerfahrung als auch die Verfligbarkeit von
finanziellen Mitteln tendenziell positiv auf den Unternehmenserfolg auswirken. Dagegen sind die
Ergebnisse in Bezug auf die Persdnlichkeitsmerkmale, Motivation und Einstellungen weitestgehend
unklar (Fritsch, 2016, S. 113). Einige Forschende sind dazu libergegangen, Geschlechtsunterschiede auf

die Geschlechtsrollen-Stereotypisierung zurilickzufiihren. Studien belegen, dass Entrepreneurship mit



ménnlichen Attributen assoziiert wird und die wahrgenommene Ahnlichkeit zwischen dem eigenen
Geschlecht und dem Stereotyp des Entrepreneurs die Griindungsintention beeinflusst (Gupta, Turban,
Wasti & Sikdar, 2009). Inwiefern dies auch auf den Unternehmenserfolg liber verschiedene Phasen

hinweg zutrifft, wurde noch nicht untersucht.

Eine weitere und nicht zu unterschatzende Erklarung wird in der uneinheitlichen Erfassung und
Messung des Unternehmenserfolgs gesehen. In einigen Studien wird Erfolg mit dem Uberleben
innerhalb  eines  bestimmten  Zeitraumes gleichgesetzt, andere beriicksichtigen rein
betriebswirtschaftliche Kennzahlen, wie z.B. Gewinn, Umsatz oder die Rentabilitdit, und gewisse
Forschende empfehlen, die Arbeitszufriedenheit oder die personliche Zielerreichung als
Erfolgsindikator heran zu ziehen (Jacobsen, 2003; Koetz, 2006). Die Frage, was unter Erfolg genau zu

verstehen ist und wie er zu messen ist, wurde bislang nicht eindeutig geklart.

1.1 Zielsetzung und Fragestellungen
Die vorliegende Arbeit verfolgt im Sinne der Resource Based View zwei konkrete Ziele:

Erstens sollen relevante Pradiktoren identifiziert werden, die den Unternehmenserfolg determinieren.
Dazu werden Personlichkeitseigenschaften, Werteorientierungen, Griindungsmotive sowie

Handlungsstrategien als unabhangige Variablen aufgenommen.

Zweitens sollen geschlechtsspezifische Unterschiede in der Auspragung der Pradiktoren aufgezeigt und
der Effekt des Geschlechts im Hinblick auf den Unternehmenserfolg analysiert werden, um einen
Erklarungsansatz in Bezug auf den geringeren Unternehmenserfolg von Frauen-Unternehmen zu

liefern.

Da aus bereits durchgefiihrten Studien bekannt ist, dass die Branche resp. das unternehmerische
Umfeld den Unternehmenserfolg beeinflusst (Edelman & Yli-Renko, 2010; Korunka, Kessler, Frank &
Lueger, 2010; Brandstatter, 2011), werden nur Personen aus der Consulting-Branche berticksichtigt. In
dieser Arbeit wird davon ausgegangen, dass durch den Fokus auf eine Branche die
Geschlechtsunterschiede bei den Pradiktoren aber auch beim Unternehmenserfolg starker zu Tage

treten.
Basierend auf der Ausgangslage und der Zielsetzung werden folgende Fragestellungen abgeleitet:

- Wie unterscheiden sich mdnnliche und weibliche Entrepreneure hinsichtlich ihrer Persénlichkeit,
ihrer Werteorientierung, ihren Griindungsmotiven, ihren Handlungsstrategien und des

Unternehmenserfolges?



- Wie beeinflussen die Personlichkeitseigenschaften, die Werteorientierung, die Griindungsmotive

und die Handlungsstrategien den Unternehmenserfolg? Welche Rolle spielt dabei das Geschlecht?

- Wie beeinflussen die Persénlichkeitseigenschaften, die Werteorientierung und Griindungsmotive die

Handlungsstrategien von Entrepreneurenz ?

- Inwiefern vermitteln die Handlungsstrategien und die Werteorientierung den Zusammenhang

zwischen Persénlichkeitsmerkmalen und Unternehmenserfolg?

Die Thesis wird im Rahmen des Gesamtprojektes Entrepreneur-Check an der FHNW erstellt und soll
Hinweise liefern, welche Faktoren den unternehmerischen Erfolg von Entrepreneuren beeinflussen,

mit dem Ziel, Forder- und Weiterbildungsmassnahmen abzuleiten.

1.2 Aufbau der Arbeit

Das Gesamtprojekt Entrepreneur-Check wird in Kapitel zwei kurz erldutert. Es wird aufgezeigt, welche

Ziele dieses Projekt verfolgt und in welchem Teilprojekt vorstehende Arbeit eingebettet ist.

In Kapitel drei werden die theoretischen Grundlagen der Begriffe Entrepreneur resp. Entrepreneurship
erarbeitet und eine Arbeitsdefinition vorgenommen. Das Female Entrepreneurship wird in diesem
Kapitel als separater Forschungszweig aufgegriffen und es wird erldutert, womit sich Forschende

innerhalb dieses Zweigs beschaftigen und welche Forschungsresultate bislang vorliegen.

Kapitel vier befasst sich mit dem Unternehmenserfolg und seinen Determinanten. Dazu wird zunéachst
der Unternehmenserfolg aus theoretischer Perspektive erldutert und aufgezeigt, was in dieser Arbeit
darunter zu verstehen ist. Ausserdem wird beschrieben, wie es zur Auswahl der Pradiktoren kam.
Anschliessend folgt der Beschrieb der Pradiktoren, jeweils erganzt mit aktuellen Forschungsresultaten,
aus denen die Hypothesen abgeleitet werden. Den Schluss dieses Kapitels bildet die Prasentation des

Untersuchungsmodells und die Hypothesen werden visualisiert.

Die methodische Vorgehensweise wird in Kapitel funf begriindet. Ausserdem finden sich darin die
Angaben zur Operationalisierung der Items, der Stichprobenbeschrieb sowie Erlduterungen zu den

verschiedenen statistischen Auswertungsverfahren.

In Kapitel sechs werden die Ergebnisse der Untersuchung vorgestellt, welche in Kapitel sieben

interpretiert und diskutiert werden.

?In dieser Arbeit wird der Begriff Entrepreneur sowohl fiir mannliche als auch weibliche
Unternehmensgriindende verwendet.



Kapitel acht beinhaltet das Resiimee und es werden praktische Implikationen im Hinblick auf moégliche

Forder- und Weiterbildungsangebote abgeleitet.

Der Abschluss bildet Kapitel neun mit einer kritischen Wirdigung und dem Ausblick auf kiinftige

mogliche Forschungsfragen.

2 Einbettung der Arbeit in das Gesamtprojekt Entrepreneur-Check

Beim Entrepreneur-Check (EC) handelt es sich um ein dreijdhriges Projekt der Fachhochschule
Nordwestschweiz (FHNW), Hochschule fir Angewandte Psychologie, welches anwendungs- und
forschungsbezogene Ziele in den tibergeordneten Themenbereichen Personlichkeit und Gesundheit
verfolgt. Der EC ist ein Online-Tool, welches entwickelt wurde, um angehende oder bereits aktive
Unternehmensgriinderinnen und Unternehmensgriinder in der individuellen Weiterentwicklung ihrer
Personlichkeit einerseits und den Bewaltigungsstrategien andererseits zu unterstiitzen. Grundlage
dazu bildet das differenzierte Starken-Schwachen-Profil, welches die Nutzerinnen und Nutzer des ECs
nach dem Ausflillen erhalten. Nebst dieser praktischen Anwendung sollen die Erkenntnisse in die Lehre
und Weiterbildung der FHNW fiir die Entwicklung adaquater Forder- und Weiterbildungsangebote

einfliessen und im Rahmen von SwissChallenge® angeboten werden (FHNW).

Die thematischen Schwerpunkte des Projektes liegen in den zwei Bereichen Personlichkeit und
Gesundheit. Vorstehende Thesis ist dem Teilprojekt zu Fragen der Personlichkeit von Entrepreneuren
zuzuordnen. In  diesem  Teilprojekt sollen u.a. Fragen beziglich erfolgskritischer
Personlichkeitseigenschaften in den verschiedenen Phasen des Entrepreneurship-Prozesses
beantwortet werden. Die Ergebnisse sollen aufzeigen, wie Personlichkeitsprofile von erfolgreichen
Unternehmensgriindenden aussehen. Im Rahmen dieser Fragestellungen wurden die Kernpunkte fiir

vorstehende Arbeit gewahlt (vgl. 4.2).

3 Programm der FHNW und ihrer Partner zur Férderung des unternehmerischen Denken und Handelns. Die
SwissChallenge Unternehmenswettbewerbe sind dabei zentrale Plattformen, vgl. http://www.sechallenge.ch/.



3  Entrepreneur und Entrepreneurship: Ein Definitionsversuch

Die Begriffe Entrepreneur und Entrepreneurship werden in der Forschung und von Praktikern ganz
unterschiedlich definiert. Laut Haid (2004) existieren anndhernd 80 unterschiedliche Definitionen.
Diese Definitionsvielfalt griindet in Beitragen von Forschenden aus unterschiedlichen Disziplinen. Nicht
nur in den Wirtschaftswissenschaften, auch beispielsweise in der Soziologie, Psychologie, Padagogik,
Geschichte oder den Rechtswissenschaften wurde in den letzten Jahrzehnten im Feld des
Entrepreneurships geforscht (Bijedi¢, 2013). Es erstaunt daher nicht, dass sich bis heute weder im

angloamerikanischen noch im deutschen Sprachraum kein einheitlicher Begriff durchgesetzt hat.

Dieses Kapitel befasst sich mit den verschiedenen Sichtweisen und Definitionen des
Entrepreneurships. Dazu folgt zunachst eine Erlauterung von Definitionsansatzen aus der
Entrepreneurship-Forschung. Im Anschluss wird der Forschungszweig des Female Entrepreneurships
dargestellt und zum Schluss dieses Kapitels wird in Abschnitt 3.3 eine Arbeitsdefinition von

Entrepreneur resp. Entrepreneurship vorgenommen.

3.1 Definitionsansatze des Entrepreneurships

Das interdisziplindre Forschungsfeld des Entrepreneurships rickte in den vergangenen Jahrzenten
stetig starker ins Blickfeld von Forscherinnen und Forscher. Obwohl es sich im deutschsprachigen
Raum um eine junge Disziplin handelt (Fallgatter, 2002; Horneber, 2013), beweist der Blick in die

Entwicklung des Forschungsfeldes, dass es sich nicht um ein neuartiges Phdnomen handelt.

Historisch geht der Begriff ,Entrepreneur” auf Richard Cantillon zuriick, der in seinem Essay 1730
erstmals das Wort aufgriff und damit eine Person beschrieb, die 6konomische Risiken eingeht und
nach Profit strebt (Gladbach, 2015). Diese eher rudimentare Begriffsdefinition wurde im Verlauf der
Jahre ergdnzt und erweitert, z.B. durch Aspekte der produktivitatsfokussierten Nutzung von
Wirtschaftsressourcen (Say, 1821, zitiert nach Gladbach, 2015), der Innovativitdt und Kreativitat
(Schumpeter, 1934, zitiert nach Gladbach, 2015), des Agierens unter Unsicherheit (Knight, 1961, zitiert
nach Gladbach, 2015) oder dem Erkennen von Marktchancen (Kirzner, 1973, zitiert nach Gladbach,

2015).

Neuere Definitionen vereinen diese Ansatze, betonen aber unterschiedliche Aspekte. Im Wesentlichen
kann zwischen 6konomischen und psychologischen Ansatzen unterschieden werden. Diese werden in

den folgenden zwei Abschnitten naher ausgefiihrt.



3.1.1 Okonomische Ansitze der Entrepreneurship-Forschung

Die Okonomischen Ansatze beschreiben einerseits die formalen, rechtlichen Aspekte, wie ein
Unternehmen gegriindet werden kann und andererseits wird versucht, den Entrepreneur aus einer

funktionalen Perspektive zu definieren (Freiling, 2006).

Formale Ansdtze beziehen auf die Grindungsform, Eigentumsverhaltnisse und Leitung des

Unternehmens.

In den Wirtschaftswissenschaften werden die Grindungsformen (blicherweise wie in Tabelle 1

dargestellt unterteilt (Szyperski & Nathusius, 1999, zitiert nach Kollmann, 2016):

TABELLE 1: GRUNDUNGSFORMEN (IN ANLEHNUNG AN SZYPERSKI & NATHUSIUS, 1999, ZITIERT NACH
KOLLMANN, 2016)

Derivativ Originar

Unselbstandig Fusion Griindung
Ubernahme Tochtergesellschaften
Umgriindung

selbstandig Management-Buy-Out Neugriindung Unternehmen

Derivate Griindungen bauen auf vorhandenen Vorgdngerstrukturen auf. Klassische Falle sind z.B.
Fusionen oder Ubernahmen oder das Management Buy-Out”. Bei originidren Griindungen hingegen

werden komplett neue Strukturen geschaffen (Kollmann, 2016).

Kennzeichnend fiir eine unselbstdndige Griindung ist, dass wohl ein neues Unternehmen entsteht, die
Grinderperson jedoch in einem abhangigen Beschaftigungsverhéltnis steht. Dieser Person werden z.B.
die Vorbereitung und Durchfihrung der Fusion oder der Aufbau der Tochtergesellschaft als
Aufgabenbereich zugewiesen. Demgegeniiber stehen die selbstandigen Griindungen, bei denen eine

Person unabhangig und eigenverantwortlich ein neues Unternehmen griindet (Kollmann, 2016).

Als Entrepreneur wird vielfach eine Grindungsperson bezeichnet, die ein Unternehmen originar und
selbstandig griindet. Allerdings weisen viele Autorinnen und Autoren darauf hin, dass
Entrepreneurship nicht zwingend eine Griindung eines Unternehmens beinhalten muss, sondern auch
als Attribut von Personen, die sich durch ein besonders unternehmerisches Denken und Handeln
auszeichnen, verwendet werden kann (Brandstatter, 2011; Schaller, 2001; Jacobsen, 2003). ,[...]

Griinder sind (zumeist) Entrepreneure, aber nicht jeder Entrepreneur muss auch ein Griinder sein

(Schaller, 2001, S. 26). In der vorliegenden Arbeit war die (Mit-)Griindung eines Unternehmens

* Das Management des Unternehmens tritt dabei selbst als Kdufer des Unternehmens auf.



Voraussetzung, um in die Analyse einbezogen zu werden. Daher wird Entrepreneur mit der

Griinderperson gleichgesetzt.

Hinsichtlich der Eigentumsverhéltnisse definiert Brandstatter (1997) in seinem Artikel einen
Entrepreneur als Eigentiimer und Entscheidungstrdager und damit auch als Leiter des Unternehmens.

Dieses Verstandnis wird in dieser Arbeit Gbernommen.

Im Rahmen der funktionalen Sichtweise werden dem Entrepreneur verschiedene Funktionen
zugeschrieben, um ihn z.B. von Managern abzugrenzen. Im Wesentlichen sind dabei die
Innovationsfunktion, die Risikolbernahmefunktion und die Koordinationsfunktion zu nennen (z.B.

Harms, 2004; Bijedic, 2013; Heim 2015).

Die Innovationsfunktion geht zuriick auf die Ausfiihrungen von Schumpeter. Nach ihm ist ein
Entrepreneur ein Innovator, der neue Produkte entwickelt, verbesserte Verfahren und Prozesse
durchsetzt oder neue Ressourcen erschliesst (Heim, 2015). Damit wirden aber Personen, welche in
einem bestehenden Markt ein neues Unternehmen griinden oder bestehende Produkte und
Dienstleistungen unter eigenen Namen verkaufen, nicht als Entrepreneure bezeichnet werden kénnen
(Brandstatter, 2011). Schaller (2001) betont diesbeziiglich, dass nicht jedes Unternehmen zwingend in
neuen Markten gegrindet oder ein neues Produkt entwickelt werden muss. Die Beschrankung von
Entrepreneurship auf innovative Unternehmensgriindungen erachtet er daher als nicht zweckmassig

(Schaller, 2001, S. 8).

Die Risikolibernahmefunktion geht auf Knight zurtick und meint das Arbeiten und damit verbunden das
Treffen von Entscheidungen auf eigenes Risiko (Heim, 2015). Ein Entrepreneur hat damit Chancen, ein
Uberdurchschnittlich hohes Einkommen zu generieren, tragt aber gleichzeitig das Risiko, ein

Totalverlust einzufahren.

Die Koordinationsfunktion griindet in den Uberlegungen von Say, wonach ein Entrepreneur die
klassischen Produktionsfaktoren Arbeit, Kapital und Boden koordiniert, um dadurch eine produktive

Leistung und Profit zu erzielen (Bijedi¢, 2013).

3.1.2 Psychologische Ansatze der Entrepreneurship-Forschung

Psychologische Ansatze stellen die Person ins Zentrum der Untersuchung. Ziel dieser Ansatze ist die
Identifikation von Motiven, Personlichkeitseigenschaften und Verhaltensweisen von Entrepreneuren,

welche eine erfolgreiche Unternehmensgriindung oder ein erfolgreiches Wirtschaften determinieren.

Insbesondere der eigenschaftsorientierte Ansatz (engl. ,trait approach”) hat in der Entrepreneurship-

Forschung eine lange Tradition. Bereits Schumpeter betonte in seinen Definitionen Mitte der 1930er



Jahre die Besonderheiten von unternehmerischen Personlichkeiten und seinen Verhaltensweisen
(Bijedi¢, 2013). Seit Beginn der 1960er Jahre des letzten Jahrhunderts wurde insbesondere durch die
Arbeiten von McClelland zum Leistungsmotiv mit der empirischen Erforschung der
Personlichkeitseigenschaften begonnen und auch heute noch bildet diese einen Kernbestandteil der

Entrepreneurship-Diskussionen (Fallgatter, 2002; Horneber, 2013).

In den letzten Jahrzenten wurden zahlreiche Personlichkeitseigenschaften im Rahmen der
Entrepreneurship-Forschung untersucht (Fallgatter, 2002). Mit Bezug auf den Unternehmenserfolg
werden dabei immer wieder die folgenden Personlichkeitseigenschaften hervorgehoben (z.B.

Fallgatter, 2002; Freiling, 2006; Bijedi¢, 2013; Schaller, 2001; Lang-Von Wins, 2004):

TABELLE 2: ZENTRALE PERSONLICHKEITSEIGENSCHAFTEN IM KONTEXT DER ENTREPRENEURSHIP-FORSCHUNG

Leistungsmotivation Kreativitat

Internale Kontrolliberzeugung Innovationsfahigkeit
Risikobereitschaft Durchsetzungsvermogen
Ambiguitatstoleranz Autonomiestreben
Selbstwirksamkeit Proaktivitat

Die Ergebnisse der verschiedenen Untersuchungen sind inkonsistent (vgl. 4.2.1) und ein einheitliches
Bild, welche Personlichkeitseigenschaften massgeblich eine unternehmerische Personlichkeit
ausmachen und den Erfolg positiv beeinflussen, gibt es bislang nicht (Rauch & Frese, 1998). Daher wird
der Eigenschaftsansatz in der Forschungsliteratur auch kritisiert. Im Zentrum der Kritik steht die
statische Sichtweise auf Personlichkeitseigenschaften und die damit verbundene Vernachlassigung von
Dynamiken (Gartner, 1988). Gartner (1988) betont, dass es sich bei Entrepreneuren um eine
heterogene Personengruppe handelt und es daher keinen typischen Unternehmer gibt. Darliber
hinaus bemangelt er die empirische Evidenz in der Unterscheidung von Personlichkeitseigenschaften
zwischen Entrepreneuren und Nicht-Entrepreneuren oder zwischen erfolgreichen und nicht
erfolgreichen Entrepreneuren. Forschende, die sich mit Personlichkeitseigenschaften von
Entrepreneuren befassen, betonen daher auch, dass Eigenschaften nur einen von mehreren Faktoren
darstellen, welche unternehmerische Aktivitditen oder unternehmerischen Erfolg erklaren kénnen

(Rauch & Frese, 1998).

Aus Gartner’s Kritik und Empfehlungen entwickelte sich der verhaltensorientierte Ansatz (engl.
,behavioral approach”) bei dem die Forschenden das ,Tun“ des Entrepreneurs in den Mittelpunkt
stellen. Ausschlaggebend fir das Entrepreneurship sind nach dieser Auffassung nicht die Eigenschaften
einer Person, sondern das Verhalten, welches aus dem Rollenverstandnis des Individuums resultiert

(Wennekers & Thurik, 1999). Insbesondere die Griindungsforschung fokussiert stark auf diesen Ansatz,



indem spezifische Verhaltensweisen identifiziert werden, welche Entrepreneure von anderen
Berufsgruppen unterscheidet. Mehrheitlich stehen dabei Verhaltensweisen, welche fiir die

Griindungsintention relevant sind, im Zentrum (Bijedi¢, 2013).

Der alleinige Blick darauf, wie eine Person ein Unternehmen griindet, welche Funktionen ihr
zugesprochen werden und was er oder sie ist und tut, reicht gemdass Shane und Venkataraman (2000)
nicht aus, um Entrepreneurship in seiner Ganze zu erfassen. Sie schlagen deshalb eine
prozessorientierte Sichtweise auf das Phanomen des Entrepreneurships vor, wie im nachfolgenden

Abschnitt erlautert wird.

3.1.3 Entrepreneurship als Prozess

Beim Vergleich verschiedener Definitionsmoglichkeiten strichen Volkmann und Tokarski (2006) vier
charakteristische Elemente von Entrepreneurship heraus: Die Identifikation und Nutzung
unternehmerischer Gelegenheiten, die Innovation und Neuartigkeit, die Ressourcengewinnung und
Grindung eines Unternehmens sowie die Gewinnorientierung unter Berlicksichtigung angemessener
Risiken und Nutzen. Diese Elemente lassen auf eine prozessorientierte Perspektive schliessen. Shane
und Venkataraman (2000) schlugen in ihrem Beitrag vor, Entrepreneurship als Prozess mit
unterschiedlichen Phasen aufzufassen, welche das Entdecken, Evaluieren und Nutzen von Chancen
und Geschaftsmoglichkeiten zur Einflihrung neuer Produkte oder Dienstleistungen oder zur
Erschliessung neuer Markte beinhalten. In der Folge wurden von verschiedenen Forschenden
Prozessmodelle entwickelt. Arbeiten zum Thema Entrepreneurship zeigen, dass sich Forscherinnen
und Forscher trotz der Vielfalt unterschiedlicher Definitionsansatze mittlerweile dahingehend einig
sind, dass Entrepreneurship als Prozess betrachtet werden sollte (Haid, 2004). Allerdings besteht

Uneinigkeit darin, wo sich Start- und Endpunkt des Prozesses befinden (Geissler, 2013).

Die Prozessperspektive findet auch in der vorstehenden Arbeit Anwendung. Die Autorin stiitz sich auf
das Modell nach Baron (2007), welches den Prozess des Entrepreneurships in drei Phasen unterteilt.
Baron (2007) beschreibt Hauptaktivititen, welche jeder Phase zugeordnet werden kdnnen, was in
Abbildung 1: Phasenmodell Entrepreneurship-Prozess (in Anlehnung an Baron, 2007)Abbildung 1 in
verkirzter Form wiedergegeben wird. Folglich hat ein Entrepreneur bereits vor der eigentlichen
Unternehmensgriindung verschiedene Aufgaben und Aktivitditen zu bewaltigen. Im Zentrum der
Vorgriindungsphase (Pre-Launch, Phase 1) stehen die neuen Geschaftsmoglichkeiten und die
Ressourcenallokation. In der Phase der eigentlichen Unternehmensgriindung (Launch, Phase 2)
werden der Entscheid Uber die Rechtsform des Unternehmens gefillt, Strategien ausgearbeitet und
die Geschaftsideen geschitzt. Wahrend sich bisher ein Entrepreneur primar mit ldeen und Planen

auseinandersetze, findet in der letzten Phase (Post-Launch, Phase 3) eine Verlagerung hin zu einem
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operativ tatigen und funktionierendem Unternehmen, das auch langfristig existieren kann, statt

(Baron, 2007).

Pre-Launch |, Launch = Post-Launch
Vorgriindung Grundung Nachgriindung

Identifizierenvon
Geschaftsideen und
-moglichkeiten,
Grindungsentscheid,
Suche nach
Ressourcen

Wahl der Rechtsform,

Schutz der Uberlebenssicherung
Geschéftsidee, und Wachstum

Business-Plan

ABBILDUNG 1: PHASENMODELL ENTREPRENEURSHIP-PROZESS (IN ANLEHNUNG AN BARON, 2007)

Welche Elemente der verschiedenen Ansdtze und Sichtweisen in welcher Form fir vorstehende
Arbeitsdefinition Verwendung finden, wird in Abschnitt 3.3 aufgezeigt. Im folgenden Kapitel wird

zunachst noch ein Blick auf den Forschungszweig des Female Entrepreneurships geworfen.
3.2 Female Entrepreneurship

Obwohl Frauen heutzutage in der Schweiz bedeutend ofter Unternehmen griinden also noch vor 30
Jahren, sind sie im Vergleich zu den Madnnern weiterhin unterreprasentiert. Beispielsweise wurden im
Jahr 2013 69 % der Unternehmen von Mannern und nur 17.8 % von Frauen gegriindet. Bei weiteren

13.2 % war zumindest eine Frau an der Neugriindung mitbeteiligt (KMU-Portal, 2016).

Bis Anfang der 80er Jahre des letzten Jahrhunderts fokussierte die Forschung vorwiegend auf
mannliche Unternehmensgriindende. Erst ab ca. Mitte der 80er Jahre stieg das Interesse an Frauen als
Unternehmerinnen, was auf die Uberproportionalen Unternehmensgriindungen von Frauen
zurlickgefiihrt wurde (Griinberg, 2014). In den letzten Jahren entwickelte sich das Female
Entrepreneurship als eigener Forschungszweig (Ettl & Welter, 2012). Leicht, Welter und Fehrenbach
(2004, zitiert nach Griinberg, 2014, S. 9) haben vier grundsatzliche Themenbereiche benannt, mit

denen sich die Empirie beschaftigt:

(2) Performance und Charakteristika von Frauenbetrieben

(2) Férdermassnahmen und institutionelle Rahmenbedingungen
(3) Grinderinnenpotentiale, -neigungen und —aktivitaten

(4) Determinanten von Frauenselbstandigkeit
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Der erste Bereich beschaftigt sich mit Fragen zu geschlechtsspezifischen Unterschieden z.B. in
Arbeitsformen oder wirtschaftlichen Orientierungen von selbstiandigen Personen sowie von
organisationalen Merkmalen und Leistungspotentialen der Unternehmen (Leicht et al., 2004, zitiert
nach Grinberg, 2014). Von besonderem Interesse sind beispielsweise unterschiedliche
Geschaftsverlaufe, Finanzierungsformen (Aulinger, 2003) oder Branchenstrukturen (Anna, Chandler,

Jansen & Meor, 2000, zitiert nach Meyer & Sidler, 2010).

Im zweiten Themengebiet stehen das wirtschaftspolitische Umfeld oder die institutionellen
Rahmenbedingungen im Fokus und es wird analysiert, welche Massnahmen sich forderlich fir die

Frauen-Selbstdndigkeit auswirken (Leicht et al., 2004, zitiert nach Griinberg, 2014).

Der dritte Bereich beschreibt die Unterschiede im Hinblick auf Grindungsinteressen und

-neigungen von Frauen und Mannern (Leicht et al., 2004, zitiert nach Grinberg, 2014).

Auf diejenigen Faktoren, welche die Selbstandigkeit von Frauen determinieren, fokussiert der letzte
Bereich. Besonders prominent vertreten sind hier Untersuchungen zu Personlichkeitseigenschaften,

Ressourcen, Motive und Zielsetzungen (Leicht et al., 2004, zitiert nach Griinberg, 2014).

Die vorliegende Arbeit kann sowohl dem ersten als auch dem vierten Bereich zugeordnet werden, da
einerseits die geschlechtsspezifischen Unterschiede in den Personlichkeitseigenschaften, Motiven
Werte und Strategien analysiert, andererseits der Einfluss des Geschlechts auch in Bezug auf den

Unternehmenserfolg untersucht werden.

Mittlerweile finden sich viele verschiedene Studien, die sich mit dem Erfolg von Frauen-Unternehmen
beschéaftigen. Brush (2008) hat verschiedene Vergleichsstudien zusammengefasst und konnte
aufzeigen, dass das Geschlecht keinen Einfluss auf die Uberlebensrate hat. Viele Studien weisen darauf
hin, dass auch die Ahnlichkeiten und nicht die Differenzen zwischen frauen- und ménnergefiihrten
Unternehmen betont werden sollten. Das Geschlecht spielte beispielsweise in Bezug auf die
Motivation (Brush, 2008) oder den Ausbildungs-Level (Hisrich und Peters, 1998, zitiert nach Strickler,
2012) keine Rolle, die Geschlechter wiesen dhnliche Auspragungen auf. Auch Ahl (2006, S. 604) schrieb
diesbezlglich: ,Men and women scored very similarly. Differences within each sex were much larger

than the average differences, if any, between the sexes.”

Hingegen wurden viele Studien durchgefiihrt, die zeigten, dass Frauen-Unternehmen im Schnitt
weniger profitabel sind, ein niedrigeres Wachstum verzeichnen oder weniger Umsatz und Einkommen
generieren (Gottschalk & Niefert, 2011) als diejenigen von Mannern. Ausserdem fiihren Frauen eher
kleinere Unternehmen, tberleben jedoch im Gegensatz zu den von Mannern gefiihrten Unternehmen
langer am Markt (Jacobsen, 2003; Meyer & Sidler, 2010). Studien, welche die tieferen

Unternehmenserfolge von Frauen zu erkldren versuchen, heben die tiefere Risikobereitschaft der

12



Frauen (Cliff, 1999, zitiert nach Strickler, 2012) hervor oder sie betonen das Fehlen resp. ihren
schlechteren Zugang zu Finanz-, Human- oder Sozialkapital (Burns, 2011, zitiert nach Strickler, 2012).
Es wurde festgestellt, dass in den letzten Jahren vermehrt die Stereotypisierung der Geschlechterrollen
in den Fokus der Untersuchungen geriet (Gupta et al., 2009; Rubio-Bafion & Esteban-Lloret, 2015).
Aufgrund der sozialen Rollenzuschreibung sehen sich Frauen mit grosseren Barrieren (z.B. Zugang zu
Ressourcen) bei der Griindung oder dem Betrieb eines Unternehmens konfrontiert (Diaz et al., 2010;
Lamolla, 2007; Sampedro & Camarero, 2007, alle zitiert nach Rubio-Baidn & Esteban-Lloret, 2015) und
es wird argumentiert, dass aus diesem Grund Frauen auch eher kleinere, weniger
wachstumsorientierte und in der Konsequenz weniger profitablere Unternehmen griinden (Gupta,

Turban, Wasti & Sikdar, 2005).

Um zu Uberprifen, ob auch in der Consulting-Branche Geschlechtsstereotypisierung erkennbar ist und
ob dies als moglicher Erklarungsgrund von geringeren Erfolgszahlen von Frauen-Unternehmen
herangezogen werden kann, wird in vorliegender Untersuchung die Werteorientierung erfasst.
Ausserdem wird das Geschlecht erhoben und sein Einfluss auf die Erfolgskriterien untersucht. Da die
Studie ausschliesslich mit Probandinnen und Probanden aus der Deutschschweiz und innerhalb einer
einheitlichen Branche durchgefihrt wird, werden einige dussere Einflussfaktoren (Kultur, Branche),
welche die Unterschiede verwdssern konnten, eliminiert. Es wird davon ausgegangen, dass

Geschlechterunterschiede deutlicher zum Vorschein kommen werden.

3.3 Zusammenfassende Darstellung des Forschungsstandes und eine

Arbeitsdefinition

Gartner (1990) weist auf die Wichtigkeit hin, dass aufgrund der vielféltigen Verstandnisse und
Definitionen im jeweiligen spezifischen Fall Entrepreneur resp. Entrepreneurship definiert werden soll.
Aus diesem Grund wird nachstehend zusammenfassend dargestellt, welche Aspekte aus den
vorhergehenden theoretischen Grundlagen relevant sind und wie sie in die Arbeitsdefinition

einfliessen. Am Schluss folgt die Arbeitsdefinition.

Aus dem Bereich der 6konomischen Ansatze sind die formalen Aspekte sowie die Entscheidungs- und
Risikolibernahmefunktion relevant. In der Akquisition und Auswertung der Stichprobe wurden
ausschliesslich Entrepreneure beriicksichtigt, welche ein neues (originares) Unternehmen selbstandig
grindeten, (Mit-)Eigentimer sind und die (Co-)Leitung innehaben. Damit verbunden ist automatisch
der Entscheidungs- und Risikoaspekt. Durch die Leitung und durch die Tatsache, dass sie —zumindest
in Teilen — Eigentimer des Unternehmens sind, tragen sie auch die Verantwortung fir ihre
Entscheidungen und die Risiken. Die Untersuchung fand in der Consulting-Branche statt. Es ist davon

auszugehen, dass die Befragten in dieser Branche sich nicht durch Innovationen neuer Produkte oder
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durch die Erschliessung neuer Markte von der Konkurrenz abheben, sondern starker in bekannten
Markten mit bekannten Produkten agieren. Deshalb spielt die Innovationsfunktion fir die
Arbeitsdefinition eine untergewichtete Rolle, obwohl viele Begriffsbestimmungen innovative und
kreative Elemente, wie das Entdecken und Umsetzen von neuen Geschaftsmoglichkeiten und -ideen

(z.B. Geschaftsmodelle) oder neuen Markten (Jacobsen, 2003; Rauch & Frese, 2012), betonen.

Aus dem Bereich der psychologischen Ansatze sind alle Aspekte wichtig. In dieser Arbeit wird der
Einfluss der Personlichkeitseigenschaften, der Werteorientierung, der Griindungsmotive und
Handlungsstrategien auf den Unternehmenserfolg untersucht, die allesamt dem psychologischen
Ansatz zugeordnet werden konnen. Da diese Arbeit einen Erkenntnisgewinn beziglich der
Eigenschaften zum Ziel hat, fliessen die einzelnen Eigenschaften oder Verhaltensweisen nicht in die

Arbeitsdefinition mit ein.

Aus dem Bereich des prozessorientierten Ansatzes fliesst der Prozess nach Baron (2007) in die Arbeit
mit ein, indem er bei der Differenzierung und Messung des Unternehmenserfolgs (vgl. 4.1)

bericksichtigt wird.
Die Arbeitsdefinitionen lauten wie folgt:
Definition Entrepreneur

Als Entrepreneur wird eine Person verstanden, welche (Mit-)Eigentlimerin oder (Mit-) Eigentimern
eines Unternehmens ist, die oberste Leitungs- und Entscheidungsfunktion inne hat und das

Unternehmen selbstdndig griindete, ohne dabei auf vorhandene Strukturen zuriick zu greifen.
Definition Entrepreneurship

Entrepreneurship ist der Prozess, der die Griindung und erfolgreiche Fiihrung eines Unternehmens in

einem bestehenden oder neuen Markt, mit bestehenden oder neuen Produkten beinhaltet.

Nachdem der Begriff des Entrepreneurs resp. des Entrepreneurships definiert und der
Forschungszweig des Female Entrepreneurships erldutert wurde, wird im nachsten Kapitel auf den
Unternehmenserfolg eingegangen und der Stand der Forschung zu den in vorliegender Arbeit

verwendeten Pradiktoren aufgefihrt.
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4 Der Unternehmenserfolg und seine Determinanten

Welche Faktoren wirken sich positiv oder negativ auf den Unternehmenserfolg aus? Und aus welchen
Grinden wurden Personlichkeitseigenschaften, Griindungsmotive, Werteorientierung und

Handlungsstrategien in der Analyse beriicksichtigt? Mit diesen Fragen beschéftigt sich dieses Kapitel.

Die Liste moglicher Determinanten des Unternehmenserfolgs ist lang und viele Studien zeigen
uneinheitliche Ergebnisse. Eine Erklarung dafiir kann in der fehlenden Definition von
Unternehmenserfolg und den unterschiedlichen Vorgehensweisen bei der Messung liegen. Aus diesem
Grund wird in Abschnitt 4.1 zunachst erlautert, wie in dieser Arbeit Unternehmenserfolg definiert
wird. Die Ausfiihrungen in Abschnitt 4.2. beschreiben, aufgrund welcher Uberlegungen die Pradiktoren
in vorliegender Arbeit ausgewahlt wurden. Die weiteren Abschnitte befassen sich mit dem Stand der
Forschung zu den einzelnen Pradiktoren. Es werden jeweils Forschungsresultate sowohl zu den
geschlechtsspezifischen Unterschieden als auch zur Vorhersagekraft in Bezug auf den

Unternehmenserfolg dargestellt.
4.1 Unternehmenserfolg

Darliber, was Unternehmenserfolg genau ist und wie man ihn misst, ist ein ,,Mysterium“ (Schaller,
2001, S. 34). Wahrend einige Forschende die Griindung per se oder das Uberleben im ersten Jahr als
Erfolgsfaktor bezeichnen, ziehen andere objektive Kennzahlen, wie Rendite, Umsatz und Gewinn fir
ihre Analysen bei. Dej, Sztuba und Stephan (2010) bemangelten, dass in vielen Studien der
Unternehmenserfolg ausschliesslich tber die wirtschaftliche Leistung definiert wurde und , weiche”
Kriterien, wie die subjektive Zufriedenheit unberiicksichtigt blieben. Koetz (2006, S. 19) schreibt
diesbezlglich, dass ,[.]Jder Erfolg unternehmerischen Handelns sich aus mehreren Facetten
zusammensetzt und durch vielfiltige betriebswirtschaftliche Faktoren, situative Einfliisse aber auch

durch psychologische Merkmale bedingt ist”.

Einigkeit unter den Forschenden besteht mittlerweile darin, dass Erfolg hinsichtlich verschiedener
Perspektiven erhoben werden soll: Auf der 6konomischen und psychologischen Ebene einerseits und
in objektiver und subjektiver Hinsicht andererseits (Utsch, 2004; Koetz, 2006). Bislang existiert jedoch
noch keine Untersuchung, welche jede einzelne Phase des Entrepreneurship-Prozesses mit subjektiven
und objektiven Daten misst. Dies wird in vorliegender Arbeit umgesetzt. Unternehmenserfolg wird in
jeder einzelnen Phase basierend auf verschiedenen Zahlen (6konomisch, objektiv) und Einschatzungen
(psychologisch, subjektiv) erhoben. Die Definitionen fiir Unternehmenserfolg auf der subjektiven und

objektiven Ebene in den einzelnen Phasen kann Tabelle 3 entnommen werden.
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TABELLE 3: DEFINITIONEN UNTERNEHMENSERFOLG IN DEN PHASEN DES ENTREPRENEURSHIP-PROZESSES

Objektiver Erfolg.. Subjektiver Erfolg..
In Phase 1 ...umfasst das Ergebnis ... umfasst die Einschatzung, wie
(Vorgriindungs- identifizierter Geschaftsideen vor gut Partner und Investoren von der
phase) der Unternehmensgriindung. Geschaftsidee lGberzeugt werden
konnten.
In Phase 2 ...umfasst das Ergebnis der ersten ...umfasst die Einschatzung tGber
(Griindungsphase) Auftragsakquise und den Erfolg der Ressourcenakquise
Verkaufsleistung (Akquise und und der Etablierung von Strukturen
Verkauf des ersten Produktes / der | und Prozessen im Unternehmen.
ersten Dienstleistung nach der
Griindung).
In Phase 3 ...umfasst das Ergebnis bezliglich ...umfasst die Einschatzung zur
(Nachgriindungs- Umsatz, Gewinn, Wachstum und finanziellen und
phase) Einkommen. wachstumsbezogenen
Zielerreichung sowie die
Zufriedenheit beziglich des
Einkommens, dem
Gesamtergebnis, der Profitabilitat
und Wachstum des Unternehmens.

Wie unter Abschnitt 3.2 aufgefiihrt, sind die Ergebnisse in Bezug auf den Erfolg inkonsistent. Die in der
Schweiz durchgefiihrte Studie von Meyer und Sidler (2010) konnte nachweisen, dass Frauen im
Vergleich zu den Mannern weniger verdienen. Es ist daher davon auszugehen, dass eine Diskrepanz
zwischen den Geschlechtern zu erkennen sein wird. Dies umso mehr, weil in dieser Arbeit der
Unternehmenserfolg in allen Phasen in subjektiver und objektiver Hinsicht gemessen und die
Zielgruppe auf die Deutschschweiz und die Consulting-Branche beschrankt ist. Die Hypothese dazu

lautet wie folgt:

H1) Frauen und Manner unterscheiden sich in den Ausprdagungen der Erfolgskriterien.
4.2 Ausgewahlte Pradiktoren

Die Thesis wird im Rahmen des Gesamtprojektes Entrepreneur-Check an der FHNW erstellt. Als
Ubergeordnetes Ziel soll diese Analyse zeigen, welche Faktoren den unternehmerischen Erfolg von
Entrepreneuren beeinflussen und damit Hinweise liefern, wie Forder- und Weiterbildungsmassnahmen

ausgestaltet werden kénnen. Vor diesem Hintergrund und aufgrund der bislang unklar definierten
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Messung des Unternehmenserfolgs und der inkonsistenten Forschungsresultate beziglich der

Personlichkeitseigenschaften wurden die Inhalte dieser Arbeit entwickelt.

Nebst den Personlichkeitseigenschaften, die Basis aufgrund des ECs bilden, wurde in Anlehnung an die
Studie von Meyer und Sidler (2010) entschlossen, auch die Grindungsmotive als Erfolgsfaktor
aufzunehmen. Im Rahmen der geschlechtsspezifischen Unterschiede konnten keine Studien gefunden
werden, welche die Werteorientierung, d.h. die wahrgenommene Auspragung des eigenen sozialen
Geschlechts, auf den Unternehmenserfolg untersuchten. Deshalb wurde die Werteorientierung

ebenfalls als Pradiktor erfasst.

Die Uberlegung, dass sich Personen aus den gleichen Griinden selbstindig machen und shnliche
Auspragungen in den Personlichkeitseigenschaften und Werteorientierung aufweisen, trotzdem aber
unterschiedlich erfolgreich sind, fiihrte zur Uberzeugung ein weiterer Faktor in das
Untersuchungsmodell zu integrieren. Rauch und Frese (2000) schrieben in ihrem Beitrag, dass
Personlichkeitseigenschaften nie eine starke Beziehung zu Ergebnis-Variablen haben werden,
ausser man berlicksichtige Mediatorenprozesse. Frese und Gielnik (2014) prasentierten in diesem
Zusammenhang das ,action-characteristic model” (S. 429), welches Einflussfaktoren und
vermutete Zusammenhdnge darstellt. Nebst der Personlichkeit werden kognitive und
motivationale Aspekte sowie Umwelteinflisse aufgefihrt und die Handlungscharakteristiken
ricken als Mediator ins Zentrum. Nach ihrer Meinung sind die Handlungen von grundlegender
Bedeutung, da z.B. die Personlichkeit nur indirekt Gber die Handlungen der Unternehmerin oder
des Unternehmers den Erfolg beeinflusst. Handlungscharakteristiken umfassen dabei nicht
Handlungen per se, sondern werden als Wege angesehen, wie eine Handlung ausgefiihrt wird. Die
Frage nach diesem Wie soll ein zusatzlicher Erklarungsbeitrag leisten. Diese Empfehlung fihrte

dazu, dass die Handlungsstrategien als zusatzlicher Erfolgsfaktor aufgenommen wurden.

In nachfolgenden Abschnitten werden diese einzelnen Variablen, welche ins Untersuchungsmodell

eingeflossen sind, ausfihrlicher beschrieben und die aktuellen Forschungsresultate aufgefiihrt.
4.2.1 Personlichkeitseigenschaften

Personlichkeitseigenschaften (engl. ,traits”) beschreiben relativ breite und zeitlich stabile
Verhaltensweisen, die konsistent Uber verschiedene Situationen hinweg auftreten (Amelang &
Bartussek, 1997). Die Untersuchung der Person und ihren Eigenschaftsauspragung hat in der
Psychologie lange Zeit Tradition und ist auch im Bereich der Entrepreneurship-Forschung popular
vertreten (Jacobsen, 2003). In der Literatur finden sich vermehrt Analysen, die sich entweder mit den

Unterschieden zwischen Selbstdndigen und Managern (in angestellten Verhaltnissen) befassen oder
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Analysen, die den Einfluss der Personlichkeitseigenschaften auf den Unternehmenserfolg untersuchen.
In dieser Arbeit werden ausschliesslich Entrepreneure befragt, weshalb die Unterschiede der

Personlichkeitsauspragungen zwischen Selbstandigen und Angestellten nicht ndaher erlautert werden.

Fir die Erhebung der Personlichkeitseigenschaften werden in vorstehender Untersuchung die zwolf

Skalen des ECs entnommen. In Tabelle 4 folgt ein Kurzbeschrieb dieser Eigenschaften.

TABELLE 4: KURZBESCHRIEB DER PERSONLICHKEITSSKALEN IM EC

Risikobereitschaft Risikobereitschaft erfasst die Bereitschaft einer Person, Entscheidungen
auch unter Unsicherheit zu fallen und ein Risiko zu akzeptieren bzw.

einzugehen.

Belastbarkeit Belastbarkeit erfasst die Stressresistenz einer Person, z.B. wenn unter

Druck gearbeitet oder mit heiklen Situationen umgegangen werden

muss.
Offenheit Offenheit erfasst die geistige Beweglichkeit, Kreativitdt und Neugier einer
Person.
Selbstkontrolle Selbstkontrolle erfasst die Fahigkeit einer Person die eigenen Handlungen

willentlich und zielgerichtet zu steuern und innere Impulse zu regulieren.

Durchsetzungsfreude Durchsetzungsfreude erfasst die Bereitschaft einer Person die eigenen
Bedirfnisse gegenliber den Bedirfnissen anderen Personen in sozialen

Situationen durchzusetzen.

Leistungsmotivation Leistungsmotivation erfasst die Anstrengungsbereitschaft und den
Willen, eine bestimmte Leistung im Hinblick auf das gesetzte Ziel zu

erbringen.

Innovationsfreude Innovationsfreude erfasst die Bereitschaft einer Person, Neues zu
entwickeln und umzusetzen oder Bestehendes in einer neuen Art und

Weise anzugehen.

Proaktivitdt Proaktivitdt beschreibt die Bereitschaft einer Person, von sich aus

Aktivitaten anzustossen und vorausschauend zu handeln.

Selbstwirksamkeit Selbstwirksamkeit erfasst die Uberzeugung einer Person, schwierige
Situationen und Herausforderungen aufgrund der eigenen Kompetenzen

bewaltigen zu kdnnen.

Unabhdngigkeitsstreben Unabhangigkeitsstreben erfasst das Bestreben einer Person, ungebunden
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und frei von dusseren Einfllissen oder Einfllissen anderer Personen Dinge

zu gestalten oder Entscheidungen zu fallen.

Kontrolliiberzeugung Kontrolliiberzeugung erfasst die Uberzeugung einer Person, Ereignisse

selbst beeinflussen und kontrollieren zu kénnen.

Beharrlichkeit Beharrlichkeit beschreibt die Fahigkeit einer Person, ein Ziel liber einen
langeren Zeitraum konsequent weiter zu verfolgen, auch wenn

Widerstande auftreten.

Die bisherige Forschung zeigt, dass zwischen Mannern und Frauen Unterschiede in der Auspragung der
Personlichkeitseigenschaften bestehen (Vianello, Schnabel, Sriram, & Nosek, 2013; Costa, Terracciano,
& McCrae, 2001). Allerdings wurden bei diesen Analysen meist die Ausprdagungen der Big Five
(Neurotizismus, Extraversion, Offenheit, Vertraglichkeit, Gewissenhaftigkeit) untersucht. Aus diesen
Studien ging hervor, dass Manner meist eine hohere Auspragung in den Konstrukten Offenheit und

Extraversion, Frauen hingegen beim Neurotizismus und der Vertraglichkeit aufzeigten.

Es gibt eine grosse Anzahl von Studien, welche die Personlichkeitseigenschaften und Entrepreneurship
untersuchen (Brandstatter, 2011). In ihrer Meta-Analyse fassten Frese und Gielnik (2014) die
Korrelationen zwischen den haufigsten Persdnlichkeitskonstrukten und der Unternehmensgriindung
resp. dem Unternehmenserfolg zusammen. Selbstwirksamkeit, Leistungsmotivation,
Risikobereitschaft, Innovativitat, Stresstoleranz, = Autonomiestreben, Kontrolliiberzeugung,
Gewissenhaftigkeit und Offenheit wirkten sich positiv, Neurotizismus negativ auf die beiden
Erfolgskriterien aus. Zusatzlich konnte zwischen Vertraglichkeit und Unternehmensgriindung sowie
zwischen Proaktivitdt und Unternehmenserfolg ein signifikant positiver Zusammenhang gefunden

werden. Diese Korrelationen sind allesamt im kleinen bis mittleren Bereich einzustufen.

Die Studienresultate, welche die Personlichkeitseigenschaften der Geschlechter im Zusammenhang
mit Unternehmenserfolg untersuchten, sind widerspriichlich. Beispielsweise konnte festgestellt
werden, dass Manner bei der Risikotoleranz und Kontrolliberzeugung (Verheul et al., 2009, zitiert
nach Lange, 2010) héhere Werte aufwiesen. Andererseits wurden z.B. bei Walter (2008, zitiert nach
Lange, 2010) keine Unterschiede bei der Risikobereitschaft, dafiir aber beim Unabhangigkeitsstreben
(héhere Werte bei den Mannern) und der Leistungsmotivation (hohere Werte bei den Frauen)
gefunden. Masters und Meier (1998, zitiert nach Mueller, 2004) untersuchten die Risikobereitschaft,
fanden aber keine Unterschiede und auch Klandt (1984, zitiert nach Jacobsen, 2003) stellte keinen
Einfluss des Geschlechts auf den Unternehmenserfolg fest. Ahnliche inkonsistente Ergebnisse wie hier
auf die Risikobereitschaft bezogen finden sich in der Literatur auch fir weitere Konstrukte (vgl. Furdas

& Kohn, 2010; Gottschalk & Niefert, 2011).
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Die uneinheitlichen Resultate konnen moglicherweise darauf zurlickgefiihrt werden, dass Erfolg mit
rein 6konomischen Daten und Zahlen und die Messung in nur einer Phase des Entrepreneurships
erfolgte. Im Weiteren wurden die Erhebungen lander- und brancheniibergreifend gemacht wurde.
Aufgrund der Fokussierung auf die Zielbranche Consulting und der subjektiven und objektiven
Erfolgsmessung in allen Phasen des Entrepreneurship-Prozesses, wird in vorliegender Untersuchung

davon ausgegangen, dass sich Geschlechtsunterschiede deutlicher zeigen werden.

Aufgrund dieser Uberlegung und den bisherigen Forschungsergebnissen werden im Bereich der

Personlichkeitseigenschaften folgende Hypothesen formuliert:

H2) Frauen und Manner unterscheiden sich in den Auspragungen der Personlichkeitseigenschaften.
H3) Personlichkeitseigenschaften haben einen Einfluss auf den Unternehmenserfolg.

H4) Personlichkeitseigenschaften haben einen Einfluss auf die Handlungsstrategien.
4.2.2 Agentische und kommunale Werteorientierung

Neben den Personlichkeitseigenschaften kann auch die Werteorientierung einen Einfluss auf den
Unternehmenserfolg haben. Werte werden definiert als kognitive Reprdsentationen von
Grundmotiven. Sie spezifizieren das, was fir einen Menschen im Leben wichtig oder wiinschenswert
ist und wirken als motivierende Kraft, die Ziel und Richtung des Verhaltens beeinflusst (Trapnell &

Paulhus, 2012).

Die beiden libergeordneten Wertedimensionen werden in der Forschung ,,Agency” und ,,Communion”
genannt (Abele, 2015). Diese Dimensionen gehen zurlick auf Bakan (1966, zitiert nach Uchronski,
2010), der diese sehr abstrakt als Basisdimensionen des menschlichen Seins beschreibt. Auf der einen
Seite strebt der Mensch nach Erreichung personlicher Ziele, Macht, Kontrolle und Selbstentfaltung, auf
der anderen Seite ist er bestrebt, Mitglied einer sozialen Gruppe zu sein, Beziehungen zu pflegen und
Kooperationen und Bindungen einzugehen (Abele, 2015; Uchronski, 2010). Agency und Communion
wurden von Bakan als termini technici eingefiihrt, weshalb im Weiteren auf eine Umschreibung

verzichtet wird (Abele, 2015).

Agency beinhaltet Kernaspekte, die auf die eigene Person fokussieren (Uchronski, 2010) und umfassen
z.B. Leistung, Ehrgeiz oder Autonomie (Trapnell & Paulhus, 2012). Communion hingegen betont die
soziale Einbindung und die sozialen Beziehungen (Uchronski, 2010) und umfassen z.B. Vertrauen,
Altruismus oder Mitgefiihl. Dabei sind diese beiden Konstrukte nicht als bipolare Enden eines
Kontinuums zu verstehen sondern als zwei unabhangige Dimensionen. Personen kdnnen sowohl hohe
(oder tiefe) Werte auf der Skala Agency als auch hohe (oder tiefe) Werte auf der Skala Communion

aufweisen.
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Bereits Bakan (1966, zitiert nach Uchronski, 2010) erwahnte einen differentiellen Zusammenhang
zwischen den beiden Dimensionen und dem Geschlecht. Er verband Agency mit maskulinen und
Communion mit femininen Charakteristiken. Dass auch heute in unserer Gesellschaft Frauen mit
mehrheitlich femininen und Manner mit mehrheitlich maskulinen Attributen beschrieben werden
(Uchronski, 2010), kann auf das Phdanomen der Geschlechtsrollen-Stereotypisierung zuriickgefiihrt

werden.

Das Phanomen der Geschlechtsrollen-Stereotypisierung im beruflichen Kontext griindet in der sozialen
Rollentheorie nach Eagly (1987, zitiert nach Aronson, Wilson, & Akert, 2008). Diese geht davon aus,
dass aufgrund unterschiedlicher Rollenzuteilung der Geschlechter Stereotypen gebildet werden. In
industrialisierten Gesellschaften tragen auch heute noch Manner zum grosseren (oder alleinigen) Teil
zum Haushaltseinkommen bei, nehmen verantwortungsvollere, autoritirere und machtvollere
Positionen in der Berufswelt ein, wahrend Frauen sich um die Erziehung der Kinder und den Haushalt
kiimmern. Die Folgen dieser Aufgabenteilung zeigen sich in den gesellschaftlichen Erwartungen
hinsichtlich der Geschlechterrollen: Frauen werden feminine, kommunale (z.B. Freundlichkeit,
Ricksicht, Empathie) und Manner maskuline, agentische Attribute zugeschrieben (z.B. Dominanz,

Macht, Leistung) (Aronson et al., 2008).

Untersuchungen zur Selbst- und Fremdwahrnehmung konnten zeigen, dass Manner starker agentische
Werte betonen, wahrend Frauen sich eher kommunale Werte zuschreiben (Abele, 2013). In der Studie
von Diehl (2004, zitiert nach Uchronski, 2010) liessen sich spontane Selbstbeschreibungen von
Erwachsenen zu 99% reliabel den beiden Basisdimensionen zuordnen. Allerdings wurde auch darauf
hingewiesen, dass sich die Ausprdagungsunterschiede insbesondere bei den agentischen Werten

allmahlich reduzieren (Uchronski, 2010; Abele 2013).

Studien konnten belegen, dass mit Entrepreneurship resp. einem Entrepreneur starker méannliche
Charakteristiken assoziiert werden (Gupta et al., 2009), dass die meisten unternehmerischen Vorbilder
Manner sind (Bird & Brush, 2002, zitiert nach Balachandra, Briggs, Eddleston & Brush, 2013; Gupta et
al., 2009) und dass Manner starker in Positionen vertreten sind, die mit hoherer Macht, Autoritdt und
Status einher gehen (Barreto et al., 2012, zitiert nach Balachandra et al., 2013). Darlber hinaus wird
das Stereotyp des Entrepreneurs auch in den Medien vorgelebt, wodurch mannliche Unternehmer
eine grossere Sichtbarkeit erzielen und eher "gefeiert" werden (Ahl, 2006; Baker & Aldrich, 1997,
zitiert nach Balachandra et al., 2013). Die geschlechtsspezifische Assoziation bestimmter Berufszweige,
wie die eines Entrepreneurs, kann folglich zu voreingenommenen Uberzeugungen oder
Diskriminierungen gegeniiber dem weiblichen Geschlecht fiihren. Die Studie von Gupta et al. (2005)
konnte belegen, dass die wahrgenommene Ahnlichkeit zwischen dem eigenen Geschlecht und der

Vorstellung, wie ein Entrepreneurs sein muss, einen Einfluss darauf hat, ob sich die Person dazu
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entscheidet ein Entrepreneur zu werden. In der Studie von 2009 konnten Gupta et al. (2009) indes
auch zeigen, dass die mannlichen Stereotypisierung des Entrepreneurs, zu einer tieferen

Grindungsintention bei Frauen fihrte.

Studien, welche agentische und kommunale Werte von Entrepreneuren in dieser Form im Hinblick auf
den Unternehmenserfolg untersuchen gibt es bislang nicht. Hingegen wurde das agentische und
kommunale Selbstkonzept, d.h. die Wahrnehmung und das Wissen der eigenen Person, im
Zusammenhang mit Berufserfolg von Frauen und Mannern untersucht. Die Studie von Abele (2011)
konnte nachweisen, dass ein agentisches Selbstkonzept, d.h. die eigene Person wird als kompetent
und selbstsicher wahrgenommen, einen positiven Einfluss auf Berufserfolg hat. Das kommunale
Selbstkonzept hingegen zeigte keine Effekte. Uberdies konnte Uchronski (2010) in ihrer Untersuchung
feststellen, dass die Einschatzung von agentischen und kommunalen Eigenschaften vom situativen
Kontext beeinflusst wird. Die Probandinnen und Probanden betonten im Arbeitskontext mehr
agentische Eigenschaften als im Familienkontext und schatzten diese in diesem Kontext auch als

wichtiger ein.

Da die Werteorientierungen das Handeln beeinflussen, in dem sie auf die Ziele und den Weg der
Zielerreichung wirken (Frey, Henninger, Liibke, & Kluge, 2016), wird davon ausgegangen, dass sich
unterschiedliche Werteorientierungen auf die Strategien und damit den Unternehmenserfolg
auswirken werden und dass, in Anlehnung an das action-characteristic model von Frese und Gielnik
(2014), die Werte den Effekt zwischen den Personlichkeitseigenschaften und den Strategien resp. dem
Unternehmenserfolg vermitteln. Es ist denkbar, dass die Orientierung in mannliche und weibliche
Werte und damit zusammenhéngend die Stereotypisierung ein Grund sein kdnnte, weshalb Frauen-
Unternehmen weniger erfolgreich scheinen. Daher wird die Werteorientierung in vorliegender Arbeit

als unabhéngige Variable aufgenommen und ihr Einfluss untersucht.
Flr die Untersuchung werden folgende Hypothesen abgeleitet:

H5) Frauen und Méanner unterscheiden sich in der Ausprdagung der agentischen und kommunalen
Werte.
H5a) Manner weisen starker ausgepragt agentische Werte als Frauen auf.
H5b) Frauen weisen starker ausgepragt kommunale Werte als Manner auf.
H6) Die Werteorientierung hat einen Einfluss auf den Unternehmenserfolg.
H6a) Agentische Eigenschaften beeinflussen den Unternehmenserfolg positiv.
H7) Die Werteorientierung hat einen Einfluss auf die Handlungsstrategien.
H8) Die Werteorientierung vermittelt den Zusammenhang zwischen Persdnlichkeitseigenschaften

und Unternehmenserfolg.

22



4.2.3 Griindungsmotive

Ein weiterer Grund, weshalb Frauen und Manner sich im Bereich des Erfolgs unterscheiden, kann in
den Grindungsmotiven liegen. Diese werden in der Literatur haufig in die zwei Kategorien Push und
Pull-Motive unterteilt (Galais, 1998). Push-Motive sind Griinde, die aufgrund eines dusseren Drucks zur
Selbstindigkeit fihren und werden oft auch ,Okonomie der Not“ genannt. Wenn Pull-Motive
ausschlaggebend sind, dann wirkt die selbstandige Erwerbstatigkeit als Anziehungskraft, weshalb sie
oft auch als ,,0konomie der Selbstverwirklichung” umschrieben wird (Galais, 1998). Die Merkmale der

Push- und Pull-Motive konnen Tabelle 5 entnommen werden.

TABELLE 5: MERKMALE DER PUSH- UND PULL-FAKTOREN (IN ANLEHNUNG AN GALAIS, 1998)

Push-Motive Pull-Motive
Merkmale Be|sp|elh"a|fte Merkmale Be|sp|elh"afte
Beweggriinde Beweggriinde

Aktuelle Situation wird
als unattraktiv

(drohende)

Selbstandigkeit wird
als attraktiv

Autonom, unabhangig

Arbeitslosigkei ;
empfunden rbeitslosigkeit empfunden arbeiten
Keine sichtbare
Al ..
Bedeutung fur die ternative in Bedeutung fiir die Sich selbst

Person: negativ

unselbstandiger
Beschaftigung
vorhanden

Person: positiv

verwirklichen konnen

Ausloser liegt in der
Umwelt

Unzufriedenheit mit
den
Arbeitsbedingungen

Ausloser liegt in der
Person

Umsetzung eigener
Ideen

Zeitliche Dimension:
gegenwartsbezogen
(,,weg von der
Gegenwart”)

Probleme am
Arbeitsplatz

Finanzielle
Schwierigkeiten

Zeitliche Dimension:
zukunftsbezogen
(,hin zur Zukunft®)

Hoheres Einkommen

Statusverbesserung

Die Unterscheidung in Push- und Pull-Motive ist wichtig, weil Beweggriinde und Motive laut Galais
(1998) als Ziele verstanden werden kdnnen, an denen sich ein Entrepreneur orientiert. Das bedeutet,
dass die Motivation beeinflussen kann, wie ein Entrepreneur das Unternehmen fiihrt, welche
Entscheidungen gefdllt und welche Strategien gewahlt werden, welche wiederum den Erfolg

beeinflussen.

Die Griindungsforschung hat sich bereits intensiv mit den Push- und Pull-Motiven beschaftigt.
Insbesondere sind zwei Forschungsbereiche auszumachen: Der Erste fokussiert auf die Untersuchung

der Effekte der Motivationsfaktoren auf den Unternehmenserfolg, der Zweite auf die

geschlechtsspezifischen Unterschiede bezliglich der Motive.
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Meyer und Sidler (2010) zeigten in ihrer Studie, dass in der Schweiz insbesondere die Pull-Motive
Durchsetzung eigener Ideen, Selbstverwirklichung und Unabhdéingigkeit bei den Befragten von hoher
Wichtigkeit sind. Dieses Ergebnis bestatigt auch die alljahrlich durchgefiihrte Studie des GEM aus dem
Jahr 2015 (Baldegger et al., 2015). Rund 65 % der Schweizerinnen und Schweizer, welche ein

Unternehmen griindeten, gaben an, aufgrund von Pull-Motiven die Selbstandigkeit gewahlt zu haben.

Es existieren Studien, welche belegen konnten, dass das Unternehmen von Pull-Griindenden mit
grosserer Wahrscheinlichkeit schneller wachsen als jene von Push-Griindenden (Zali, Faghih, Ghotbi &
Rajaie, 2013, zitiert nach Devece, Peris-Ortiz & Rueda-Armengot, 2016). Ausserdem wurden positive
Effekte von wachstumsorientierten Motiven auf den Unternehmenserfolg nachgewiesen, wahrend
Push-Motive mit weniger wachstumsorientierten Strategien in Verbindung gebracht wurden (Amit &
Muller, 1995; Caliendo & Kritikos, 2010). Studien, die Erfolg mit der Uberlebenswahrscheinlichkeit

gleich setzten, wiesen inkonsistente Ergebnisse bezlglich der Motive (Breitenecker & Goller, 2013) auf.

Galais (1998) konnte in ihrer Studie keinen Zusammenhang zwischen Pull- und Push-Motiven und dem
Unternehmenserfolg ausmachen. Allerdings wiesen in ihrer Untersuchung Push-Griinderinnen und
Grinder eine hohere Arbeitszufriedenheit auf. Die Bedingungen, unter welchen sich Ein-Personen-
Unternehmen weiterentwickeln und Potential fiir Wachstum und Etablierung geschaffen werden,
waren Gegenstand der Untersuchung von Kessler, Korunka, Frank und Lueger (2009). Sie konnten
nachweisen, dass Push-Faktoren nur mittelfristig einen negativen Einfluss auf das Wachstumspotential

haben und dieser Effekt in der Langzeitbetrachtung verschwand.

Bei den Motiven wurden auch Geschlechtsunterschiede gefunden. Meyer und Sidler (2010) zeigten,
dass bei den Frauen insbesondere das Motiv familiére Griinde im Vordergrund steht und sich dieser
Wert seit dem Jahr 2000 verdreifacht hat. Zu dhnlichen Ergebnissen kommen auch internationale
Studien. So bemerkt Biermann (2014, S. 169), ,[...] dass Frauen das Motiv der Vereinbarkeit von Familie
und Selbsténdigkeit rund zehnmal hdufiger nennen als Mdnner. Allerdings stehen die Motive
,Verwirklichung einer Griindungsidee” sowie ,unabhdngiges Arbeiten” bei beiden Geschlechtern an

erster Stelle[...]”.

Auch die Resultate des GEM 2015 weisen in die gleiche Richtung. In dieser Studie wurde zwischen
necessitiy-driven  (Push-Griinder) und  opportunity-driven  (Pull-Griinder)  Entrepreneuren
unterschieden. Es zeigte sich, dass die opportunity-driven Entrepreneure bei den Frauen starker

vertreten waren als bei den Mannern, wenn auch statistisch nicht signifikant.

Da Motive einen Einfluss auf das Handeln haben (Frey et al., 2016), ist anzunehmen, dass sie einen
Einfluss auf die Handlungsstrategien haben und folglich auf den Unternehmenserfolg. Dies wird in
vorliegender Thesis analysiert. In der Consulting-Branche ist ausserdem davon auszugehen, dass viele

Grinderinnen und Griinder sich aufgrund von Pull-Motiven selbstdandig machten und Frauen das Motiv
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der Vereinbarkeit von Beruf- und Familienleben starker betonen, als dies Manner tun. Daher werden

folgende Hypothesen abgeleitet:

H9) Frauen und Manner unterscheiden sich in der Auspragung der Griindungsmotive.
H9a) Frauen zeigen eine hohere Ausprdgung des Pull-Motivs Vereinbarkeit von Beruf- und
Privatleben als Mdnner.
H10) Griandungsmotive haben einen Einfluss auf den Unternehmenserfolg.

H11) Griandungsmotive haben einen Einfluss auf die Handlungsstrategien
4.2.4 Handlungsstrategien

In verschiedenen Forschungsbereichen wird als eine zentrale Determinante fiir Leistung das
strategische Vorgehen bezeichnet (Zempel, 2002). Strategien konnen dabei als Muster von
Handlungsplanen bezeichnet werden, die Einfluss darauf nehmen, wie man Dinge ausfiihrt (Hacker,
1989, zitiert nach van Gelderen, Frese & Thurik, 2000) respektive was getan wird, um ein Ziel zu
erreichen. Entscheidend dabei ist, dass die Strategie eine Person in der Entscheidung unter
Unsicherheit unterstitzt, da sie ein Muster reprasentiert, welches in unterschiedlichen Situationen
angewandt werden kann (van Gelderen et al., 2000). Die Handlungsstrategie in vorstehender Arbeit ist
folglich als Prozess zu verstehen, der sich darauf bezieht, wie eine bestimmte Handlung umgesetzt

wird.

Grundlage dazu bildet der aus der psychologischen Handlungsregulationstheorie abgeleitete
Handlungsprozess (Frese & Zapf, 1994; Hacker, 2006), der die Schritte wie in Abbildung 2 dargestellt

umfasst. Die einzelnen Schritte konnen wie folgt beschrieben werden:
a) Zielbildungsphase

Das Ziel wird mehr oder weniger detailliert definiert und gilt , als Richtschnur des Handelns, da sie
Repriisentationen der erwarteten Handlungsergebnisse darstellen und damit als Vergleichsgrésse fiir
den Handlungsfortschritt dienen” (Schaper, 2011, S. 314). Die Ziele kdnnen hinsichtlich ihrer Fristigkeit
(lang-/kurzfristig), ihrer Spezifitit (Grob-/Feinziele) oder ihrer hierarchischen Abstufung (Ober-

/Unterziele) entwickelt werden (Zempel, 2002).

b) Orientierungs-/Analysephase

In dieser Phase wird ein Uberblick iiber die Handlungsméglichkeiten und -bedingungen vorgenommen.
Insbesondere steht die Form und der Umfang der Informationssuche und die Breite und Tiefe der

Analyse der Ist- und Soll-Situation im Fokus (Zempel, 2002; Schaper, 2011).
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ABBILDUNG 2: HANDLUNGSPROZESS (IN ANLEHNUNG AN FRESE & ZAPF, 1994)

c) Handlungsplanungsphase

In dieser Phase wird die eigentliche Handlung, d.h. die konkreten Massnahmen geplant. Je nach dem
wie in der Orientierungs-/Analysephase vorgegangen wurde, kann diese Planung sehr unterschiedlich
ausfallen. Hier erkennt man beispielsweise den Detaillierungsgrad der Massnahmen oder die

Ausarbeitung von Alternativplanen (Zempel, 2002; Schaper, 2011).

d) Ausfiihrungs-/Uberpriifungsphase
In dieser Phase werden die Aktionen umgesetzt und in Bezug auf die Zielerreichung lberwacht. Es

kann beobachtet werden, ob ein zuvor entwickelter Plan systematisch ausgefiihrt wird oder ob eine

Person durch situative Einflisse vom urspriinglichen Plan abweicht (Zempel, 2002; Schaper, 2011).

e) Feedbackphase

Im Rahmen der Feedbackschleife wird (iberpriift, ob das Ziel erreicht wurde respektive wie weit davon
abgewichen wurde. Dieses Feedback fiihrt dazu, dass gegebenenfalls die Ziele liberarbeitet oder neu

definiert werden mussen (Zempel, 2002).

Handlungsstrategien kénnen in jedem Prozessschritt mit charakteristischen Merkmalsauspragungen
beschrieben werden. Anhand dieser spezifischen Auspragungen koénnen die einzelnen
Handlungsstrategien unterschieden werden. Die einzelnen Strategien kdnnen nach Frese (2000) grob

in eine planende oder nicht-planende Strategie unterteilt werden. Die planende Strategie umfasst
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dabei die Strategie der vollstandigen Planung und die kritische Punkt-Planung. Die nicht-planende

Strategie umfasst die reaktive und die opportunistische Strategie.

Personen, welche die vollstdndige Planungsstrategie anwenden, verfligen Uber klare, langfristige Ziele,
welche in Teilziele unterteilt sind. Sie kennen Bedingungsfaktoren, schliessen diese in die Analyse mit
ein, suchen aktiv nach Informationen, gehen in der Massnahmenentwicklung systematisch vor und
sind in der Lage, mogliche Schwierigkeiten und Probleme zu antizipieren, um Alternativpldne
auszuarbeiten. Die Umsetzung erfolgt entlang des zuvor entwickelten Massnahmenplans (Zempel,

2002).

Personen, welche die kritische Punkt-Strategie anwenden, fokussieren auf den schwierigsten und
damit subjektiv wichtigsten Punkt der Aufgabe, welches gleichzeitig ihr primares Teilziel darstellt. Sie
suchen aktiv nach Informationen und analysieren die Situation im Hinblick auf diesen kritischen Punkt
systematisch und entwickeln Massnahmenschritte zur Uberwindung dieses kritischen Punktes

(Zempel, 2002).

Personen, welche eine opportunistische Strategie anwenden, verfolgen kurzfristige Ziele und
bericksichtigen nur die aktuell verfligbaren Informationen fir ihre Analysen. Meist beginnen diese
Personen die Aufgabenbearbeitung im Hinblick auf den dringlichsten Aspekt und planen parallel dazu
Massnahmen fir andere Aufgabenteile. Wenn sich wahrend der Bearbeitung bessere oder andere
Moglichkeiten ergeben, konnen sie auch gerne von ihren Zielen abkommen und diese Opportunitdten

als dringlichsten Aspekt bearbeiten (Zempel, 2002).

Personen, welche eine reaktive Strategie anwenden, lassen sich im Grunde genommen von der
Aussenwelt steuern. Sie haben keine klare Zielorientierung, planen nicht im Voraus und
bericksichtigen nur zur Verfligung stehenden Informationen. Massnahmen werden, wenn {iberhaupt,

kurzfristig entwickelt (Zempel, 2002).

Studien, die sich mit den Handlungsstrategien und Unternehmenserfolg beschaftigt haben, konnten
Zusammenhange nachweisen. Insbesondere zeigte sich, dass die Strategie des kritischen Punkts in
einer frihen Phase der Unternehmensgriindung positiv zusammenhangt, wahrend die vollstandige
Planungsstrategie erst nach Stabilisierung des Unternehmens erfolgsversprechend ist (Frese, van
Gelderen, & Ombach, 2000). Die reaktive Strategie hingegen korrelierte negativ mit Erfolg (Frese,
2012). Untersuchen, die geschlechtsspezifische Unterschiede bezliglich der Strategien untersucht

haben, wurden bis dato nicht durchgefihrt.

Es wird vermutet, dass Frauen aufgrund ihrer tendenziell risikoaversiveren Einstellung und

vorsichtigeren, eher zurlickhaltenden Verhaltensweisen (Furdas & Kohn, 2010; Yordanova &
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Boshnakova, 2011) 6fter auf reaktive Strategie zuriickgreifen, was sich in tieferen Erfolgskennzahlen

wiederspiegelt. Folgende Hypothesen werden postuliert:

H12) Manner und Frauen unterscheiden sich in der Auspragung der Handlungsstrategien.
H12a) Frauen betonen starker eine reaktive Handlungsstrategie als Manner.
H13) Handlungsstrategien beeinflussen den Unternehmenserfolg.
H14) Handlungsstrategien vermitteln den Zusammenhang zwischen den Personlichkeitseigen-

schaften und dem Unternehmenserfolg.
4.3 Untersuchungsmodell

Wie in den vorhergehenden Abschnitten beschrieben, werden in vorliegender Arbeit die Einflisse der
Personlichkeitseigenschaften, Werteorientierung, Griindungsmotive und Handlungsstrategien auf den
Unternehmenserfolg in den unterschiedlichen Phasen untersucht. Das Modell sowie die einzelnen

Hypothesen lassen sich wie folg visualisieren:

Griindungsmotive

Personlichkeits- Handlungs- Unternehmens-

eigenschaften - strategien erfolg

Werte-
orientierung

ABBILDUNG 3: UNTERSUCHUNGSMODELL UND HYPOTHESEN

Nachdem im vergangenen Kapitel der Stand der Forschung zu den geschlechtsspezifischen
Unterschieden einerseits und den Einflissen der Pradiktoren auf den Unternehmenserfolg
andererseits ausgefiihrt und das Untersuchungsmodell prasentiert wurde, werden im nachfolgenden

Kapitel finf die methodische Vorgehensweisen erldutert.
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5 Methode

In diesem Kapitel wird zunachst das Untersuchungsdesign fiir vorstehende Arbeit prasentiert und im
zweiten Abschnitt erldutert, wie die Items fiir den Fragebogen entwickelt wurden. Anschliessend folgt
die Beschreibung der Stichprobe. Schluss dieses Kapitels bildet die Schilderung der unterschiedlichen

statistischen Auswertungsverfahren.

5.1 Untersuchungsdesign

Bei der vorstehenden Arbeit handelt es sich um eine korrelative Studie mit einem Querschnittsdesign.

Die Erhebung erfolgte mittels Online-Fragebogen auf der Testplattform des Entrepreneur-Checks.

Zunachst wurden die Items fiir die Erhebung der Motive, der Werteorientierung, der Strategien, des
Unternehmenserfolgs sowie der soziodemographischen Daten (vgl. 5.2) entwickelt, auf der

Testplattform programmiert und mit dem Personlichkeitsmodul des ECs verlinkt.

Den Pretest fiihrten vier Personen durch, wobei zwei selbst iber Erfahrung in der Konzeption und im
Ausfiillen von Online-Umfragen verfligten. In erster Linie wurde Uberprift, ob die Items inhaltlich
verstandlich waren und beantwortet werden konnten. Ausserdem wurde auch geklart, mit welcher
ungefdhren Bearbeitungsdauer gerechnet werden musste. Nach einigen wenigen Anpassungen
erfolgte dann der Versand des Links an die Probandinnen und Probanden. Der Befragungszeitraum
dauerte vom 12. Juni 2016 bis am 22. Juli 2016. Fiir die Durchfiihrung der Umfrage mussten die

Teilnehmenden jeweils rund 30 Minuten aufwenden.

Die Akquisition der Probandinnen und Probanden erfolgte (iber das personliche Netzwerk der Autorin
sowie Uber die sozialen Medien (Xing, LinkedIn, Facebook). So konnten rund 500 der Consulting-
Branche zugehdorige Personen identifiziert werden, die gestaffelt in Blécken a jeweils ca. 150 Personen
angeschrieben und zur Teilnahme eingeladen wurden (vgl. Anhang A). Jeweils ca. zwei Wochen nach
der Einladung wurde ein Remindermail versandt. Nebst diesen Mails konnte der Link zur Umfrage auf

Unternehmensseiten in den sozialen Medien gepostet oder in einem Newsletter platziert werden.

A Priori wurde mittels Power-Analyse (G-Power: mittleren Effekt, Power=.8, a=.05, vgl. Anhang B)
die bendétigte Stichprobengrosse berechnet. Diese lag bei 181 Personen. Um eine moglichst hohe
Ricklaufquote zu erzielen wurde entschieden, sowohl die Einladung zur Teilnahme als auch den

Reminder als personlich adressiertes Mail zu verfassen.

Sowohl im Einladungsmail als auch auf der Startseite der Umfrage wurde auf die Anonymitat und den
Datenschutz hingewiesen. Ausserdem wurden die Probandinnen und Probanden mittels Hinweis auf
ein individuelles Feedback in Form des Personlichkeitsprofils, welches im Anschluss an die Umfrage
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erscheint, zur Teilnahme ermuntert. Dies war aufgrund der bereits vorprogrammierten Funktion auf
der Testplattform des Entrepreneur-Checks moglich. Die Umfrage konnte jederzeit unterbrochen und
zu einem spateren Zeitpunkt mittels PIN-Code, welcher jede Teilnehmerin und jeder Teilnehmer

automatisch vom System zu Beginn erhielt, fortgesetzt werden.

5.2 Operationalisierung der Iltems

In diesem Abschnitt wird die Operationalisierung der Items fir die Erfassung der
soziodemographischen Daten, der Personlichkeitseigenschaften, der Grindungsmotive, der

Werteorientierung, der Handlungsstrategien und des Unternehmenserfolgs beschrieben.

Der Unternehmenserfolg bildet dabei die abhangige Variable, wahrend die anderen Konstrukte
unabhangige Variablen darstellen. Ausnahme bilden die Handlungsstrategien. Diese werden sowohl als

abhangige als auch als unabhangige Variable in der Arbeit beriicksichtigt.

5.2.1 Soziodemographische Daten

Die soziodemographischen Variablen wurden personen- und unternehmensbezogen erhoben.
Personenspezifisch wurden das Geschlecht, das Alter sowie die hochste abgeschlossene Ausbildung
erfragt. Unternehmensspezifisch wurde das Griindungsjahr und die Griindungsform (Allein-, Co- oder
Nicht-Griinder), die Rechtsform, die Vollzeitstellen im Unternehmen, das Pensum, die Branche und —
sofern die Probandin oder der Proband in der Consulting-Branche tatig war — das spezifische
Tatigkeitsgebiet (z.B. Strategie- und Unternehmensberatung, Personalberatung und -vermittlung usw.)
erhoben. Diese Daten erlaubten eine gute Beschreibung der Stichprobe, Griinderinnen und Griinder
von Nicht-Griinderinnen und Nicht-Griinder abzugrenzen sowie diejenigen Teilnehmenden in die

Analyse einzuschliessen, welche der Consulting-Branche angehdren.

5.2.2 Items Personlichkeitseigenschaften

Die zwolf Personlichkeitseigenschaften wurden mittels bereits vorliegenden Items des Entrepreneur-
Checks erhoben. Es wurden insgesamt 78 Items prasentiert, welche auf einer 5-stufigen, verbalisierten
Likert-Skala (1 = trifft iiberhaupt nicht zu bis 5 = trifft voll und ganz zu) beantwortet werden konnten.

Die einzelnen Items sind in Anhang C zu finden.

5.2.3 Items Griindungsmotive

Aus den unterschiedlichen Arbeiten und Studien wurden die 14 meist genannten Push- und Pull-

Motive identifiziert und erhoben. Diese sind in Tabelle 6 aufgefiihrt.
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TABELLE 6: ERHOBENE GRUNDUNGSMOTIVE

Push-Motive Pull-Motive

Arbeitslosigkeit Unabhéngigkeit / Autonomie

Probleme am vorherigen Arbeitsplatz Selbstverwirklichung

Keine Perspektive in unselbstandiger Beschaftigung Bessere Vereinbarkeit Beruf und Familie

gesehen

Unzufriedenheit mit vorherigem Arbeitsinhalt Marktliicke erkannt

Unzufriedenheit mit vorherigen Arbeitsbedingungen Familientradition

Finanzielle Schwierigkeiten Umsetzung eigener Ideen
Hoéheres Einkommen erzielen
Statusverbesserung

Die Teilnehmenden wurden gefragt, welches wichtige resp. unwichtige Griinde darstellten, als sie sich
selbstdndig machten. Die Einschatzung erfolgte auf einer 5-stufigen Likert-Skala (1 =iiberhaupt nicht

wichtig bis 5 = sehr wichtig), wobei nur die Endpunkte der Skala benannt wurden.

5.2.4 Items Werteorientierung

Im Fragebogen wurden die Werte in Anlehnung an Trapnell und Paulhus (2012) verwendet. In ihrer
Studie entwickelten und validierten sie je 12 agentische und kommunale Werte. Zu jedem Wert liefern
sie in Klammern eine kurze Erkldrung, z.B. Wealth (financially successful, prosperus). Beide Skalen
wiesen eine gute interne Konsistenz auf. Bei der Skala Agency betrug das Cronbachs Alpha .83 fiir die

Manner und .81 fiir die Frauen, bei der Skala Communion .85 (Manner) und .81 (Frauen).

Fir die Verwendung dieser Werte mussten die Begriffe ins Deutsche libersetzt werden. Zwei Personen
Ubersetzten die Werte und die kurzen Erklarungen gleichzeitig ins Deutsche und verglichen im
Anschluss die Resultate. Bei unterschiedlicher Begriffsauffassung einigte man sich — auch unter
Zuhilfenahme von online-Woérterblichern — auf den treffendsten Begriff. Da es sich nicht um die
Ubersetzung ganzer Fragen oder Aussagen, sondern lediglich um einzelne Wérter und dazugehériger
Satzfragmente zur Erklarung handelte, wurde auf eine Rickibersetzung ins Englische verzichtet. Die

Iltems mit den Kurzerklarungen kénnen Tabelle 7 entnommen werden.
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TABELLE 7: ERHOBENE WERTE

Agency

Wohlstand
(finanziell erfolgreich, wohlhabend sein)

Vergnlgen
(Freude, Spass haben)

Einfluss
(andere Personen und Ereignisse beeinflussen)

Kompetenz
(eigenes Konnen beweisen, fahig und effektiv
sein)

Leistung
(hoch stehende Ziele erreichen)

Ehrgeiz

(hohe Anspriiche haben, Chancen nutzen)

Macht
(dominieren, die Kontrolle (iber andere haben)

Aufregung
(Abenteuer, Risiken eingehen)
Status

(hohe Position, grosser Respekt erhalten)

Autonomie
(unabhéngig sein, selbst bestimmen kénnen)

Anerkennung
(angesehen werden, bewundert werden)

Uberlegenheit
(Wettbewerb gewinnen, an der Spitze stehen)

Communion

Vergebung
(anderen Fehler verzeihen, gnadig sein)

Vertrauen
(Versprechen einhalten, an das Gute in den
Menschen glauben)

Bescheidenheit
(andere schatzen, sich selbst zurtick halten)

Altruismus
(selbstlos sein, anderen Menschen helfen,
Uneigennitzigkeit)

Loyalitat
(treu, fair sein)

Hoflichkeit
(gutes Benehmen haben, freundlich sein)

Harmonie
(gute Beziehungen haben, zusammen passen,
Ausgewogenheit)

Ehrlichkeit
(echt und aufrichtig sein)

Mitgefihl
(sich um andere kiimmern, Anteil nehmen)

Anstand
(rticksichtsvoll gegenliber anderen sein, andere
mit Respekt behandeln)

Gleichberechtigung
(gleiche Moglichkeiten fir alle)

Tradition
(kulturelle Werte respektieren)

Da Uchronski (2010) zeigen konnte, dass die Einschdtzung der kommunalen und agentischen Werte
vom situativen Kontext abhangig ist, wurden die Teilnehmenden dazu aufgefordert, die Werte nach
deren Wichtigkeit bei der Arbeit einzuschatzen. Die Einschatzung erfolgte auf einer 6-stufigen,
endpunktbenannten Likert-Skala (1 = tiberhaupt nicht wichtig bis 6 = sehr wichtig). Um der Tendenz zur

Mitte entgegen zu wirken wurde hier eine 6-stufige Skala verwendet.
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5.2.5 Items Handlungsstrategien

Zempel (2002) entwickelte in ihrer Dissertation 15 Strategieitems, welche die charakteristischen
Auspragungen der einzelnen Handlungsschritte beinhalten und sich den vier Handlungsstrategien
zuordnen lassen. Die ltems waren in der Dissertation nur stichwortartig aufgefiihrt und es war
erkennbar, dass sie zum Teil nur schwach auf die jeweiligen Dimensionen luden. Zempel (2002) wies in
diesem Zusammenhang auf eine Uberarbeitung der ltems hin. Aufgrund dessen sowie gestiitzt auf die
Uberlegung, dass die Items die Handlungsschritte charakteristisch widerspiegeln sollten, wurden die
Iltems zum grossen Teil (iberarbeitet oder neu erstellt. Die Anpassung und Entwicklung erfolgte anhand
der vier Handlungsschritte Zielbildung, Analyse, Handlungs-/Massnahmenplanung und Ausfiihrung. Fur
jeden Handlungsschritt wurde ein Strategieitem formuliert, sodass schlussendlich 16 Items im
Fragebogen erfasst wurden (vgl. Anhang D). Nachfolgend werden die inhaltlich zu erfassenden
Schwerpunkte bei der Iltem-Entwicklung beschrieben und jeweils mit dem Beispielitem der

vollstandigen Planung verdeutlicht.

Im Bereich der Zielbildung standen die Zielorientierung und der Beginn der Handlungsplanung im
Zentrum. Das Item fiur die vollstdndige Planungsstrategie lautete: ,Fiir die Bewdiltigung einer
beruflichen Aufgabe erstelle ich einen Vorgehensplan, der sich an einem Fernziel, welches ich in

verschiedene Teilziele zerlegt wurde, orientiert.”

Im Bereich der Analyse wurde auf den Umfang der Analyse fokussiert. Das Item fiir die vollstandige
Planungsstrategie lautete hier: ,Ich verschaffe mir jeweils einen Uberblick iiber die Gesamtsituation

und analysiere diese umfassend.”

Bei der Handlungs-/Massnahmenplanung wurde die Vorgehensweise bei der Erstellung von
Massnahmenpldnen erfasst. Das Beispielitem der planenden Strategie lautet: ,Nebst konkreter
Massnahmen erarbeite ich auch Alternativpléne, die zum Einsatz kommen, wenn sich der urspriingliche

Plan als nicht zielfiihrend erweisen sollte.”

Bei der Ausfiihrung wurden konkrete Vorgehensweisen geschildert, die sich in ihrem Planungshorizont
und ihrer Systematik unterschieden. Das Item fiir die planende Strategie lautete hier: ,Meine
Vorgehensweise ist langfristig ausgerichtet sowie systematisch und umfassend in Form eines Schritt-

flir-Schritt-Prozesses geplant.”

Fir die Beantwortung der Fragen wurden die Teilnehmenden aufgefordert, auf einer 7-stufigen,
verbalisierten Likert-Skala (1 = nie bis 7 = immer) anzugeben, wie oft sie diese Handlungsweisen im fiir

die Bewaltigung von beruflichen Aufgaben anwenden.
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5.2.6 Items Unternehmenserfolg

Wie bereits unter 4.1 ausgefiihrt wurde Wert darauf gelegt, den Erfolg in den einzelnen Phasen sowohl
auf objektiver als auch subjektiver Ebene zu messen. Im Anhang zum Personlichkeitsmodul existierten

bereits Items, welche zur Messung des Erfolgs herangezogen werden konnten.

Bezogen auf die Phase 1 waren es folgende:

a) ,,Wie viele potentielle Geschdiftsideen haben Sie in den letzten 5 Jahren identifiziert?”

b) ,,Wie viele dieser Geschdftsideen haben Sie weiter konkretisiert?*

¢) ,lch konnte alle erforderlichen Personen (z.B. Investoren, Geschdftspartner etc.) von meiner

Geschdftsidee (iberzeugen.”

Die ersten beiden Items wurden als offene Fragen gestellt, bei Letzterem beurteilen die
Teilnehmenden auf einer verbalisierten 5-stufigen Likert-Skala, wie sehr diese Aussage zutrifft (1 = gar

nicht bis 5 = véllig).

Bezogen auf die Phase 2 lagen folgende Items bereits vor:
d) ,,Ich habe das Potential meiner Geschdftsidee systematisch liberpriift.”
e) ,Ich konnte alle erforderlichen Ressourcen fiir die Unternehmensgriindung akquirieren.”

f) ., In meinem Unternehmen sind bereits effektive Strukturen und Prozesse etabliert.”
Alle drei Iltems wurden analog Item c) erhoben.

Bezogen auf die Phase 3 existierten folgende Items, welche ebenfalls analog Item c) gemessen wurden:
g) ,,Mein Unternehmen hat die bisherigen finanziellen Ziele (Umsatz, Gewinn etc.) erreicht.”

h) ,,Mein Unternehmen hat die bisherigen Wachstumsziele (Personal, Filialen etc.) erreicht.”

i) ,Ich bin zufrieden mit der derzeitigen Entwicklung meines Unternehmens.“

j) ,Ich wiirde nochmals ein Unternehmen griinden.”

Ausser den Items a) und b) zielten die Aussagen auf eine subjektive Einschatzung in Bezug auf die
Aufgabe oder Zielerreichung in der jeweiligen Phase oder die Zufriedenheit ab und wurden daher als
subjektive Erfolgsindikatoren betrachtet. Die Items a) und b) erhoben zwar objektive Daten, wurden
jedoch fir den Zweck der vorliegenden Untersuchung als ungeeignet betrachtet. Es wurde davon
ausgegangen, dass viele Probandinnen und Probanden ihr Unternehmen vor mehr als 5 Jahren
gegriindet haben. Diese Personen waren daher nicht in der Lage gewesen, diese beiden ltems zu

beantworten.

Flr die Entwicklung der objektiven und weiterer subjektiver Iltems zum Konstrukt Unternehmenserfolg

wurden unterschiedliche Forschungsbeitrage (z.B. Koetz, 2006; Baetge, Schewe, Schulz & Solmecke,
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2007; Horneber, 2012) berticksichtigt. Die schlussendlich in vorstehender Arbeit verwendeten Items

kdnnen Tabelle 8 enthommen werden.

TABELLE 8: ITEMS ZUR MESSUNG DES OBJEKTIVEN UND SUBJEKTIVEN UNTERNEHMENSERFOLGS

Items objektiver Erfolg

Items subjektiver Erfolg

Unternehmen im letzten Jahr
(2015) erwirtschaftet?

Hat sich Ihr Umsatz in den letzten 5
Jahren verandert?

Welchen Gewinn hat |hr
Unternehmen im letzten Jahr (2015)
erzielt?

Hat sich Ihr Gewinn in den letzten 5
Jahren verandert?

Konnten Sie in lhrem Unternehmen
in den letzten funf Jahren neue
Stellenprozente schaffen?

- Wenn ja, wie viele?

Wie hoch ist Ihr jahrliches
Bruttoeinkommen, das Sie mit lhrer

Tatigkeit aus dem Unternehmen
generieren?

Phase 1 - Wieviele realisierbare - Ich konnte alle erforderlichen

Geschaftsideen konnten Sie vor Personen (z.B. Investoren,
Ilhrer Unternehmensgrindung Geschaftspartner etc.) von meiner
identifizieren (offene Frage) Geschaftsidee Uberzeugen.
- Wie viele davon haben Sie weiter
konkretisiert?
- Wie viele davon haben Sie mittels
konkreter Analyse und Businessplan
auf ihre Marktfahigkeit hin geprift?

Phase 2 - Wie lange hat es nach lhrem - Ich habe das Potential meiner
Entschluss, ein Unternehmen zu Geschaftsidee systematisch
griinden gedauert, bis Sie ihren Uberprift.
ersten Auftrag akquiriert hatten? - Ich konnte alle erforderlichen

- Wie lange hat es nach der Griindung Ressourcen fir die
gedauert, bis Sie lhr erstes Produkt Unternehmensgriindung
bzw. Dienstleistung verkauft hatten? akquirieren.
- In meinem Unternehmen sind
bereits effektive Strukturen und
Prozesse etabliert.
Phase 3 - Welchen Umsatz hat Ihr - Mein Unternehmen hat die

bisherigen finanziellen Ziele
(Umsatz, Gewinn etc.) erreicht.

Mein Unternehmen hat die
bisherigen Wachstumsziele
(Personal, Filialen etc.) erreicht.

Wie zufrieden sind Sie mit lhrem
Lohn, den Sie aus dem
Unternehmen beziehen?

Wie zufrieden sind Sie mit dem
finanziellen Gesamtergebnis lhres
Unternehmens?

Wie zufrieden sind Sie mit dem
Wachstum lhres Unternehmens?

Wie zufrieden sind Sie mit der
Profitabilitat Ihres Unternehmens?

Wie zufrieden sind Sie mit der
Neukundengewinnung Ihres
Unternehmens?

Die Items fiir die Messung des objektiven Erfolgs in Phase 1 wurden mit offenen Fragen erhoben. Das

Iltem des subjektiven Erfolgs in Phase 1 wurde einer 5-stufigen Likert-Skala unter Angabe, wie sehr

diese Frage zutrifft (1 = gar nicht bis 5 = véllig, verbalisierte Skala) beantwortet.
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Die Messung des objektiven Erfolgs in Phase 2 erfolgte mit einer Drop-Down-Auswahl. Die
Teilnehmenden konnten eine Antwort aus folgenden Optionen wahlen: (1) Auftrag lag bereits vor der
Griindung vor (Akquisition) beziehungsweise Produkt/Dienstleistung konnte bereits vor der Griindung
verkauft werden (Verkaufsleistung), (2) wenige Tage, (3) ca. 1 Monat, (4) 1-3 Monate, (5) 3-6 Monate,
(6) 6-12 Monate, (7) mehr als 1 Jahr.

Die Items flir den subjektiven Erfolg in der Phase 2 wurden analog demjenigen in Phase 1 prasentiert.

Um das Risiko der Nichtbeantwortung von Fragen in Bezug auf die Erfolgskennzahlen zu reduzieren
(Horneber, 2012), wurden in der Phase 3 die Fragen zu Umsatz, Gewinn und Einkommen mit
vorgegebenen Antwortkategorien und nicht als offene Fragen gestellt. Im Bereich der subjektiven
Einschatzungen wurden die Items auf einer 5-stufigen Likert-Skala erhoben. Die beiden ltems zur
Zielerreichung analog dem Item in Phase 1 und die flinf Items auf einer Zufriedenheits-Skala, wobei 1 =

unzufrieden und 5 = sehr zufrieden bedeutete.

5.3 Stichprobenbeschrieb

Insgesamt haben 194 Personen den Fragebogen ausgefiillt. Ausgehend von den 500 personlich

adressierten Mails entspricht dies einer Riicklaufquote von ca. 39 %.

Nach Bereinigung der Daten und unter Bericksichtigung von Teilnehmenden, die ihr Unternehmen
selbst (mit-)gegriindet haben und der Consulting-Branche angehoren, lag der Stichprobenumfang bei
N=158. Davon waren 48.1 % weiblich und 51.9 % mannlich. Der grosste Teil der Befragten war
zwischen 45 und 60 Jahre alt (M=51.98, SD=8.533) und 57 % schloss die héchste Ausbildung auf Stufe
Master/Lizentiat/Diplom/ Staatsexamen ab. 21.5 % haben eine hohere Berufsbildung, 11.4 % eine
Promotion und 5.7 % schlossen die hochste Ausbildung auf Stufe Bachelor ab. Die restlichen 4.4 % (7
Personen) verteilten sich auf die obligatorische Schulbildung, Handels- oder Fachmittelschule,

Berufliche Grundbildung oder Anderes.

80.4 % haben ihr Unternehmen selbst gegriindet und 19.6 % waren Co-Griinder. Bei 42.4 % ist die
Griindung schon mehr als 10 Jahre her (2005 und friiher), 22.8 % haben ihr Unternehmen zwischen
2006 und 2010 gegriindet, 15.2 % in den Jahren 2011 oder 2012 und 8.9 % innerhalb der letzten 2-3
Jahre (2013/2014). 10.8 % haben ihr Unternehmen innerhalb des letzten Jahres (2015/2016)
gegriindet. Von den Griinderinnen und Griindern geben 96.2 % an, dass sie sich in der
Nachgriindungsphase (Phase 3) befinden. Lediglich 3.2 % resp. 0.6 % befinden sich in der Grindungs-
resp. Vorgriindungsphase (Phase 2 resp. Phase 1).
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Bei der Rechtsform liberwiegt die Einzelunternehmung mit 46.8 %, gefolgt von der GmbH (33.5 %) und
der AG (17.1 %). Die restlichen 2.4 % verteilen sich auf andere Formen, wie die Einfache Gesellschaft,

Kollektiv- oder Kommanditgesellschaft oder Anderes.

Die Befragten fiihren hauptsachlich Kleinstunternehmen. 60.1 % der Befragten arbeiten als Solo-
Selbstandige, weitere 17.7 % haben 1.1 bis 2 Vollzeitstellen. 15.2 % haben 2.1 bis 5 Vollzeitstellen und

3.8 % haben 5.1 bis 10 Vollzeitstellen. Die restlichen 3.1 % haben mehr als 10 Vollzeitstellen.

Bei 48.7 % der Befragten liegt der Tatigkeitsschwerpunkt auf Personalentwicklungen/Coachings/
Trainings. 23.4 % beschéftigen sich vornehmlich mit Organisationsberatungen und -entwicklungen und
12 % mit Strategie- und Unternehmensberatungen. Die restlichen 10 % verteilen sich auf Rechts- und
Steuerberatung/Wirtschaftsprifung, Kommunikationsberatung/Werbung & Marketing, Finanz-

beratung, IT-Beratung oder Anderes.

5.4 Statistische Auswertungsverfahren

Dieses Kapitel beschreibt schrittweise das Vorgehen bei der Auswertung des Datensatzes,
insbesondere die angewendeten statistischen Verfahren. Neben deskriptiven Auswertungen zur
Beschreibung der Stichprobe wurden verschiedene multivariate Analyseverfahren eingesetzt. Bis auf

die Power-Analysen wurden samtliche Berechnungen mit SPSS durchgefihrt.

Zunachst wurde der Datensatz bereinigt, negativ gepolte Items umcodiert und fehlende Werte mit
-99 ersetzt. Es konnte festgestellt werden, dass nur bei den Erfolgskriterien wenige fehlende Werte
existierten und keine Ausreisser vorhanden waren. Es musste kein Datensatz vollstandig

ausgeschlossen werden.

Nachfolgend werden die einzelnen Analyseverfahren erldutert.

5.4.1 Power-Analyse

Fir die Beurteilung der Ergebnisse wurde sowohl fiir die Regressionen als auch die
Mittelwertsunterschiede die Teststarke ermittelt. Diese gibt an, mit welcher Wahrscheinlichkeit
vorhandene Muster resp. Effekte erkannt werden, wenn diese auch tatsachlich existieren. Gemass den

Empfehlungen von Cohen (1988) sollte ein Test mindestens eine Teststarke von 80 % aufweisen.

Aufgrund der Skalenbildung lagen schlussendlich 22 Pradiktoren vor, welche in vorstehender Arbeit
analysiert werden. Fiir die multiple Regression wurde die Post-Hoc Analyse bei einer Stichprobe von
N=158, einem mittleren Effekt von f’=.15, einer Irrtumswahrscheinlichkeit von @=0.05 und zweiseitiger

Hypothesentestung berechnet.
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Bei der Teststarkenanalyse fiir die Mittelwertsunterschiede wurden fir die in der Untersuchung
erzielten Gruppen (N;=76, N,=82) ebenfalls ein mittlerer Effekt (d=.50), ein Alpha-Fehler von a =.05

und die zweiseitige Hypothesentestung erfasst.

5.4.2 Reliabilitats- und Faktorenanalysen

Um Skalen fir die unabhéngigen Variablen (UV) und die abhéngigen Variablen (AV) bilden zu kénnen,

wurden Korrelations-, Faktoren- und Reliabilitdtsanalysen gerechnet.

Fir die bereits in der Empirie eingesetzten Skalen Personlichkeitseigenschaften und Werteorientierung
wurden Reliabilitatstests durchgefiihrt. Nach gdngigen Konventionen (Schecker, 2014) liegt fur eine
konsistente Skala der Wert des Cronbachs Alpha bei a=.70. Ziel war es, die Skalen im Hinblick auf
diesen Richtwert zu Gberprifen. ltems mit Trennscharfen unter .20 wurden eliminiert (Bihl, 2010) und
wenn die interne Konsistenz durch Ausschluss zusatzlicher Items erhéht werden konnte, wurden diese

Items ebenfalls geldscht.

Die selbst entwickelten Items bei den Griindungsmotiven und Handlungsstrategien wurden mittels
explorativer Faktorenanalyse untersucht, da nicht klar war, ob sich die Motive tatsachlich in zwei und
die Strategien in vier Faktoren unterteilen lassen. Anschliessend wurden die Skalen wo sinnvoll mittels

Reliabilitatsanalyse tGberprift.

Bevor die einzelnen Skalen fiir die Erfolgskriterien gebildet wurden, wurden bivariate Korrelationen flr

die einzelnen Kriterien berechnet und die Gesamtstruktur anschliessend faktoranalytisch Giberprift.

Gemass der Konvention nach Cohen (1988) bezeichnen r = .10 schwache, r= .30 mittlere und r = .50

starke Zusammenhange.

5.4.3 T-Test

Fir die Beantwortung der Fragestellungen zu den Mittelwertsvergleichen wurden T-Tests fir
unabhangige Stichproben durchgefiihrt. Obwohl sich im Vorfeld zeigte, dass die Daten keine
Normalverteilung aufwiesen, wurde der T-Test angewandt, da dieser relativ robust gegeniber
Verletzungen der Normalverteilungsannahme ist (Rasch & Guiard, 2004, zitiert nach Bihner & Ziegler,

2009). Dies gilt insbesondere bei Vorliegen einer genligend grossen Stichprobe.

5.4.4 Multiple Regressionen

Die Analyse der Einfliisse der Pradiktoren auf die Strategien und den Unternehmenserfolg erfolgte
mittels hierarchischer multipler Regressionen. Die jeweiligen Skalen wurden blockweise
(Personlichkeitseigenschaften - Werteorientierung = Motive > Strategien) jeweils nach der

,Vorwarts“-Methode im Modell erfasst.
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Fiir die Beurteilung der Varianzaufklarung (I’Z) werden die Ublichen Konventionen (Bihner & Ziegler,
2009) verwendet, die lauten:

r’ = .02 = schwacher Effekt

r’ = .13 = mittlerer Effekt

¥ = .26 = starker Effekt

Um zu Uberprifen, inwiefern das Geschlecht einen Einfluss auf die Zusammenhange zwischen den
Pradiktoren und dem Unternehmenserfolg hat, wurden fiir jeden Pradiktor und jede Phase moderierte
Regressionen durchgefiihrt. Daflir wurden gemass der Empfehlung von Aiken und West (1991) sowie
Cohen, Cohen, West und Aiken (2003) die erklarenden Variablen mittelwertzentriert, um
Multikollinearitat zwischen Haupteffekt- und Interaktionstermen zu vermeiden. Bei der dichotomen
Variable Geschlecht wurde den Empfehlungen von Richter (2007) folgend, eine gewichtete

Effektcodierung vorgenommen. Die Regressionen wurden mit dem Einschlussverfahren gerechnet.

5.4.5 Mediationsanalysen

In der Literatur finden sich mehrere Empfehlungen, mit welcher Methode Mediationsanalysen
durchgefiihrt werden konnen. Die popularste und am weitesten verbreitete Vorgehensweise ist der
Ansatz der kausalen Schritte (engl. ,causal step-approach”) von Baron und Kenny (1986, zitiert nach
Baltes-Gotz, 2015). Nach diesem Ansatz wird die Mediationsanalyse in mehreren konsekutiven

Schritten durchgefiihrt. Diese werden in Abbildung 4 visualisiert.

1) X < Y
Pradiktor C Kriterium
M1
3 Mediator b
2) X A Y
Pradiktor c Kriterium

ABBILDUNG 4: SCHEMA DER EINFACHEN MEDIATION (IN ANLEHNUNG AN BALTES-GOTz, 2015)

Die einzelnen Schritte und die Bedingungen fiir die Mediationsanalyse lauten wie folgt (Baltes-Gotz,

2015):
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e  Der Pradiktor X muss in einem einfachen Regressionsmodell auf Y ohne Kontrolle der Mediator-

Variable M einen signifikanten Effekt ausiben.
. Kann kein totaler Effekt (c-Pfad) nachgewiesen werden, ist die Mediatoranalyse beendet.

2)

e  Der Pradiktor X muss einen signifikanten Effekt auf die Mediator-Variable M ausiiben (a-Pfad).
e Der Mediator M muss einen signifikanten Effekt auf das Kriterium Y austben (b-Pfad).

e  Bei Hinzunahme des Mediators M als zusatzlichen Pradiktor muss sich der unter Schritt 1
gefundene Effekt in einer multivariaten Regression verringern (partielle Mediation) oder er
verschwindet ganzlich (vollstidndige Mediation). Dieses Resultat wird als direkter Effekt (c’-Pfad)

bezeichnet.

Die Berechnung der Signifikanz des Mediatoreffekts (indirekter Effekt) erfolgt dann anschliessend

mittels Sobel-Test.

Laut Baltes-Gotz (2015) wird in der modernen Methodenliteratur dieser klassische Ansatz und auch die
Prifung der Signifikanz mittels Sobel-Test Giberwiegend kritisch beurteilt. Bereits vor einigen Jahren
wiesen MacKinnon und Kollegen (MacKinnon, 2000; MacKinnon, Krull & Lockwood, 2000; MacKinnon,
Lockwood, Hoffman, West & Sheets, 2002; Shrout und Bolger, 2002; Collins, Graham und Flaherty,
1998, alle zitiert nach Forster, 2003) daraufhin, dass bei diesem Vorgehen, insbesondere unter
Befolgung des ersten Schritts, die Zusammenhdnge zwischen unabhédngigen, abhéngigen und
Mediatorvariablen nicht ausreichend erfasst werden kénnen. Zhao, Lynch und Chen (2010) wie auch
Hayes (2013) argumentierten weiter, dass die erste Voraussetzung keine zwingende Bedingung fir
eine Mediation darstellt, da die Signifikanz des indirekten Effektes entscheidend ist. Sie pladieren
dafiir, einen statistischen Test fiir den Nachweis eines indirekten Effektes zu benitzen anstatt eines
Ansatzes, dessen Zielsetzung primar in der Prifung der Bedingungen fiir das Vorliegen eines

Mediationseffektes liegt. Hayes (2013, S. 170) erganzt weiter:

,The point is, that it is a mistake to condition the hunt for indirect effect on evidence of a total effect of
X. Researchers who use the causal steps strategy and insist on a statistically significant total effect of X

before estimating and testing indirect effects will end up underanalyzing their data. “

Diese Kritik griindet darin, dass Suppressoreffekte vorhanden sein kdnnten. Wenn Mediator-Variablen
in einem Regressionsmodell erfasst werden, kann es passieren, dass eine Variable X, welche
urspriinglich keinen totalen Effekt auf Y aufwies, signifikante indirekte und direkte Effekte auslibt

(Urban & Mayerl, 2011). Die Einflussrichtung kann dabei gegenldufig wirken und sich unter Umstanden
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komplett aufheben. Wenn folglich der indirekte Effekt ein anderes Vorzeichen als der direkte Effekt

aufweist, liegt ein Suppressoreffekt vor (Urban & Mayerl, 2011).

Um die Signifikanz des indirekten Effektes zu priifen wird anstelle des Sobel-Tests das Bootstrapping-
Verfahren empfohlen, ein Verfahren, das auf der Methode des Resamplings basiert (ausfiihrliche
Erlduterung dazu vgl. Baltes-G6tz, 2015). Im Gegensatz zum Sobel-Test unterliegt dieses Verfahren
keinen Normalverteilungsannahmen und verfiigt Gber eine hohere statistische Power (Zhao et al.,

2010; Hayes, 2013).

Die Sichtweisen von Zhao et al. (2010) und Hayes (2013) scheinen sich zu einem neuen Standard in der
internationalen Forschungsliteratur zu etablieren®. Die postulierten vermittelnden Effekte der
Werteorientierung und Handlungsstrategien in vorliegender Arbeit werden deshalb mit dem von
Andrew Hayes angebotenen SPSS-Makro ,Process“® untersucht. Beriicksichtigt werden 5000

Bootstrapp-Samples und ein Konfidenzintervall von 95 %.

In vorstehender Arbeit werden die einfachen Mediationsanalysen mit einer Mediatorvariable gemass
Schema in Abbildung 4 erstellt. In Abbildung 5 findet sich die schematische Darstellung des
erweiterten Modells mit beiden Mediatoren (Werteorientierung und Handlungsstrategie). Die

Berechnung erfolgt ebenfalls mit dem Makro Process.

d
Ml : M'Z
Mediator Mediator
a b
X N Y
Pradiktor c Kriteriu

ABBILDUNG 5: SCHEMA DER MULTIPLEN MEDIATION (IN ANLEHNUNG AN BALTES-GOTzZ, 2015)

In diesem Kapitel wurde das Untersuchungsdesign aufgezeigt, die Operationalisierung der Fragebogen-
Items erldutert, die Stichprobe deskriptiv beschrieben und auf die unterschiedlichen statistischen
Auswertungsverfahren eingegangen. Im nachfolgenden Kapitel werden die Ergebnisse dazu detailliert

dargestellt.

> Bis heute wurde auf Google Scholar das Buch von Hayes (2013) tiber 6°'500 Mal und die Arbeit von Zhao et al.
(2010) Giber 2400 zitiert.
® Download steht unter http://processmacro.org/index.html zur Verfiigung.
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6 Ergebnisse

Im ersten Teil dieses Kapitels werden die Resultate zur Uberpriifung der Skalen, welche in der Online-
Umfrage eingesetzt wurden, dargestellt. Anschliessend wird unter 6.2 auf die geschlechtsspezifischen
Unterschiede der einzelnen Konstrukte eingegangen. Im Abschnitt 6.3 werden die Ergebnisse der
Regressionsanalysen aufgefiihrt und abschliessend unter Abschnitt 6.4 folgen die Resultate der

Mediationsanalysen.

6.1 Skalenkonstruktion: Korrelations-, Reliabilitats- und Faktorenanalysen

6.1.1 Skalen Personlichkeitseigenschaften

In Tabelle 9 sind die Ergebnisse der Reliabilitdtsanalysen fiir die Skalen der
Personlichkeitseigenschaften dargestellt sowie die jeweiligen Mittelwerte und Standardabweichungen
nach Skalenbereinigung. Tabelle 10 zeigt, dass 8 der 12 Skalen nach der Bereinigung eine interne

Konsistenz von a>.7 aufwiesen.

TABELLE 9: ERGEBNIS RELIABILITATSANALYSEN PERSONLICHKEITSSKALEN

Skala Cronbachs a M SD
Vor Bereinigung® Nach Bereinigung®

Risikobereitschaft .748 (7) .758 (6) 3.524 .644
Belastbarkeit 776 (9) .811 (6) 3.755 .657
Offenheit 712 (8) .787 (5) 4.233 .573
Selbstkontrolle .831(11) .851(7) 3.380 .788
Durchsetzungsfreude .791 (10) .791 (10) 3.628 .542
Leistungsmotivation .646 (12) .678 (9) 4.003 425
Innovationsfreude .848 (10) .859 (7) 4.083 .634
Proaktivitat .596 (9) .659 (4) 4.204 .538
Selbstwirksamkeit .675(9) .696 (7) 4.062 457
Unabhadngigkeitsstreben .671(9) .747 (6) 4.120 .582
Kontrolliberzeugung .565 (9) .612 (6) 4.135 487
Beharrlichkeit 713 (9) 741 (7) 4113 .505

Anmerkungen. ® Angaben in Klammern = Anzahl eingeschlossener Items. M = Mittelwert nach Bereinigung,
SD = Standardabweichung nach Bereinigung.
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6.1.2 Skalen Werteorientierung

Beide Skalen wiesen eine interne Konsistenz von a>.7 auf. Die Werte sind in Tabelle 10 dargestellt.

TABELLE 10: ERGEBNIS RELIABILITATSANALYSEN SKALEN WERTEORIENTIERUNG

Skala Cronbachs a M SD
Vor Bereinigung® Nach Bereinigung®

Agency .765 (12) .798 (9) 3.852 775

Communion .829 (12) .829 (12) 4.603 .697

Anmerkungen. aAngaben in Klammern = Anzahl eingeschlossener Items. M = Mittelwert nach Bereinigung,

SD = Standardabweichung nach Bereinigung.
6.1.3 Skalen Griindungsmotive

Zunachst wurde eine bivariate Korrelation der Griindungsmotive gerechnet (vgl. Anhang E). Dabei
zeigte sich, dass die Push-Motive untereinander korrelieren, bei den Push-Motiven war jedoch kein
eindeutiges Bild erkennbar. Auch die Faktorenanalyse unter Einschluss aller Motive und der Extraktion
basierend auf einem Eigenwert > 1 zeigte, dass die Push-Motive mehrheitlich auf einen Faktor luden
(Komponentenmatrix vgl. Anhang F). Diese wurden zusammengefasst und einer Reliabilitdtsanalyse

unterzogen. Das Ergebnis ist Tabelle 11 zu entnehmen.

TABELLE 11: ERGEBNIS RELIABILITATSANALYSE PUSH-MOTIVE

Skala Cronbachs a M SD
Vor Bereinigung® Nach Bereinigung®
Push-Motive .716 (6) 733 (4) 2.199 .99876

Anmerkungen. @ Angaben in Klammern = Anzahl eingeschlossener Items. M = Mittelwert nach Bereinigung,
SD = Standardabweichung nach Bereinigung.

Fir die Pull-Motive war das Ergebnis weniger eindeutig. Gestlitzt auf die Korrelationen und
faktoranalytischen Ergebnisse wurden bei den Push-Motiven 4-5 Faktoren vermutet. Daher wurde mit
den Pull-Motiven eine Faktorenanalyse mit 4 resp. 5 zu extrahierenden Faktoren durchgefiihrt. Mit
finf Dimensionen liessen sich nachvollziehbare Faktoren bilden, wie in nachstehender Tabelle 12
dargestellt. Die Items wurden zu einer Skala zusammengefasst und gemass der Spalte Bezeichnung

benannt.
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TABELLE 12: ERGEBNIS FAKTORENANALYSE PULL-MOTIVE

Motiv Faktorladungen Kommu-  Be- M SD
nalititen zeichnung
[ Il 1 v \Y
- PullO1:
Selbstverwirklichung .780 .250 .748 4266 .785
Selbstver-
Unabhéngigkeit / 737 .303 .660 wirklichung
Autonomie
Hoheres Einkommen .821 .706 .
Pulloz: 1674 749
Statusverbesserung  .207 .743 627 Prestige
Marktliicke erkannt .907 .841
Pull03:
Umsetzung eigener 317 .359 .341 -567 .684 Neue Ideen 3.538 825
Ideen
Familientradition .935 .883 PullO4:
Fam.- 1.330 .825
Tradition
Verembar.k.elt Beruf .222 250 .220 .796 .803 PullO5: 2360 1.460
und Familie WLB

Anmerkungen. Hauptkomponentenanalyse, Varimax-Rotation mit Kaiser-Normalisierung.
M= Mittelwert, SD = Standardabweichung.

Insgesamt wurden folglich sechs Motiv-Skalen gebildet.

6.1.4 Skalen Handlungsstrategien

Auch bei diesen Items wurden zunachst bivariate Korrelationen berechnet. Da keine Struktur auf den

ersten Blick erkennbar war, wurden Faktorenanalysen mit 4 (vier Handlungsstrategien) und

anschliessend mit 2 (planerische und nicht-planerische Handlungsstrategien) durchgefiihrt. Die

Auswertungen sind im Anhang G ersichtlich. Aus der ersten Analyse mit vier Faktoren konnten keine

eindeutigen Schliisse gezogen werden, bei der zweiten Berechnung mit zwei Faktoren war zu

erkennen, dass die Items der vollstdndigen Planungs- und kritischen Punkt-Strategie tendenziell auf

einen Faktor luden und die Items der reaktiven und opportunistischen Strategie auf einen anderen.

Aufgrund der Resultate aus der Faktorenanalyse wurden zwei Skalen erstellt und die Reliabilitdten

gerechnet. Eine wurde als planende Strategie bezeichnet und beinhaltete die Items der vollstindige

Planungs- und kritische Punkt-Strategie. Die zweite wurde als nicht-planende Strategie bezeichnet und

beinhaltete die Items der reaktiven und opportunistischen Strategie. Das Ergebnis kann Tabelle 13

entnommen werden.
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TABELLE 13: ERGEBNIS RELIABILITATSANALYSE HANDLUNGSSTRATEGIEN

Skala Cronbachs a M SD
Vor Bereinigung® Nach Bereinigung®

Planende Strategie .581 (8) .708 (6) 4,558 .889

Nicht-Planende Strategie .507 (8) .561 (6) 5.072 .677

Anmerkungen. @ Angaben in Klammern = Anzahl eingeschlossener Items. M = Mittelwert nach Bereinigung,

SD = Standardabweichung nach Bereinigung.
6.1.5 Skalen Unternehmenserfolg

Die ltems zu den Erfolgskriterien wurden fiir eine erste Uberpriifung einer bivariaten Korrelation

unterzogen. Die Resultate zu den einzelnen Phasen werden in den Tabellen 14 bis 16 prasentiert.
TABELLE 14: KORRELATIONSMATRIX PHASE 1

Phase 1 (1) (2) (3) (4)

(1) Identifizierte Geschaftsidee (o) 1

(2) Konkretisierte Geschiftsidee (0) T75%* 1
(3) Analyse mit Businessplan (o) A412%* A28** 1
(4) Personen liberzeugen (s) .027 127 .007 1

Anmerkungen. N = 149-152. **p<.01. (o) = Item objektiver Erfolg, (s) = Item subjektiver Erfolg.

TABELLE 15: KORRELATIONSMATRIX PHASE 2

Phase 2 (1) (2) (3) (4) (5)
(1) Akquise Erstauftrag (o) 1

(2) erster Produktverkauf (o) .764%* 1

(3) Potential analysieren (s) -.118 -172%* 1

(4) Ressourcenakquise (s) -.072 .019 .219%* 1

(5) Etablierung Strukturen (s) -.007 .033 .256%* A31%* 1

Anmerkungen. N = 154-158. *p<.05, **p<.01. (0) = Item objektiver Erfolg, (s) = Item subjektiver Erfolg.

In der Phase 1 und 2 korrelierten die Items des objektiven Erfolgs untereinander hoch signifikant und
die Items des subjektiven Erfolgs in Phase 2 signifikant. Beim objektiven Erfolg in der Phase 3
korrelierten die Items Umsatz, Gewinn und das Bruttoeinkommen hoch signifikant untereinander.
Umsatz- und Gewinnsteigerung sowie Neue Stellenprozente zeigten keine durchgéngig signifikanten
Korrelationen. Deshalb wurden diese fiir die weiteren Berechnungen aus der Skala ausgeschlossen.
Beim subjektiven Erfolg in Phase 3 korrelierten alle Items untereinander hoch signifikant. Die
Uberpriifung der 6 Kriterien mittels Faktorenanalyse bestitigten die Ergebnisse der
Korrelationsanalyse (vgl. Anhang H). Die jeweils untereinander signifikant korrelierenden Items

innerhalb einer Phase wurden in der Folge zu einer Skala zusammengefasst.
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6.2 Geschlechtsspezifische Unterschiede

Im vorliegenden Abschnitt wird zunachst auf die Prifung der Voraussetzung zur Berechnung des
parametrischen Tests und die Teststarke eingegangen. Anschliessend folgt die Darstellung der
Ergebnisse zu den geschlechtsspezifischen Unterschieden der einzelnen Konstrukte.

6.2.1 Prifung der Voraussetzung

Fir die Priafung der Voraussetzung zur Anwendung eines parametrischen Tests wurde der
Kolmogorov-Smirnov-Test durchgefiihrt (vgl. Anhang ). Keines der Konstrukte wies eine
Normalverteilung auf. Wie unter 5.4.3 beschrieben, wurde dennoch der T-Test fiir die Analysen
angewandt.

6.2.2 Teststarke

Die Teststarke fur die Mittelwertsunterschiede betragt 87.71 % (vgl. Anhang J).

6.2.3 Erfolgskriterien: Geschlechtsunterschiede

Abbildung 6 ist zu entnehmen, dass sich Frauen im Vergleich zu den Mannern beim subjektiven Erfolg

in der Phase 1 und objektiven Erfolg in der Phase 2 als erfolgreicher einstuften.

7.0000

6.0000

5.0000

4.0000

M Frauen
3.0000 B Manner
2.0000 -
1.0000 -
0.0000 - T T T

P1 objektiv P1 subjektiv P2 objektiv P2 subjektiv P3 objektiv P3 subjektiv

Mittelwerte

ABBILDUNG 6: GESCHLECHTSUNTERSCHIEDE IN DEN ERFOLGSKRITERIEN
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Die Signifikanztests zeigten nur beim objektiven Erfolg in Phase 3 (t;;55=4.09, p=.000) einen hochst

signifikanten Unterschied (vgl. Tabelle 17).

TABELLE 17: GESCHLECHTSUNTERSCHIEDE IN DEN ERFOLGSKRITERIEN

Erfolgskriterien M Frauen SD M Manner SD t
N =73-76 N =81-82
P1 objektiv 2.349 .696 2.411 .663 .561
P1 subjektiv 4.027 .827 3.827 1.034 1.321
P2 objektiv 5.434 1.765 5.415 1.472 .076
P2 subjektiv 3.647 .676 3.835 747 1.650
P3 objektiv 3.088 1.513 4.109 1.619 4.091%**
P3 subjektiv 3.589 .842 3.765 .864 1.293
Anmerkungen. ***p<.001. M = Mittelwert, SD = Standardabweichung.
6.2.4 Personlichkeitsmerkmale: Geschlechtsunterschiede
Abbildung 7 kann entnommen werden, dass sich Frauen und Manner in den

Personlichkeitseigenschaften zum Teil unterschieden. Frauen zeigten leicht héhere Auspragungen bei

der Selbstkontrolle, Leistungsmotivation, beim Unabhangigkeitsstreben und der Beharrlichkeit.

5.0000
o 4.0000
=
3
2 3.0000 -
E
2 2.0000 -
M Frauen
1.0000 -~ B Manner
L& RN RN N4 ¢ 2 R R\ Q & XN
NN I I O i N O
& < & <& S 3 2 < Q & & .
F &S &SSO
< ) o . & <
& @ & S & S & & R
o RY > 0 & J < & S 2
s (_)Q, Q Q 3 Q) N AN A2
& NI & X & O
< S & < R &
oY S e
S

ABBILDUNG 7: GESCHLECHTSUNTERSCHIEDE IN DEN PERSONLICHKEITSEIGENSCHAFTEN

Bei den anderen acht Personlichkeitsmerkmalen lag die Auspragung bei den Mannern héher. Die

geschlechtsspezifischen  Auspragungen der Skalen Risikobereitschaft (t(;s¢=2.30, p=.023),

Durchsetzungsfreude (tuss=2.13, p=.035) und Innovationsfreude (t;;s¢=2.41, p=.018) zeigten
signifikante, die Skalen Belastbarkeit (t;;s¢=3.09, p=.002) und Offenheit (t55=2.83, p=.005) hoch

signifikante Unterschiede (vgl. Tabelle 18).
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TABELLE 18: GESCHLECHTSUNTERSCHIEDE IN DEN ERFOLGSKRITERIEN

Personlichkeitseigenschaften

Risikobereitschaft
Belastbarkeit
Offenheit
Selbstkontrolle
Durchsetzungsfreude
Leistungsmotivation
Innovationsfreude
Proaktivitat

Selbstwirksamkeit

Unabhangigkeitsstreben

Kontrolliiberzeugung

Beharrlichkeit

M Frauen
N =76
3.404
3.592
4.100
3.442
3.534
4.022
3.959
4.118
4.032
4.191
4.068
4.129

SD

.605
.664
.660
.782
521
406
717
.576
.501
482
458
454

M Manner

N =82
3.636
3.906
4.356
3.322
3.176
3.985
4.198
4.283
4.091
4.055
4.197
4.098

Anmerkungen. *p <.05; **p<.01. M = Mittelwert, SD = Standardabweichung.

6.2.5 Werteorientierung: Geschlechtsunterschiede

SD

.662
.616
449
.793
.549
443
.525
490
414
.657
.507
551

2.301*
3.087**
2.830**
.952
2.130*
.544
2.412*
1.944
.805
1.473
1.675
.398

Beide Gruppen wiesen insgesamt signifikant tiefere Agency-Werte (M=3.856, SD=.775) und hdhere

Communion-Werte (M= 4.603, SD=.697) auf (vgl. Abbildung 8).

Signifikante Unterschiede zwischen den Geschlechtern konnten nicht gefunden werden (Frauen:

M=3.826, SD=.725 / Manner: M=3.875, SD=.822; Agency: t;55=.399, p=.691 / Communion t;;55=.812,

p=.418).
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ABBILDUNG 8: GESCHLECHTSUNTERSCHIEDE IN DEN WERTEORIENTIERUNGEN
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6.2.6 Griindungsmotive: Geschlechtsunterschiede

Die Analyse der Griindungsmotive (vgl. Abbildung 9) zeigte, dass insgesamt die Pull-Motive von beiden

Gruppen hoher bewertet wurden als die Push-Motive. Im Geschlechtervergleich betonten Frauen

stirker die Grinde Selbstverwirklichung/Autonomie (Pull01), Familientradition

(Pullo4),

die

Vereinbarkeit von Beruf und Familie (Pull05) und sie haben sich hdufiger aufgrund schwieriger dusserer

Umstande fiir die Selbstandigkeit entschieden (Push). Manner hingegen zeigten héhere Werte bei den

Motiven Prestige und Neue Ideen (Pull02 und Pull03).

5.0000

4.0000 -~
2
g
5 3.0000 -
£
=

2.0000 -

B Frauen
1.0000 - B Manner
<
< o bee}* &S5 \g& QS
\\(\;Q Qé') N 'bb\ (,)
N a & < ®
S O ~ & ®
& N % C
& R » °;~<<
0\". ]
N
Qo

ABBILDUNG 9: GESCHLECHTSUNTERSCHIEDE IN DEN GRUNDUNGSMOTIVEN

Wie Tabelle 19 zeigt, waren die Unterschiede bei den beiden Motiven PullO1 (t;55=2.24, p=.027) und

PullO3 (t;55=2.03, p=.045) signifikant.

TABELLE 19: GESCHLECHTSUNTERSCHIEDE IN DEN GRUNDUNGSMOTIVEN

Griindungsmotive M Frauen SD M Manner SD t
N =76 N =82

Pullo1 4.408 .672 4.134 .860 2.237*
Pull0o2 1.612 .759 1.732 737 1.006
Pullo3 3.401 .829 3.665 .805 2.025*
Pullo4 1.360 .860 1.300 .796 .382
Pullo5 2.450 1.628 2.280 1.289 711
Push 2.232 1.052 2.088 939 1.463

Anmerkungen. *p <.05. M = Mittelwert, SD = Standardabweichung.
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6.2.7 Handlungsstrategien: Geschlechtsunterschiede

Frauen und Manner gaben an, insgesamt nicht-planende Vorgehensweisen haufiger im Arbeitsalltag

anzuwenden als Planende (planend: M=4.558, SD=.890; nicht-planend: M=5.071, SD=.678).

Die Analyse brachte hervor, dass die Manner beide Strategien hoher bewerteten als die Frauen (vgl.
Abbildung 10). Der Unterschied war bei der planenden Strategie nicht signifikant (Frauen: M=4.432,
S$D=.871; Manner: M=4.675, SD=.896; t;;55=1.73, p=.087), bei der nicht-planenden Strategie hingegen
schon (Frauen: M=4.945, SD=.719; Manner: M=5.189, SD=.618, t(;55=2.291, p=.023).
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ABBILDUNG 10: GESCHLECHTSUNTERSCHIEDE IN DEN HANDLUNGSSTRATEGIEN

6.3 Ursachen- und Wirkungsanalyse: Multiple Regressionen

Im vorliegenden Abschnitt wird zunachst auf die Prifung der Voraussetzung zur Durchfiihrung von
Regressionsanalysen und der Teststdrke eingegangen. Anschliessend werden die Ergebnisse der
einzelnen Phasen dargestellt und im letzten Abschnitt folgen die Resultate zum Moderationseffekt des

Geschlechts.

6.3.1 Priifung der Voraussetzungen

Vor der Durchfiihrung von Regressionsanalysen sind einige Voraussetzungen zu priifen. Gemass
Blihner und Ziegler (2009) sind es die folgenden:

- Linearitat der Zusammenhange zwischen den Variablen

- Homoskedastizitat

- Normalverteilung der Fehlerwerte

- keine korrelierten Fehlerwerte (Autokorrelation)

- keine Multikollinearitat
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Samtliche Auswertungsgrafiken zur Prifung der Voraussetzungen kdnnen im Anhang K eingesehen
werden. Die Linearitdt der Zusammenhdnge zwischen UV und AV wurde optisch mittels
Streudiagrammen Uberprift und bestatigt. Die Prifung auf Homoskedastizitdat wurde mit Residualplots
der standardisierten Residuen vorgenommen. Bei allen durchgefiihrten Regressionen kann von
Homoskedastizitat ausgegangen werden, da insbesondere die typische Dreiecksform nicht als Muster
zu  erkennen ist. Die  Normalverteilung wurde mittels Histogramm und dem
Normalverteilungsdiagramm der Regression standardisierter Residuen uUberpriift. Die Ergebnisse
zeigen, dass nicht eine perfekte Normalverteilung vorliegt, sondern von einer anndhernden
Normalverteilung gesprochen werden muss. Im Grundsatz kann aufgrund des zentralen
Grenzwertsatzes bei einer ausreichend grossen Stichprobe von einer anndahernden Normalverteilung
ausgegangen werden (Brooks, 2008, zitiert nach Helpenstein, 2014). Diese ausreichend grosse
Stichprobe wird bei Stock & Watson (2007, zitiert nach Helpenstein, 2014) mit N>30 und bei Backhaus,
Erichson, Plinke & Weiber, 2016, S. 111) mit N>40 angegeben. Bihner und Ziegler (2009, S. 677)
schreiben dazu: ,Mit zunehmender Stichprobengrésse (ab N = 100) ist dies jedoch weniger
problematisch.” In vorliegender Analyse umfasst die Stichprobengrésse 158 Personen. Daher wird

nicht von einer Verletzung dieser Voraussetzung ausgegangen.

Die Autokorrelation ist vor allem bei Zeitreihendaten, geclusterten Beobachtungen oder Paneldaten
relevant, da die Falle resp. die Residuen mit den zeitlich vorhergehenden Residuen korrelieren
kénnten. Liegen wie in vorliegendem Fall Querschnittsdaten vor, kann die Autokorrelation als
unerheblich betrachtet werden (Fromm, 2012; Backhaus et al., 2016; Biihner & Ziegler, 2009). Die
Reihenfolge der Falle folgen keiner bestimmten logischen Ordnung, die Koeffizienten des Durbin-
Watson-Tests, dem verfiigbaren Test auf Autokorrelation in SPSS, hangen allerdings von der Sortierung
der Daten ab. Daher macht laut Backhaus et al. (2016, S. 122) ,eine Priifung auf Vorliegen von
Autokorrelation eigentlich keinen Sinn“. Auf den Einbezug des Durbin-Watson-Tests wird daher

verzichtet.

Die Multikollinearitdt wurde mittels Varianz-Inflations-Faktor (VIF) und dem Toleranz-Wert
Gberprift. Urban und Mayerl (2011) empfehlen fiir den Toleranz-Wert eine untere Schwelle von .2
bis .25, was bedeutet, dass eine Variable noch ca. 20-25 % eigenstandigen Varianzanteil enthalt.
Der VIF ist das Gegenstiick zur Toleranz und sollte laut Empfehlung der Autoren nicht Gber 5.00
liegen. Ansonsten muss von Multikollinearitat ausgegangen werden. Die Auswertungen zeigen,
dass bei allen multiplen Regressionen die Schwelle bei der Toleranz resp. beim VIF nicht unter-

bzw. iberschritten wird und daher nicht von Multikollinearitat ausgegangen werden muss.
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6.3.2 Teststarke

Die Teststarke fir die multiple lineare Regression betragt 78.27 % (vgl. Anhang L).

6.3.3 Pradiktoren des Unternehmenserfolgs

Die Ergebnisse der hierarchischen Regressionsanalyse fir den objektiven und subjektiven Erfolg der

Phase 1 sind in Tabelle 20 dargestellt. Der objektive Erfolg in Phase 1 konnte durch die

Risikobereitschaft und das Griindungsmotiv Familientradition knapp 8 % Varianz erklart werden. Das

Modell insgesamt war hoch signifikant (F,, 152-6.308, p=.002). Bezlglich des subjektiven Erfolgs in der

Phase 1 kénnen Leistungsmotivation, Agency und das Grindungsmotiv Neue Ideen als signifikante

Pradiktoren bezeichnet werden. In diesem Fall erwies sich das Modell als hoéchst signifikant

(F(3, 151)=11.772, p=000)

TABELLE 20: MULTIPLE HIERARCHISCHE REGRESSIONEN ZUR VORHERSAGE DES UNTERNEHMENSERFOLGES IN

PHASE 1

Block (Nr.)

(1) Personlichkeit
Risikobereitschaft
Leistungsmotivation

(2) Werteorientierung
Agency

(3) Griindungsmotive
Pull03: Neue Ideen
Pull04: Fam.Trad.

(4) Handlungsstrategie

.077 .064 .050

Phase 1 objektiv

£ adi’ Ar 8 r
027 .020 157+
099
135
190

224%x*

Anmerkungen. N = 155. *p <.05; **p<.01. 8 = standardisierte Koeffizienten.

Phase 1 subjektiv
adj. Ar

.093

124 .036

173 .055

.198*

.186*

237**

Tabelle 21 beinhaltet die Ergebnisse bezliglich des objektiven und subjektiven Erfolgs in der Phase 2.

Belastbarkeit zeigte sich als signifikanter Pradiktor fiir den objektiven Erfolg (F(4, 15¢-7.300, p=.008). Die

Personlichkeitsmerkmale Beharrlichkeit, Kontrolliiberzeugung, Selbstkontrolle und Proaktivitat, die

Agency-Werte und eine planende Strategie fiihrten beim subjektiven Erfolg zu einer Varianzaufklarung

von insgesamt 32.1 %. Dabei konnten Kontrolliberzeugung, Selbstkontrolle sowie Agency und eine

planende Strategie als signifikante Pradiktoren identifiziert werden (Fs 149-11.766, p=.000).
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TABELLE 21: MULTIPLE HIERARCHISCHE REGRESSIONEN ZUR VORHERSAGE DES UNTERNEHMENSERFOLG IN
PHASE 2

Phase 2 objektiv Phase 2 subjektiv

Block (Nr.) r adi’ Ar 8 r adj. r’ Ar 8
(1) Personlichkeit

Belastbarkeit .045 .039 -211**

Beharrlichkeit 111 .105 .013

Kontrolliiberzeugung .139 .128 .028 .152%*

Selbstkontrolle .169 .152 .030 .182*

Proaktivitat .190 .168 .021 122
(2) Werteorientierung

Agency .256 231 .066 197%*

(3) Griindungsmotive
(4) Handlungsstrategien

Planend 321 294 .065 292 %*
Anmerkungen: Npyg) = 158, Np5) = 156. *p<.05; **p<.01; ***p<.001. 8 = standardisierte Koeffizienten.
Tabelle 22 kann entnommen werden, dass in der Phase 3 die Variablen Durchsetzungsfreude, Push-
Motive sowie das Griindungsmotiv Prestige insgesamt 18.2 % der Varianz des objektiven Erfolgs
erkldaren konnten (F3 154-11.458, p=.000). Die Pradiktoren Durchsetzungsfreude, Innovationsfreude,
Proaktivitait sowie das Griindungsmotiv Prestige flhrten beim subjektiven Erfolg zu einer
Varianzaufklarung von 16.6 % (F4, 153)-7.606, p=.000).

TABELLE 22: MULTIPLE HIERARCHISCHE REGRESSIONEN ZUR VORHERSAGE DES UNTERNEHMENSERFOLGS IN
PHASE 3

Phase 3 objektiv Phase 3 subjektiv
Block (Nr.) £ adir Ar 8 £ adir AC 8
(1) Personlichkeit
Durchsetzungsfreude  .055 .049 .187* .061 .055 274%%*
Innovationsfreude .100 .088 .038 -.329%**
Proaktivitat .142 125 042  .248**
(2) Werteorientierung
(3) Griindungsmotive
Push 127 116 .071 -.334*** | 166 144 .024  -.159*
Pull02: Prestige .182 .167 .056 244%**

(4) Handlungsstrategien
Anmerkungen. N = 158. *p<.05; **p<.01; ***p<.001. 8 = standardisierte Koeffizienten.

6.3.4 Pradiktoren der Handlungsstrategien

In Tabelle 23 sind die Ergebnisse der Regressionen zur Vorhersage der Handlungsstrategien abgebildet.
Signifikante Pradiktoren fiir die planende Strategie waren Beharrlichkeit, Proaktivitdt, Agency-Werte
sowie das Griindungsmotiv Familientradition(F4, 153)-7.648, p=.000). Diese klarten insgesamt 24.7 % der

Varianz auf.
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Einziger signifikanter Pradiktor bei der nicht-planenden Strategie war die Proaktivitdit mit einer

Varianzaufklarung von 4.4 % (F(4, 1s¢-7.193, p=.008).

TABELLE 23: MULTIPLE HIERARCHISCHE REGRESSIONEN ZUR VORHERSAGE DER HANDLUNGSSTRATEGIEN

Block (Nr.)

(1) Personlichkeit

Beharrlichkeit
Proaktivitat

(2) Werteorientierung

Agency

(4) Griindungsmotive

Anmerkungen. N = 158. *p<.05; **p<.01; ***p<.001. 8 = standardisierte Koeffizienten.

6.3.5 Der Einfluss des Geschlechts

PullO4: Fam.-Trad.

Planend
adi’ Ar
141
162 .026
.208 .050
228 .024

(s}

.295%**
.165*

224%x

.157*

Nicht-planend
£ oadir’t AP 8
.044 .038 .210%*

Die moderierten Regressionen brachten flnf signifikante Interaktionseffekte zum Vorschein (vgl.

Tabelle 24). Bezogen auf den subjektiven Erfolg in Phase 1 zeigte der Term aus Durchsetzungsfreude

und Geschlecht einerseits sowie das Motiv Neue Ideen (Pull03) und Geschlecht andererseits einen

signifikanten Interaktionseffekt. Im Gegensatz zum zweiten Ergebnis konnten beim Ersten keine

signifikanten Haupteffekte ausgemacht werden.

TABELLE 24: SIGNIFIKANTE ERGEBNISSE DER MODERIERTEN REGRESSIONEN

AV:

AV:

AV:

Phase 1 subjektiv’
Durchsetzungsfreude (DF)
Geschlecht (Sex)
Interaktion DF*Sex

Pull03: Neue Ideen (Pull03)
Geschlecht (Sex)
Interaktion Pull03*Sex
Phase 2 objektiv’

Pull03: Neue Ideen (Pull03)
Geschlecht (Sex)
Interaktion Pull03*Sex
Phase 2 subjektiv®
Durchsetzungsfreude (DF)
Geschlecht (Sex)
Interaktion DF*Sex

AV: Phase 3 subjektiv’

Pull03: Neue Ideen (Pull03)
Geschlecht (Sex)
Interaktion Pull03*Sex

6

127
-.123
.185
317
-.152
151

-.147
.020
.219

.050
123
.184

.102
.091
321

t

1.590
1.544
2.347*
4.132***
1.983*
1.987*

1.861
.255
2.821**

.627
1.539
2.315*

1.332
1.185
4.257***

ANOVA
F-Wert

3.549*

7.558***

3.909**

2.987*

7.152***

.066

131

.071

.056

122

Anmerkungen. 1) N = 155, 2) N = 158, 3) N = 156. *p<.05; **p<.01; ***p<.001. 8 = standardisierte Koeffizienten.
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Wie nachstehende Abbildung 11 zeigt, fihrt sowohl bei den Mannern als auch bei den Frauen eine
hohere Durchsetzungsfreude zu einem hoheren Erfolg in der Phase 1, wobei der Effekt bei den

Mannern starker ausgepragt ist als bei den Frauen.
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ABBILDUNG 11: INTERAKTIONSEFFEKT DURCHSETZUNGSFREUDE (DF)*GESCHLECHT AUF SUBJEKTIVEN ERFOLG
IN PHASE 1 (P1S)

Betrachtet man die Effekte bezogen auf das Griindungsmotiv Neue Ideen (Pull03) ist zu erkennen, dass
sowohl bei den mannlichen als auch den weiblichen Teilnehmenden eine hohere Auspragung des

Motivs zu einem hoheren Erfolg flihrt, wobei auch hier der Effekt bei den Mannern grosser ist.
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ABBILDUNG 12: INTERAKTIONSEFFEKT MOTIV NEUE IDEEN (PULLO3)*GESCHLECHT AUF SUBJEKTIVEN ERFOLG
IN PHASE 1 (P1S)
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In der Phase 2 fiihrt eine hohere Auspragung des Motivs Neue Ideen (Pull03) bei den mannlichen

Teilnehmenden zu einem hdheren objektiven Erfolg. Bei den Frauen zeigt sich ein umgekehrter Effekt

(vgl. Abbildung 13).

Mittelwert Erfolg P20
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—&— Frauen
----- Manner

Low Pull03

High Pull03

ABBILDUNG 13: INTERAKTIONSEFFEKT MOTIV NEUE IDEEN (PULLO3)*GESCHLECHT AUF OBJEKTIVEN ERFOLG IN

PHASE 2 (P20)

Eine starker ausgepradgte Durchsetzungsfreude fihrt bei beiden untersuchten Gruppen zu einem

hoheren subjektiven Erfolg, wobei hier der Effekt ebenfalls bei den Mannern starker ausgepragt ist als

bei den Frauen (vgl. Abbildung 14).
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ABBILDUNG 14: INTERAKTIONSEFFEKT DURCHSETZUNGSFREUDE (DF)*GESCHLECHT AUF SUBJEKTIVEN ERFOLG

IN PHASE 2 (P2S)
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Bezogen auf den subjektiven Erfolg in Phase 3 kann festgestellt werden, dass eine starkere Auspragung
des Motivs Neue Ideen (Pull03) zu einem hdheren Erfolg fuhrt. Abbildung 15 zeigt, dass der Effekt bei

den Mannern starker erkennbar ist als bei den Frauen.

Mittelwert Erfolg P3S
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ABBILDUNG 15: INTERAKTIONSEFFEKT MOTIV NEUE IDEEN (PULLO3)*GESCHLECHT AUF SUBJEKTIVEN ERFOLG
IN PHASE 3 (P3S)

6.4 Maediationsanalysen

Im Rahmen der Mediationsanalysen wurden samtliche Persénlichkeitsmerkmale auf die einzelnen
Erfolgskriterien unter Berilicksichtigung der Handlungsstrategien und der Werteorientierung als
Mediatorvariablen untersucht. Die daraus resultierenden Ergebnisse werden nachfolgend dargestellt.

Es werden nur Ergebnisse mit einem signifikanten indirekten Effekten (p<.05) aufgefiihrt.

Die Resultate in Tabelle 25 zeigen, dass Offenheit und Proaktivitdit Uber die planende
Handlungsstrategie einen positiven indirekten Effekt auf den subjektiven Erfolg in Phase 2 hatten
(B(on)=-0967; Bpa=.1527). Gleiches gilt fur die Leistungsmotivation auf den subjektiven Erfolg in Phase 3
(6=.0781).

Bei folgenden Konstellationen wiesen die Ergebnisse einen signifikanten indirekten Effekt auf,

allerdings sind aufgrund der unterschiedlichen Vorzeichen Suppressoreffekte vorhanden:

e  Leistungsmotivation = objektiver Erfolg Phase 1 (6=.0713)
e  Offenheit = objektiver Erfolg Phase 3 (6=.0884)

e  Leistungsmotivation = objektiver Erfolg Phase 3 (6=.1558)
e  Offenheit = subjektiver Erfolg Phase 3 (6=.0537)
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TABELLE 25: ERGEBNISSE MEEDIATIONSANALYSE MIT MEDIATORVARIABLE PLANENDE STRATEGIE

Unstandardisierte Regressionskoeffizienten 8

Pradiktor Kriterium a-Pfad b-Pfad Totaler Direkter Indirekter
Effekt Effekt Effekt
(c-Pfad) (c’-Pfad) (ab)
Lm* P10 .5106** .1397% -.0891 -.1604 .0713*
OH? .2728* .3543** .2064* .1097 .0967*
SK* .3234** .3198** .2877** .1843** .1034*
Lm* 4804** .3302%* A967** .3380** .1586*
PA* P2S A549%** .3357** .3368** .1841 .1527%
SW° .3721* .3384** A4611** .3352%** .1259*
Ku® .2964* .3415%** .3835** .2823** .1012%*
BH’ .6852** .3089** ATS57** .2641* .2117%
OH? .2914* .3035* -.1515 -.2399 .0884*
Lm* P30 .5017** .3104* -.1589 -.3147 .1558*
OH? .2914* .1844* -.1308 -.1845 .0537*
Lm! P35 .5017** .1556* .1347 .0567 .0781*

Anmerkungen. 1) Leistungsmotivation, 2) Offenheit, 3) Selbstkontrolle, 4) Proaktivitat, 5) Selbstwirksamkeit,

6) Kontrolliiberzeugung, 7) Beharrlichkeit. P10 = objektiver Erfolg Phase 1, P2S = subjektiver Erfolg Phase 2,

P30 = objektiver Erfolg Phase 3, P3S = subjektiver Erfolg Phase 3.

Bias-corrected Bootstrap-Ergebnisse mit 95% Konfidenzintervall und 5000 Bootstrap-Schritten. Mediatorvariable: Planende
Strategie. N = 155-158. *p<.05; **p<.01; ***p<.001.

Bei den Ubrigen Ergebnissen zeigten sich ebenfalls signifikante indirekte Effekte und die direkten
Effekte reduzierten sich unter Kontrolle der Mediatorvariable. Die direkten Effekte blieben aber
grosser als die indirekten Effekte, weshalb in diesen Fallen nicht von einer Mediation ausgegangen

werden kann.

Unter Kontrolle des Mediators Agency konnten vollstandige Mediationen bei der Durchsetzungsfreude
und dem Unabhangigkeitsstreben auf den subjektiven Erfolg Phase 1 (8,pr=.1801; B/5=.0813) und
Phase 2 (8/pr=.1356; B/us=.0621) sowie bei der Selbstwirksamkeit auf den objektiven Erfolg in Phase 3
(6=.1630) festgestellt werden (vgl. Tabelle 26).

Suppressoreffekte waren in der Phase 3 bei der Leistungsmotivation (6=.5061) und dem
Unabhangigkeitsstreben (6=.1063) auf den objektiven Erfolg sowie dem Unabhéangigkeitsstreben auf
den subjektiven Erfolg (6=.0469) zu erkennen.

Die Ubrigen signifikanten indirekten Effekte deuteten nicht auf eine Mediation hin, da auch hier

starkere direkte Effekte ausgewiesen wurden.
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TABELLE 26: ERGEBNISSE MEDIATIONSANALYSEN MIT MEDIATORVARIABLE AGENCY

Pradiktor Kriterium a-Pfad b-Pfad Totaler
Effekt
(c-Pfad)
Lm* .8268***  2637* .7033%**
DF? 4987***  3753%*x 9779
sw? P15 .3047* 3477*%*%  5218%x*
us* .2191%* 3711%** 1977
DF? A950%**  2740%** 1221
sw? .3374* 2312%* ABL1***
us? P25 .2296* .2704%* .0647
KU’ .2714* .2354%* .3835%*
Lm? 8676***  5833%*  _ 1589
sw? P30 .3946** 4130%* 1424
us* .2365* A494* -.1877
us* P3S .2365* .1983* -.0766

Anmerkungen. 1) Leistungsmotivation, 2) Durchsetzungsfreude, 3) Selbstwirksamkeit, 4) Unabhangigkeitsstreben,
5) Kontrolliberzeugung. P1S = subjektiver Erfolg Phase 1, P2S = subjektiver Erfolg Phase 2, P30 = objektiver Erfolg

Unstandardisierte Regressionskoeffizienten 6

Phase 3, P3S = subjektiver Erfolg Phase 3.

Bias-corrected Bootstrap-Ergebnisse mit 95% Konfidenzintervall und 5000 Bootstrap-Schritten. Mediatorvariable: Agency.

N = 155-158. *p<.05; **p<.01; ***p<.001.

Direkter
Effekt
(c’-Pfad)
.4853*

.0478
.4159*
1164
-.0135
.3831%**
.0026
.3196**
-.6650
-.0206
-.2940
-.1235

Indirekter
Effekt
(ab)

.2180*
.1801*
.1059*
.0813*
.1356*
.0780*
.0621*
.0639*
.5061*
.1630*
.1063*
.0469*

Unter Berlicksichtigung der beiden Variablen Agency und planende Strategie als multiple Mediatoren

(vgl. Tabelle 27) konnten bei folgenden Beziehungen signifikante indirekte Effekte nachgewiesen

werden:

Durchsetzungsfreude = objektiver Erfolg Phase 1 (6=.0156)

o  Selbstwirksamkeit = objektiver Erfolg Phase 1 (6=.0132)

e  Kontrolliberzeugung = objektiver Erfolg Phase 1 (6=.0099)

e Durchsetzungsfreude = objektiver Erfolg Phase 2 (6=.0384)

e Unabhéangigkeitsstreben = objektiver Erfolg Phase 2 (6=.0207)

Das Ergebnis des Unabhéangigkeitsstrebens auf den objektiven Erfolg in der Phase 1 (6=.0097) liess

wiederum auf Suppressoreffekte schliessen.
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TABELLE 27: ERGEBNISSE MEDIATIONSANALYSE MIT MEDIATORVARIABLEN AGENCY UND PLANENDE STRATEGIE

Unstandardisierte Regressionskoeffizienten 8

Pra- Kriterium a-Pfad b-Pfad d-Pfad Totaler Direkter
diktor Effekt Effekt
(c-Pfad) (c’-Pfad)
DF? .5316%** .2319* .1266* .1664 .1963
SwW? P10 .3995%* 2503*  .1324* 1259 1196
us® .2463* .2780** .1424* -.1475 -.1462
Ku* .2865* .2578%** 1341* .0980 .0847
DF? A950%** .2314* .1965* 1221 -.0794
SW? P2 .3374% .2482* .3102%** AB11%** .2936*
us® .2296* 2727* 3301 *** .0647 -.0104
Ku* .2714% .2528%** 3124 %** .3835%** .2485*

Anmerkungen. 1) Durchsetzungsfreude, 2) Selbstwirksamkeit, 3) Unabhéangigkeitsstreben, 4) Kontrolliiberzeugung.

P10 = objektiver Erfolg Phase 1, P2S = subjektiver Erfolg Phase 2.

Indirekter

Effekt
(abd)

.0156*
.0132%*
.0097*
.0099*
.0384*
.0260*
.0207*
.0214%*

Bias-corrected Bootstrap-Ergebnisse mit 95% Konfidenzintervall und 5000 Bootstrap-Schritten. Mediatorvariablen: Agency &

Planende Strategie. N = 155-158. *p<.05; **p<.01; ***p<.001.

Die Ergebnisse zu den geschlechtsspezifischen Unterschieden sowie den Regressions- und

Mediationsanalysen werden nun in Kapitel sieben diskutiert und interpretiert.
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7 Diskussion und Interpretation der Ergebnisse

Ziele vorstehender Arbeit sind die Prifung der Relevanz der Personlichkeitseigenschaften,
Werteorientierung, Griindungsmotive und Handlungsstrategien im  Hinblick auf den
Unternehmenserfolg von Entrepreneuren, die Untersuchung von geschlechtsspezifischen
Unterschieden sowie die Analyse des Einflusses des Geschlechts auf die Erfolgskriterien. Die
Teststarkenanalysen zeigten zufriedenstellende (Regressionen: 1-6=.78) bis gute Werte
(Mittelwertsvergleiche: 1-68=.88). Es ist folglich davon auszugehen, dass die vorhandenen Effekte in der

Population zuverlassig aufgedeckt wurden.

In den nachsten Abschnitten werden mit den in Kapitel 6 ermittelten Ergebnissen die Fragestellungen
beantwortet, Aussagen zur Verifikation oder Falsifikation der Hypothesen vorgenommen und die

Befunde diskutiert und interpretiert.

7.1 Geschlechtsspezifische Unterschiede

Die erste Fragestellung beschaftigt sich mit den geschlechtsspezifischen Unterschieden der
Personlichkeitseigenschaften, Werteorientierungen, Grindungsmotiven, Handlungsstrategien und
Erfolgskriterien. Die Ergebnisse und Antworten werden in diesem Abschnitt zusammenfassend

dargestellt, diskutiert und interpretiert.

Die Analyse der einzelnen Erfolgskriterien zeigt, dass Frauen und Manner sich in den jeweiligen Phasen
sehr dhnlich einschatzen. Ausnahme bildet der objektive Erfolg in Phase drei. Manner sind in der
Nachgriindungsphase objektiv gesehen signifikant erfolgreicher als Frauen. Dies bestatigt die bereits
vorliegenden empirischen Befunde (z.B. Gottschalk & Niefert, 2011), wonach Manner erfolgreicher
sind als Frauen, sofern nur objektive Erfolgskriterien des Wirtschaftens beriicksichtigt werden.
Bezogen auf die librigen Phasen einerseits und die subjektiven Einschatzungen andererseits konnen
keine Unterschiede festgestellt werden. Beide Geschlechter kdnnen folglich anndhernd als gleich
erfolgreich bezeichnet werden. Die Hypothese H1 ,Frauen und Mdnner unterscheiden sich in den
Ausprdgungen der Erfolgskriterien” kann daher nur fir den objektiven Erfolg in der Phase 3 bestatigt

werden.

Die Ergebnisse zeigen, dass sich Frauen und Manner in den Persénlichkeitseigenschaften
unterscheiden, wobei signifikante Unterschiede bei der Risikobereitschaft, Belastbarkeit, Offenheit,
Durchsetzungsfreude und Innovationsfreude vorhanden sind. Die Hypothese H2 ,Frauen und Mdnner
unterscheiden sich in den Ausprégungen der Persénlichkeitseigenschaften” kann somit teilweise
bestatigt werden. Die geringe Anzahl an signifikanten Unterschieden deutet daraufhin, dass zwischen

weiblichen und mannlichen Entrepreneuren — wenn {iberhaupt — nur wenige Unterschiede bestehen
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und Erklarungen fiir die tieferen Griindungsintentionen oder tieferen Erfolgszahlen von Frauen nicht
bei den Personlichkeitseigenschaften gesucht werden muss. Im Gegenteil: Vorliegende Resultate
unterstlitzen die Aussagen von Ahl (2006) und anderen Autorinnen und Autoren, welche die

Ahnlichkeit und nicht die Unterschiedlichkeit der Geschlechter beziiglich Entrepreneurship betonen.

Im Bereich der Werteorientierung konnen keine Unterschiede zwischen den Geschlechtern festgestellt
werden. Die Hypothesen H5 ,Frauen und Mdnner unterscheiden sich in der Ausprégung der
agentischen und kommunalen Werte” sowie die beiden Unterhypothesen H5a und H5b, wonach
Frauen starker kommunale Werte und Manner starker agentische Werte aufweisen, missen daher
verworfen werden. Besonders interessant und ganz im Gegensatz zu den bisherigen
Forschungsergebnissen ist die Tatsache, dass in der untersuchten Zielgruppe kommunale Werte von
grosserer Bedeutung sind als agentische Werte. Und dies, obwohl die Teilnehmenden aufgefordert
wurden, die Werte im Arbeitskontext zu beurteilen. Eine mogliche Erklarung fir diese Tatsache konnte
im homogenen Branchenumfeld liegen. Mehr als 70 % der Befragten bieten Dienstleistungen im
Bereich der Personal- und Organisationsentwicklung an. Bei einem Dienstleister, bei dem Menschen im
Fokus der Beratungsdienstleistung stehen, wie dies bei Personal- und Organisationsentwicklungen,
Trainings oder Coachings der Fall ist, sind vertrauensvolle Kundenbeziehungen, Empathie oder
Ehrlichkeit enorm wichtig fir einen nachhaltigen Erfolg. Es wird daher vermutet, dass die Auspragung

der Werteorientierung von der Branche und der konkreten Tatigkeit abhangt.

Die Analyse der Griindungsmotive zeigt, dass fir Frauen und Manner der Aspekt der
Selbstverwirklichung bei der Aufnahme einer selbstandigen Erwerbstatigkeit der wichtigste Grund
darstellt, wobei Frauen diesen signifikant starker betonen. An zweiter Stelle wird von beiden
Geschlechtern die Entwicklung und Umsetzung neuer Ideen genannt, wobei diesen Grund Méanner auf
signifikant starker hervorheben. Die Vereinbarkeit von Beruf und Familie, h6heres Einkommen und
besserer Status sowie die Familientradition spielen bei beiden Gruppen eine untergewichtete Rolle. Im
Consulting-Bereich werden ausserdem nur wenige Personen aufgrund &usseren Drucks zur
Selbstandigkeit ,,gezwungen”. Die Hypothese H9 ,Frauen und Mdnner unterscheiden sich in der
Ausprdgung der Griindungsmotive” kann somit teilweise bestatigt werden. Die Hypothese H9a , Frauen
zeigen eine héhere Ausprégung des Pull-Motivs Vereinbarkeit von Beruf- und Privatleben als Mdnner”
wird mangels Signifikanz verworfen. Die Resultate dieser Untersuchung bestadtigen damit auch Teile
bisheriger Forschungsergebnisse. Frauen und Manner entscheiden sich fiir eine selbstindige
Erwerbstatigkeit vornehmlich aufgrund von Selbstverwirklichungs- und Autonomiezielen oder weil sie

neue ldeen und Produkte entwickeln und umsetzen wollen.

Der Unterschied bei den Handlungsstrategien zwischen den Geschlechtern ist nur bei der nicht-

planenden Strategie signifikant. Die Hypothesen H12 ,,Mdnner und Frauen unterscheiden sich in der
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Auspridgung der Handlungsstrategien” kann fir die nicht-planende Strategie bestatigt, die
Unterhypothese H12a ,Frauen betonen stdrker eine reaktive Handlungsstrategie als Mdnner” muss
verworfen werden. Beide Geschlechter wenden die nicht-planende Handlungsstrategie ofter an als die
planende Strategie. Dies konnte bedeuten, dass im Consulting-Umfeld wenig im Voraus planbar ist und
deshalb vermehrt auf diese Strategie zurilickgegriffen werden muss. Das bedeutet aber auch, dass
Entrepreneure in der Lage sein missen, mit diesem Mangel an Vorhersagbarkeit und Planbarkeit
umzugehen. Haben sie keine entsprechende Bewaltigungsstrategie, besteht die Gefahr, dass sie diese
Situationen zu sehr beanspruchen, was sich auf die Gesundheit der Person (Treier, 2015) und im

weiteren Verlauf auch auf den Erfolg auswirken kénnte.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass zwischen Beraterinnen und Beratern der
Consulting-Branche nur sehr wenige Unterschiede bestehen. Erkenntnisse aus der bisherigen
Forschung, wonach sich Frauen in den Personlichkeitseigenschaften unterscheiden, werden nur
teilweise bestatigt. Auch sind keine massgeblichen Unterschiede in den Griindungsmotiven, der
Werteorientierung und den Handlungsstrategien erkennbar. Ausserdem sind beide Geschlechter in der
Phase 1 und 2 des Entrepreneurship-Prozesses gleich erfolgreich. In der Phase 3 sind Manner objektiv
gesehen erfolgreicher, wobei auf der subjektiven Ebene der Phase 3 Frauen und Manner wieder

vergleichbar erfolgreich sind.

7.2 Pradiktoren des Unternehmenserfolgs

Die zweite Fragstellung ,, Wie beeinflussen die Persénlichkeitseigenschaften, die Werteorientierung, die
Griindungsmotive und die Handlungsstrategien den Unternehmenserfolg? Welche Rolle spielt dabei
das Geschlecht?” wird in diesem Abschnitt beantwortet. Die Ergebnisse werden entlang der einzelnen

Phasen des Entrepreneurship-Prozesses zusammenfassend dargestellt und diskutiert.

Der objektive Erfolg in der Phase 1 wird von der Risikobereitschaft und dem Grindungsmotiv
Familientradition signifikant beeinflusst. Diese beiden Pradiktoren klaren allerdings nur bescheidene
7.7 % der Varianz auf, was einen kleinen Effekt darstellt. Trotzdem zeigen die Ergebnisse, dass Manner
eine hohere Risikobereitschaft aufweisen und objektiv in dieser Phase auch etwas erfolgreicher als die
Frauen sind. Auf der subjektiven Ebene kdnnen die Leistungsmotivation, Agency-Werte und das
Grindungsmotiv Neue Ideen als zentrale Erfolgsfaktoren bezeichnet werden. Sie klaren 19 % Varianz
auf, was als gut bezeichnet werden kann. Die Ergebnisse belegen, dass Frauen gegeniber den
Mannern eine hohere Leistungsmotivation aufwiesen und dadurch subjektiv auch erfolgreicher sind.
Insgesamt kénnen die Risikobereitschaft und Leistungsmotivation als wichtige

Personlichkeitseigenschaften in der Phase 1 bezeichnet werden.
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In der Phase 2 ist die Belastbarkeit der einzige gefundene signifikante Pradiktor fir den objektiven
Erfolg. Sie klart allerdings nur 4.5 % der Varianz auf, was ein kleiner Effekt ist. Hier fallt das negative
Beta-Gewicht auf. Dieses wiirde bedeuten, dass eine héhere Belastbarkeit zu einem geringeren Erfolg
in der Phase 2 fihrt. Dies scheint auf den ersten Blick unlogisch. Der Grund dafiir wird in der
ungliicklichen Formulierung der Items fiir die Messung des Erfolgs in dieser Phase gesehen. Die Items
beinhalten die Dauer, bis es zur Akquise resp. dem Verkauf der ersten Dienstleistung nach der
Grindung kam. Eine schnelle, unmittelbare Akquise respektive ein schneller Verkauf wurde mit einem
hohen Wert erfasst, da dies mit erfolgreich gleich gesetzt wurde. Hingegen bezeichneten tiefe Werte,
dass es lange dauerte, bis die erste Dienstleistung akquiriert respektive verkauft werden konnte. Das
negative Beta-Gewicht ist folglich so zu verstehen: Je hoher die Belastbarkeit einer Person ist, desto
langer kann sie auch mit Riickschlagen und Akquise-/Verkaufsmisserfolgen in dieser Phase umgehen.
Da lediglich nur ein Pradiktor mit einer tiefen Varianzaufklarung fir dieses Erfolgskriterium gefunden
wurde und unter Bericksichtigung der obigen Ausfihrung zur Item-Formulierung, ist eine

Uberarbeitung der Items zum objektiven Erfolg in dieser Phase angezeigt.

Beharrlichkeit, Kontrolliberzeugung, Selbstkontrolle, Proaktivitdt, Agency-Werte und eine planende
Handlungsstrategie erklaren beachtliche 32.1 % der Varianz des subjektiven Erfolgs in der Phase 2.
Allerdings wurden nur Kontrolliberzeugung, Selbstkontrolle, Agency und die Strategie signifikant.
Auffdllig ist, dass Agency und die Strategie je zusdtzlich rund 6.5 % (lber die
Personlichkeitseigenschaften hinaus hoch resp. hochst signifikant zur Vorhersage des Erfolgs
beitragen. In dieser Phase liegt der Schwerpunkt der Griindungstatigkeit darin, Geschafts- und
Marketing-Strategien auszuarbeiten oder sich um den Schutz der Businessidee zu kiimmern. In dieser
Phase sollte konzentriert, strukturiert und sauber gearbeitet werden. Und wie die Ergebnisse zeigen,
wirken sich die Uberzeugung, diese Ereignisse kontrollieren und beeinflussen zu kdénnen
(Kontrolliiberzeugung), eine gute Impulskontrolle (Selbstkontrolle), Ehrgeiz und Kompetenz (Agency)
sowie eine sorgfiltige, detaillierte und langfriste Planungsweise (planende Strategie) positiv auf den

Erfolg aus.

Die Analysen fur die Phase 3 zeigen, dass die Durchsetzungsfreude (objektiv) resp. die
Durchsetzungsfreude, Innovationsfreude und Proaktivitat (subjektiv) diejenigen
Personlichkeitseigenschaften sind, die einen Einfluss auf den Erfolg haben. Push-Motive wirken sich
sowohl auf den objektiven als auch den subjektiven Erfolg negativ aus. Das Pull-Motiv Prestige
(héheres Einkommen, héherer Status) wirkt sich positiv auf den objektiven Erfolg aus. Die Pradiktoren
klaren insgesamt 18.2 % (objektiv) resp. 16.6 % (subjektiv) der Erfolgskriterien auf, was guten mittleren

Effekten entspricht.
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Folglich kann abgeleitet werden, dass Push-Motive die Erfolgswahrscheinlichkeit in der
Nachgrindungsphase schmalern. Dieses Ergebnis steht somit im Einklang mit demjenigen von Zali et
al. (2013, zitiert nach Devece et al., 2016). Hingegen wird das Ergebnis von Kessler et al. (2009),
wonach der negative Einfluss des Push-Motivs in der Langzeitbetrachtung verschwinden soll, in Frage
gestellt. Mehr als 96 % der Befragten befinden sich in vorstehender Untersuchung bereits in der
Nachgriindungsphase und mehr als 80 % der Befragten haben ihr Unternehmen vor mehr als 4 Jahren
gegriindet. Es ist davon auszugehen, dass diese Personen ihr Unternehmen bereits langer betreiben.
Und trotzdem ist ein signifikanter (subjektiver Erfolg) resp. hochst signifikanter (objektiver Erfolg)

negativer Effekt der Push-Motive gefunden worden.

Beim subjektiven Erfolg fallt wiederum das negative Beta-Gewicht der Innovationsfreude auf. Dieses
verringert folglich in der untersuchten Stichprobe eine positive Einschatzung der erreichten Ziele und
der Zufriedenheit. Die Consulting-Branche ist nicht eine Branche, bei der standig neue Innovationen im
Sinne von neuen Produkten, neuen Technologien oder neuen Dienstleistungen gefordert werden oder
hervor gebracht werden missen, um am Markt bestehen zu kénnen. Dies wird als Grund vermutet,
warum sich Innovationsfreude in dieser Branche hinderlich auf den Erfolg auswirkt. Es ist denkbar,
dass die Innovationsfreude in anderen Branchen (z.B. Life Science, IT oder Konsumgtterherstellung)

einen gegenteiligen Effekt aufzeigen wird.

Die Analysen beziiglich des Einflusses des Geschlechts zeigen ein ernilichterndes Ergebnis. Von allen
moglichen 132 Interaktionseffekten sind lediglich flinf Interaktionsterme signifikant, wobei sich zwei
Interaktionen auf die Durchsetzungsfreude und drei auf das Griindungsmotiv Neue Ideen beziehen.
Die Grafiken (vgl. 6.3.5) verdeutlichen, dass bei 4 von den 5 Interaktionen der Effekt, je hoher die
Eigenschaft resp. das Motiv desto héher der Erfolg, bei den Mannern starker vorhanden ist als bei den
Frauen. Da insgesamt sehr wenige Interaktionen signifikant sind, wird davon ausgegangen, dass diese
im Bereich des Zufalls liegen. Folglich kann festgehalten werden, dass das Geschlecht in der

untersuchten Zielgruppe keinen massgeblichen Einfluss auf den Unternehmenserfolg hat.

Aufgrund der Ergebnisse konnen die Hypothesen H3 ,Persénlichkeitseigenschaften haben einen
Einfluss auf den Unternehmenserfolg”, H6 ,Die Werteorientierung hat einen Einfluss auf den
Unternehmenserfolg”, H11 ,, Griindungsmotive haben einen Einfluss auf den Unternehmenserfolg” und
H13 ,Handlungsstrategien beeinflussen den Unternehmenserfolg” teilweise bestatigt werden. Die
Unterhypothese H6a ,Agentische Eigenschaften beeinflussen den Unternehmenserfolg positiv kann

bezogen auf den subjektiven Erfolg in Phase 1 und 2 bestatigt werden.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass unterschiedliche Personlichkeitseigenschaften
unterschiedliche Erfolgskriterien in unterschiedlichen Phasen beeinflussen. Die Werteorientierung

spielt insbesondere bezogen auf die subjektive Erfolgseinschatzung eine grosse Rolle, und die
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planende Handlungsstrategie ist fiir den Erfolg in der Phase 2 von zentraler Bedeutung. Push-Motive
schmalern deutlich den Erfolg in der Nachgriindungsphase. Die unterschiedlichen Ergebnisse in den
einzelnen Phasen deuten klar darauf hin, dass Unternehmenserfolg in psychologischer und
O0konomischer Hinsicht einerseits und aufgeteilt auf die verschiedenen Phasen andererseits gemessen
werden sollte. Das Geschlecht sagt nichts (iber den Erfolg oder Misserfolg in den einzelnen
Grindungsphasen aus und kann in der Consulting-Branche vernachlassigt werden. Die Aussage, dass
Motive und Werte auf die Ziele wirken und sich damit im Unternehmenserfolg niederschlagen, ist

bestatigt.

7.3 Pradiktoren der Handlungsstrategien

Die dritte Frage lautet: ,Wie beeinflussen die Persénlichkeitseigenschaften, die Werteorientierung und
Griindungsmotive die Handlungsstrategien von Entrepreneuren?” und wird in diesem Abschnitt

beantwortet.

Die planende Handlungsstrategie wird von der Beharrlichkeit und Proaktivitdt, Agency-Werte sowie
dem Motiv Familientradition beeinflusst. Insgesamt kdnnen diese Pradiktoren 24.7 % der Varianz der
planenden Strategie erkldaren, was einen guten bis sehr guten Effekt darstellt. Proaktivitat ist ebenfalls
ein hochsignifikanter Pradiktor fur die nicht-planende Strategie, allerdings ist die Varianzaufklarung mit
rund 4 % eher gering. Auch scheint dieser Einfluss auf den ersten Blick wenig nachvollziehbar. Es gilt
aber zu bertlicksichtigen, dass sowohl die reaktive als auch opportunistische Handlungsstrategie ein
gewisses Mass an Planung und Aktivitdten beinhaltet. Zum Beispiel wird das Vorgehen in groben Ziigen
geplant und kurzfristige Ziele gesetzt. Und dafiir, so zeigen die Ergebnisse, ist die Proaktivitat von
Nutzen. Die Hypothesen H4 ,Persénlichkeitseigenschaften haben einen Einfluss auf die
Handlungsstrategien”, H7 ,die Werteorientierung hat einen Einfluss auf die Handlungsstrategien”

sowie H11 ,Griindungsmotive haben einen Einfluss auf die Handlungsstrategien” kdnnen folglich

teilweise bestatigt werden.

7.4 Vermittelnde Effekte der Werteorientierung und Handlungsstrategie

Dieser Abschnitt fokussiert auf die vermittelnden Effekte der Werteorientierung und der
Handlungsstrategien. Die Frage ,Inwiefern vermitteln die Handlungsstrategien und die
Werteorientierung den Zusammenhang zwischen Persénlichkeitsmerkmalen, Werteorientierung und

Unternehmenserfolg?“ wird in diesem Abschnitt beantwortet.

Als Mediatoren konnten die planende Strategie und die Agency-Werte identifiziert werden. Bei einigen
Modellen sind Suppressoreffekte zu erkennen. Modelle mit statistisch signifikanten

Suppressoreffekten sollen nur mit Vorsicht interpretiert werden (Shrout & Boler, 2002). Die
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nachfolgenden Ausfiihrungen werden daher auf die Mediationen ohne Suppressoreffekte beschrankt.
Communion-Werte oder die nicht-planende Strategie als Mediator-Variable haben keine signifikanten

Ergebnisse hervorgebracht.

Mit den Mediationsanalysen konnten erwartungsgemdass mehrere indirekte Effekte festgestellt
werden. Die planende Strategie vermittelt den Einfluss zwischen Offenheit resp. Proaktivitdt und dem
subjektiven Erfolg in Phase 2, zwischen Leistungsmotivation und dem subjektiven Erfolg in Phase 3
sowie zwischen Selbstwirksamkeit und dem objektiven Erfolg in Phase 3. Damit kann die Hypothese
H15 , Handlungsstrategien vermitteln den Zusammenhang zwischen den Persénlichkeitseigenschaften
und dem Unternehmenserfolg” teilweise bestatigt werden. Bei allen drei Modellen handelt es sich um

vollstandige Mediationen.

Agency bt ebenfalls vermittelnde Effekte auf den Unternehmenserfolg aus. Dies ist bei der
Durchsetzungsfreude resp. dem Unabhéangigkeitsstreben auf den subjektiven Erfolg in Phase 1 sowie
der Selbstwirksamkeit auf den objektiven Erfolg in Phase 3 zu erkennen. Auch hier handelte es sich bei
allen dreien um vollstandige Mediationen. Die Hypothese H8 ,Die Werteorientierung vermittelt den
Zusammenhang zwischen Persénlichkeitseigenschaften und Unternehmenserfolg” kann fiir die Agency-

Werte teilweise bestatigt werden.

Das sequenzielle Erfassen von beiden Variablen als Mediator zeigt ebenfalls signifikante indirekte
Effekte. Zwischen Durchsetzungsfreude, Selbstwirksamkeit und Kontrolliberzeugung in der Phase 1
(objektiver Erfolg) sowie zwischen Durchsetzungsfreude und Unabhangigkeitsstreben in der Phase 2

(subjektiver Erfolg) sind vermittelnde Effekte zu erkennen.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass Mediatoranalysen zusatzliche Effekte erklaren
konnen. Der Aussage von Rauch und Frese (2000), dass in Erfolgsmodellen Mediationseffekte

untersucht werden sollen, wird uneingeschrankt beigepflichtet.
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8 Resiimee und praktische Implikationen

8.1 Resiimee

Beraterinnen und Berater der Consulting-Branche in der Deutschschweiz verfligen lber sehr dhnliche
Auspragungen in den Personlichkeitseigenschaften, Griindungsmotiven, Werteorientierungen und
Handlungsstrategien. Sie verfligen Uber eine hohe kommunale Werteorientierung, machen sich
hauptsachlich aufgrund des Wunsches, sich selbst zu verwirklichen oder der eigene Chef zu sein,
selbstandig und wenden in der Bewadltigung von Aufgaben bei ihrer Arbeit ofter nicht-planende
Handlungsstrategien an. Je nach Phase, in der der Erfolg gemessen wurde, sind unterschiedliche

Variablen von Relevanz.

Weibliche und mannliche Entrepreneure unterscheiden sich in dieser Arbeit praktisch nicht im Hinblick
auf den Unternehmenserfolg. Auf der objektiven Ebene sind die mannlichen Entrepreneure in Phase 3
erfolgreicher, ansonsten sind weder auf der objektiven noch auf der subjektiven Ebene Unterschiede
auszumachen. Ware in dieser Arbeit der Unternehmenserfolg nur anhand objektiver
Erfolgskennzahlen gemessen worden, hatte man einen klaren Unterschied proklamiert. So zeigt sich
aber, dass die Manner keinesfalls durchgangig erfolgreicher sind als die Frauen. Die Ergebnisse
sprechen daflir, dass auch in kinftigen Untersuchungen fiir eine fundierte Aussage zum
Unternehmenserfolg die Messung in den einzelnen Phasen und auf der objektiven und subjektiven

Ebene unbedingt erfolgen sollte.

Entrepreneurship, Female Entrepreneurship und Unternehmenserfolg sind komplexe Phanomene. Es
gibt viele unterschiedliche Erklarungsansatze und unzdhlige Faktoren, die den Erfolg in
unterschiedlicher Weise determinieren. Diese Komplexitdat zu erfassen, verstehen und erklaren zu

kdénnen, stellt eine zentrale Herausforderung kiinftiger Forschungen dar.

8.2 Praktische Implikationen

Im Hinblick darauf, dass diese Arbeit im Rahmen des Gesamtprojektes Hinweise liefern soll, wie
Forder- und Weiterbildungsangebote ausgestaltet werden koénnen, werden nachfolgend
Empfehlungen gemacht. Da keine hervorstechenden Geschlechtsunterschiede in der Analyse zum

Vorschein kamen, gelten die Empfehlung fiir Frauen und Manner gleichermassen.

Je nach Phase, in der sich ein Entrepreneur befindet, sind andere Personlichkeitseigenschaften von
Relevanz. Im Hinblick auf die Entwicklung von Forder- und Beratungsangeboten ist es daher
empfehlenswert zu eruieren, in welcher Phase sich die zu beratende Person befindet. In Tabelle 28

sind alle Personlichkeitseigenschaften zusammengefasst, welche sowohl direkt (iber die Regression als
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auch indirekt tUber die Werteorientierung und die Strategie als Mediator einen Einfluss auf den
Unternehmenserfolg haben. Diese Tabelle konnte als ,Landkarte” fir die Ausgestaltung der
Beratungsangebote genutzt werden. In einer Coachings-Situation mit einer Person, die mit dem
Gedanken der Selbstandigkeit spielt, konnte z.B. im Hinblick auf die Vorgriindungsphase das Verhalten
beziiglich Risikobereitschaft, Selbstwirksamkeit und Leistungsmotivation reflektiert werden. Mit einer
anderen Person, die die Firma soeben gegriindet hat, muisste starker auf Eigenschaften wie
Proaktivitat, Durchsetzungsfreude und Leistungsmotivation fokussiert werden. Es ist davon
auszugehen, dass diese phasenspezifischen Coaching-Ansdtze von grosserem Nutzen sind und dies
sowohl fir angehende Beraterinnen und Berater als auch fir Entrepreneure aus anderen Branchen

gilt.

TABELLE 28: PERSONLICHKEITSEIGENSCHAFTEN, DIE DEN UNTERNEHMENSERFOLG BEEINFLUSSEN

Personlichkeitsmerkmale mit Einfluss auf

Objektiven Erfolg Subjektiven Erfolg
Phase 1 Risikobereitschaft (+) Leistungsmotivation (+)
Durchsetzungsfreude (+) Durchsetzungsfreude (+)
Selbstwirksamkeit (+) Unabhangigkeitsstreben (+)

Kontrolliberzeugung (+)

Phase 2 Belastbarkeit (+) Beharrlichkeit (+)
Kontrolliberzeugung(+)
Selbstkontrolle(+)
Proaktivitat(+)
Offenheit (+)
Durchsetzungsfreude (+)

Unabhéngigkeitsstreben (+)

Phase 3 Durchsetzungsfreude (+) Durchsetzungsfreude (+)
Innovationsfreude (-)

Proaktivitat (+)

Leistungsmotivation (+)

Eine agentische Werteorientierung spielt, dhnlich wie bei der Studie von Abele (2011), eine relevante
Rolle in Bezug auf den Unternehmenserfolg. Daneben vermittelt Agency auch den Zusammenhang
zwischen mehreren Personlichkeitseigenschaften und dem Unternehmenserfolg. Es ist daher davon
auszugehen, dass die Ergebnisse auch bei einer Untersuchung von Entrepreneuren aus anderen
Branchen ahnlich ausfallen wiirden. Vom Postulat der Geschlechtsrollen-Stereotypisierung muss
aufgrund vorliegender Ergebnisse, zumindest in der Consulting-Branche, Abstand genommen werden.

Beide Geschlechter weisen erheblich starkere kommunale Eigenschaften auf und dies obwohl
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Entrepreneurship mit mannlichen Attributen assoziiert wird (Gupta et al., 2009). Unklar bleibt wie
bereits erwahnt die Frage, wie die Auspragung bei Personen aus anderen Branchen aussieht. Fiir die
Praxis bedeutet dies, dass bei Unterstiitzungsangeboten die Thematisierung und Sensibilisierung der
agentischen Werte sinnvoll ist. Zum Beispiel konnten die Werte im Rahmen eines Trainings oder

Coachings behandelt werden. Dafiir sind folgende Fragestellungen denkbar:

Macht und Was bedeutet es fiir mich, andere Personen zu beeinflussen?
Einfluss: Welche mikropolitischen Strategien sind erfolgsversprechend?
Kompetenz Wie mache ich meine Kompetenz und Leistung sichtbar?

und Leistung:  Wie verkaufe ich meine Leistung wirkungsvoll, ohne tUberheblich zu wirken?

Uberlegenheit: Wie gehe ich mit Wettbewerbssituationen um?

Wie gehe ich mit Riickschlagen um?

Grindungen, die auf der Umsetzung einer neuen Idee oder eines neuen Produktes basieren oder weil
es in der Familie Tradition ist, unterstiitzen den Erfolg in der Vorgriindungsphase. Das Streben nach
einem hoheren Einkommen oder einem hdheren Status fiihrt ausserdem zu einem héheren Umsatz,
Gewinn und Einkommen. Hingegen sind Griindungen aus der Not sind in der Consulting-Branche fir
die Nachgriindungsphase wenig erfolgsversprechend, sowohl in subjektiver als auch objektiver
Hinsicht. In Beratungssituationen wird es daher als sinnvoll erachtet, dass bei Personen, welche aus
der Not griinden, die positiven Aspekte einer Selbstdndigkeit hervorgehoben werden. Z.B. dass
dariiber gesprochen wird, was es bedeutet unabhangig zu sein, selbst bestimmen zu kénnen und mehr

Verantwortung zu tragen.

Die planende Handlungsstrategie kann nur beim subjektiven Griindungserfolg in der Phase 2 Uber die
Personlichkeitseigenschaften und Werteorientierung hinaus zur Erklarung des Unternehmenserfolgs
beitragen. Dafiir zeigt sich, dass eine planende Strategie den Zusammenhang zwischen mehreren
Personlichkeitseigenschaften und dem Unternehmenserfolg vermittelt. Allerdings spielt die nicht-
planende Strategie auch eine wichtige Rolle, da im Schnitt die Befragten diese im Arbeitsalltag 6fter
anwenden. Es ist davon auszugehen, dass auch in anderen Branchen sowohl planende als auch nicht-
planende Strategien angewendet werden. Ein Unternehmer ist grundsatzlich angehalten,
vorausschauend zu planen, sollte oder muss Opportunitaten aber beriicksichtigen. Aus Beratungsoptik
kann daher empfohlen werden, Dienstleistungen anzubieten, welche den Umgang mit fehlender Plan-
und Vorhersehbarkeit thematisiert. Dies ware im Bereich des Selbstmanagements mdglich, bei dem
das zielgerichtete Ausrichten des eigenen Verhaltens im Spannungsfeld der Fremd- (Kunden,

Lieferanten etc.) und Selbststeuerung im Zentrum steht.
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9 Kritische Wiirdigung und Ausblick

Das Ziel dieser Masterthesis besteht in der Identifikation relevanter Pradiktoren fir den
Unternehmenserfolg und der Ermittlung geschlechtsspezifischer Unterschiede und des Einflusses des
Geschlechts. Nach aktuellem Kenntnisstand handelt es sich bei dieser Analyse um die erste, welche
innerhalo  der  Consulting-Branche  die  Personlichkeitseigenschaften,  Griindungsmotive,
Werteorientierung und Handlungsstrategien als Pradiktoren berlcksichtigen und den
Unternehmenserfolg in allen drei Phasen aus objektiver und subjektiver Sicht misst. Damit bietet diese
Arbeit wertvolle Erkenntnisse im Hinblick auf die Messung der Erfolgsfaktoren und die Gender-

Thematik bezogen auf die Consulting-Branche.

Trotzdem sollen an dieser Stelle Limitationen und weiterer Forschungsbedarf aufgefiihrt werden.

9.1 Kritische Wiirdigung

Zunachst folgt ein kritischer Blick auf die Datensammlung. Es wurden primar subjektive Einschatzungen
erhoben. Dies birgt die Gefahr der Antwortverzerrungen. Z.B. ist es denkbar, dass die Teilnehmenden
bei der Beantwortung der Items zur Personlichkeit ein sozial erwiinschtes Antwortverhalten zeigten.
Ahnliches gilt fiir die Erhebung der Erfolgskennzahlen, wie z.B. Gewinn oder Wachstum. Um der Gefahr
von leeren Antworten entgegen zu wirken, wurden diese Items in Kategorien pradsentiert. Dies scheint
gewirkt zu haben, denn alle Teilnehmenden haben Angaben dazu gemacht. Offen bleibt aber, ob die
Antworten mit der Realitat tatsachlich tGbereinstimmen. Diese nicht zu iberprifenden Schwierigkeiten
in diesem Setting wurden aber bewusst in Kauf genommen. Die Hinweise auf Datenschutz und

Anonymitat diirften zu einer realistischen Beantwortung der ltems gefiihrt haben.

Ausserdem wurde auf die Berlicksichtigung von Kontrollvariablen verzichtet. Diese kdnnten eingesetzt
werden, um zu prifen, inwiefern strukturelle Merkmale wie z.B. die Unternehmensgrdsse auf den
Erfolg wirken. Da sich aber in der deskriptiven Statistik zeigte, dass der grosste Teil der Befragten in

kleinen Unternehmen tatig ist, wurde darauf verzichtet.

Die dritte Kritik bezieht sich auf die Skalenentwicklung und die Reliabilititen. Die Uberpriifung der
Personlichkeitsskalen zeigt zufriedenstellende bis gute interne Konsistenzen auf. Die vier Skalen
Leistungsmotivation, Proaktivitat, Selbstwirksamkeit und Kontrolliiberzeugung lagen (knapp) unter der
Grenze von a =.70, wobei Kontrolliiberzeugung den niedrigsten Wert aufwies. Zu berticksichtigen gilt
es, dass die Reliabilitdtsberechnungen der EC-Skalen ausschliesslich innerhalb der Zielbranche
Consulting vorgenommen wurde. Berechnungen mit einer grosseren und heterogeneren Stichprobe
kénnten zu einem anderen Ergebnis fiihren. Die Skalen der Agency- und Communion-Werte weisen

beide auch in der Deutschen Ubersetzung eine sehr gute interne Konsistenz auf. Die Skala der Push-
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Motive zeigte ebenfalls eine gute Reliabilitdt. Die Pull-Motive liessen sich nicht eindeutig einem
lbergeordneten Faktor zuordnen, was auf heterogene Items schliessen lasst. Die Faktorenanalyse
bestatigte dies auch entsprechend, weshalb 5 Faktoren und nicht nur 1 Faktor gebildet wurde.
Grindungsmotive sind folglich nicht als eindimensionales Konstrukt zu verstehen (entweder Push-
oder Pull-Motiv). Auch bei den Strategien ist zu erkennen, dass es sich nicht um
unidimensionale/homogene Konstrukte handelt. Die Handlungsstrategien konnten nicht wie
urspriinglich vorgesehen mit 4, sondern nur mit 2 Faktoren gebildet werden, wobei die Items zum Teil
eher schwach auf die Dimensionen luden. Dies weist auf eine geringe Konstruktvaliditat hin. Die nicht-
planende Strategie weist ausserdem eine eher tiefe interne Konsistenz auf. Die Messung der
Handlungsstrategien in dieser Form wurde erstmalig im Feld eingesetzt und weist daher einen
explorativen Charakter auf. Aus diesem Grund kann auch diese Skala als zufriedenstellend beurteilt
werden. Trotzdem ist die Uberarbeitung der Items zu empfehlen, um die Konstruktvaliditit zu
erhohen. Die einzelnen Strategien sollten gezielter erfasst werden, wodurch eine differenziertere

Aussage ermoglicht wird.

Eine weitere Einschrankung bezieht sich auf die Branche, in der die Untersuchung stattgefunden hat
und wirft damit die Frage der Generalisierbarkeit auf. Die Consulting-Branche ist ein ,people business”
und es stellt sich die Frage, ob die gewonnenen Erkenntnisse auf eine Branche, in der der Verkauf von
Produkten/Waren und weniger persénliche Dienstleistungen im Vordergrund stehen, Ubertragen
werden kann. Es ist davon auszugehen, dass die Befunde zu den Personlichkeitseigenschaften
weitestgehend Ubertragbar sind, da die Anforderungen an die Personlichkeit von Entrepreneuren in
jeder Branche dhnlich eingeschatzt werden. Dies gilt auch bei den Griindungsmotiven. Hingegen wird
davon ausgegangen, dass die Werteorientierung und die Handlungsstrategien in einer anderen
Branche andere Resultate hervor bringen und sollten daher primar auf diese Branche bezogen bleiben.
Die Werteorientierung in Form der beiden fundamentalen Dimensionen Agency und Communion sollte

auch in zukiinftigen Forschungen mitbericksichtigt werden.

Querschnittsdaten, die zur Aussage von Ursache-Wirkungszusammenhadngen herangezogen werden,
wie sie in der Regression oder Mediation vorgenommen wurde, sind umstritten (Nicolai & Kieser,
2002). Querschnittsdaten werden zu einem bestimmten Zeitpunkt erhoben, damit sind keine vor- oder
nachgelagerten Verdanderungen aus den Daten ersichtlich. Nicolai und Kieser (2002) bemangeln, dass
Querschnittsdaten im Rahmen der Erfolgsfaktorenforschung in nicht zuldssiger Weise interpretiert
werden. In vorliegender Analyse ist diesem Kritikpunkt grundsatzlich zuzustimmen, beeinflussen doch
vorhergehende Erfolge oder Misserfolge den Unternehmenserfolg in der darauffolgenden Periode. Um
diesem Umstand Rechnung zu tragen, miissten Langsschnittanalysen durchgefiihrt werden, die sich

Uber einen langeren Zeitraum — im Bereich der Erfolgsfaktorenforschung tiber mehrere Jahre — hinweg
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ziehen. Dies ist allerdings im Rahmen dieser Masterarbeit nicht moglich, fir kiinftige Forschungsfragen

aber empfehlenswert.

9.2 Ausblick

Die Limitationen liefern bereits erste Hinweise, wie kiinftige Forschungsschwerpunkte aussehen

koénnten. Die Autorin erachtet folgende Ansdtze und Fragestellungen als zentral:

. Erhebung und Messung des Unternehmenserfolgs in allen Phasen des Entrepreneurship-
Prozesses sowohl auf der objektiven als auch auf der subjektiven Ebene zwecks fundierter
Interpretation.

o Sind geschlechtsspezifische Unterschiede in anderen Branchen in den Phasen des
Entrepreneurship-Prozesses auszumachen?
. Unternehmenserfolg in Form von Langsschnittuntersuchungen messen.
o Wie entwickelt sich der Erfolg in geschlechtsspezifischer Hinsicht in einer
Langzeitbetrachtung?
. Erhebung der Werteorientierung von Entrepreneuren aus anderen Branchen.
o Nehmen in anderen Branchen agentische Werte eine zentralere Rolle ein?
o Findet in produktions- und verkaufsfokussierten Betrieben eine Geschlechterrollen-
Stereotypisierung statt?

° Uberarbeitung der Items und Messung der vier Handlungsstrategien.

o Welchen Einfluss oder vermittelnden Effekt haben die vier Handlungsstrategien
bezogen auf den Unternehmenserfolg in anderen Settings?

o Wie kdnnen diese vier Strategien reliabel und valide erfasst werden?

o Welche Handlungsstrategien verfolgen Entrepreneure aus anderen Branchen?

o Stellt der Umgang mit fehlender Planbarkeit und Vorhersehbarkeit eine

Schliisselkompetenz fiir Erfolgreiches Entrepreneurship dar?
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Anhang

A: Anschreiben

Sehr geehrter Herr

Mein Name ist Anita Furrer und ich befinde mich im Schlussspurt des Master-Studienganges der
Angewandten Psychologie an der Fachhochschule Nordwestschweiz.

In meiner Masterthesis untersuche ich verschiedene Erfolgsfaktoren von Unternehmensgriinderinnen
und Unternehmensgriindern. Bei der Suche nach potentiellen Teilnehmenden auf Google und
verschiedenen sozialen Medien bin ich auf Ihren Namen resp. lhr Unternehmen gestossen. Ich gehe
davon aus, dass Sie einen wertvollen Beitrag zu meiner Forschungsfrage leisten kénnen.

Schenken Sie mir 30 Minuten lhrer Zeit? Ungefahr so lange benétigen Sie, um den Fragebogen
durchzuarbeiten. Diesen starten Sie Uber folgenden Link: http://furrer.orientierungstest.ch/. In der

Umfrage werden u.a. Personlichkeitseigenschaften erfasst. Am Schluss des Fragebogens erhalten Sie
direkt ein individuelles Feedback zu lhren Personlichkeitseigenschaften. Die Umfrage ist anonym und
es konnen weder auf Sie personlich noch auf Ihr Unternehmen Riickschliisse gezogen werden. Die
Umfrage lauft bis am 15. Juli 2016.

Es wiirde mich freuen, wenn Sie diese E-Mail resp. den Link zum Fragebogen auch an weitere
Unternehmensgriinderinnen und Unternehmensgriinder aus lhrem Umfeld weiterleiten, da ich flr
aussagekraftige Ergebnisse moglichst viele Personen bendétige.

Ich bedanke mich bereits im Voraus fiir Ihre Unterstiitzung. Auf Wunsch sende ich lhnen gerne nach
Abschluss die Thesis zu. Melden Sie sich dazu bitte elektronisch bei mir (antworten Sie auf dieses Mail).
Fir Fragen oder Anregungen stehe ich ebenfalls gerne zur Verfligung.

Beste Grusse
Anita Furrer

MSc-Studentin
Fachhochschule Nordwestschweiz
Hochschule fiir Angewandte Psychologie
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B: A priori Stichprobenberechnung

critical F =1.5505%2

0.5 1
0 -
0
Test family Statistical test
F tests e Linear multiple regression: Fixed model, R? deviation from zero e
Type of power analysis
A priori: Compute required sample size - given o, power, and effect size A
Input Parameters Dutput Parameters
Determine =2 Effect size 2 015 Moncentrality parameter 27.1500000
o err prob 0.05 Critical F 1.5505197
Power (1-B err prob) B0 Mumerator df 28
Mumber of predictors 28 Denominator df 152
Taotal sample size 181
Actual power 0.8004915
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D: Item-Liste Handlungsstrategien

Item-Nr.
Zielbildung
PS_01

KP_01
RS_01

0s_01

Analyse
PS_02
KP_02

RS_02
0S_02

Item

Flr die Bewadltigung einer beruflichen Aufgabe erstelle ich einen Vorgehensplan, der sich an einem
Fernziel, welches in unterschiedliche Teilziele zerlegt wurde, orientiert.

Ich beginne mit einer konkreten Vorgehensplanung erst dann, wenn sich ein kritischer/schwieriger
Punkt abzeichnet, den es zu Uberwinden gilt.

Bevor ich die Aufgabe in Angriff nehme, erstelle ich einen Vorgehensplan, der sich am dringlichsten
Ziel orientiert.

Ich erstelle wahrend der Aufgabenbewaltigung laufend Vorgehenspldne mit kurzfristigen Zielen, die
sich an erkannten Optionen fiir einzelne Aufgabenteile orientieren.

Ich verschaffe mir jeweils einen Uberblick iiber die Gesamtsituation und analysiere diese umfassend.
In der Regel konzentriere ich mich auf die Analyse der Begebenheiten bezogen auf den am
schwierigsten zu I6senden Aufgabenteil.

Ich analysiere die Situation {iblicherweise fokussiert auf die zu bewaltigende Aufgabe.
Normalerweise analysiere ich die Situation selektiv in Bezug auf den wichtigsten Aufgabenteil. Wenn

sich wahrend der Analyse Optionen ergeben, die sich als nitzlich fir die Bewéltigung meiner
Aufgabe herausstellen, integriere ich diese.

Handlungs-/Massnahmenplanung

PS_03
KP_03
RS_03

0S_03

Ausfithrung
PS_04

KP_04

RS_04
0S_04

Nebst konkreter Massnahmen erarbeite ich auch Alternativpldne, die zum Einsatz kommen, wenn
sich der urspriingliche Plan als nicht zielfiihrend erweisen sollte.

Ich entscheide mich fiir konkrete Massnahmen, welche fiir die Uberwindung des am schwierigsten
zu losenden Aufgabenteils dienen.

Ich entscheide mich fiir konkrete Massnahmen flir den Aufgabenteil, welcher zeitlich am
dringendsten ist.

Ich entscheide mich fur konkrete Massnahmen erst, wenn die Situation eine Aktion erfordert.

Meine Vorgehensweise ist langfristig ausgerichtet sowie systematisch und umfassend in Form eines
Schritt-flr-Schritt-Prozesses geplant.

Meine Vorgehensweise fokussiert auf den am schwierigsten zu I6senden Aufgabenteil, dessen
Bearbeitung ich systematisch plane.

Meine Vorgehensweise verdndert sich oft ganz spontan aufgrund sich verdandernden Situationen.

Meine Vorgehensweise ist in Grobziigen geplant. Wenn ich neue Losungsmoglichkeiten wahrend der
Bearbeitung erkenne, passe ich sie diesen an.
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E: Bivariate Korrelationen Griindungsmotive

Korrelationen

3 4 5 7 10 11 12 13 14
1: Unabhangigkeit / Autonomie Pearson- 1
Korrelation
Sig. (2-seitig)
N 158
2: Selbstverw irklichung Pearson.- 933" 1
Korrelation
Sig. (2-seitig) .003
N 158 158
3: Umsetzung eigener Ideen Pearson.- 209" 096 1
Korrelation
Sig. (2-seitig) .004 229
N 158 158 158
4: Marktliicke erkannt Pearson.- 206" 068 149 1
Korrelation
Sig. (2-seitig) 009 .400| .063
N 157 157 157 157
5: Hoheres Einkommen erzielen Pearson.- 002|130 0s9| 033 1
Korrelation
Sig. (2-seitig) 979 .104| 389 682
N 158 158 158 157 158
6: Bessere Vereinbarkeit von Beruf und Familie Pearson.- 18| 118l 03| 74| 114 1
Korrelation
Sig. (2-seitig) 023 139 .667| .030| .153
N 158 158 158 157 158 158
7: Familientraditon Pearson- 065 -085| .127| .069| -o082| .112 1
Korrelation
Sig. (2-seitig) 420 289|111 .390| .304| .160
N 158 158 158 157 158 158 158
8: Statusverbesserung Pearson.- 134|197 o903l 1607|257 050 055 1
Korrelation
Sig. (2-seitig) 094 013 246 .045| .001| .531| .494
N 158 158 158 157 158 158 158 158
9: Arbeitslosigkeit Pearson- .
. -.194 .048| -.052| -.008 .108 .047] -.021 .095 1
Korrelation
Sig. (2-seitig) 015 546 519 .916] .175| .559| .794| .236
N 158 158 158 157 158 158 158 158 158
10: Probleme am vorherigen Arbeitsplatz Pearson.- 065 -o0s0| 046l -1867| os1| -o024] 002 110| 240" 1
Korrelation
Sig. (2-seitig) 418 454 .566 .020 312 762 978 171 .002
N 158 158 158 157 158 158 158 158 158 158
11: Finanzielle Schw ierigkeiten Pearson.- 096 035 114 139 135 orol  a7a’l 192l 2567 266" 1
Korrelation
Sig. (2-seitig) .230 .658 .153 .083 .090 .321 .028 .016 .001 .001
N 158 158 158 157 158 158 158 158 158 158 158
12: Kelne. Perspektive in unselbstandiger Pearson.- 35| -o11| -o10| -a787| 263" 021 o7s| 2117 127|347 206" 1
Beschéftigung gesehen Korrelation
Sig. (2-seitig) .090 .888 .902 .026 .001 .795 .347 .008 111 .000 .010
N 158 158 158 157 158 158 158 158 158 158 158 158
13: Unzufriedenheit mit vorherigem Arbeitsinhalt Pearson.- 084 097 032| -121 098 013 027 o2l 281 3197| 1997| 381" 1
Korrelation
Sig. (2-seitig) .291 .226 .688 132 222 .872 .735 .369] .000 .000 .012 .000
N 158 158 158 157 158 158 158 158 158 158 158 158 158
14: Unzufriedenheit mit vorherigen Pearson- 039| .149| .125| -o088| .207°| .075| -o011| .142] .269"| 525"| .282"| .338”| 538" 1
Arbeitsbedingungen Korrelation
Sig. (2-seitig) .629 .063 117 271 .009 .348 .892 .075] .001 .000 .000 .000 .000
N 157 157 157 157 157 157 157 157 157 157 157 157 157 157

**_Korrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (zw eiseitig).
*. Korrelation ist bei Niveau 0,05 signifikant (zw eiseitig).
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F: Faktorenanalyse Griindungsmotive

Rotierte Komponentenmatrix®

Komponente

3

1: Unabhéangigkeit / Autonomie
2: Selbstverwirklichung
3: Umsetzung eigener Ideen

4: Marktliicke erkannt

5: Hoheres Einkommen
erzielen

6: Bessere Vereinbarkeit von
Beruf und Familie

7: Familientradition
8: Statusverbesserung

9: Arbeitslosigkeit

10: Probleme am vorherigen
Arbeitsplatz

11: Finanzielle Schwierigkeiten
12: Keine Perspektive in
unselbstandiger Beschaftigung
gesehen

13: Unzufriedenheit mit
vorherigem Arbeitsinhalt

14: Unzufriedenheit mit
vorherigen Arbeitsbedingungen

485

722

421

486

.750

.814

755
324
.662

-.439

748

.743

.533

.637

.604

465

441

-.645

725

.330

Extraktionsmethode: Analyse der Hauptkomponente.
Rotationsmethode: Varimax mit Kaiser-Normalisierung.
a. Rotation konvergierte in 7 Iterationen.

Pull-Motive
Push-Motive
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G: Faktorenanalysen Handlungsstrategien

Rotierte Komponentenmatrix®

Komponente
2 3
PS04 .800
KPO4 .713
RS02 .568 .256 .335
RS02 470 -.240 273
PS02 461 .332
0s01 .787
PS01 .260 671 -.244
RSO1 .635
RSO3 .210 452 .339
PS03 .209 419
KPO3 277 .681
0s03 .658 .228
KPO1 -.338 .652
0s04 .793
RS04 -.377 .235 .582
0s02 .530 .554
Anmerkungen. Extraktionsmethode: Analyse der Hauptkomponente. Rotationsmethode: Varimax mit Kaiser-
Normalisierung.
a. Rotation konvergierte in 24 Iterationen.
Komponentenmatrix®
Komponente
1

PS04 .673
PSO1 .644 -.260
KPO4 .611
PS02 .577
RSO1 .576
KP02 .571
RS02 .505
0s01 461
PS03 441
RSO3 438 .254
0S02 .394 .353
0s03 .658
KPO1 -.389 .589
RS04 .552
0s04 .539
KPO3 .288 .535

Extraktionsmethode: Analyse der Hauptkomponente.

a. 2 Komponenten extrahiert.

Planende Strategie

Nicht-planende Strategie




H: Faktorenanalyse Erfolgskriterien

Rotierte Komponentenmatrix®

Komponente

4

P10_Geschéftsidee

P10_konkretisierte
Geschéftsideen

P10_Analyse_Businessplan
P20_Akquise Erstauftrag

P20_Produktverkauf
P30_Umsatz

P30_Gewinn
P3S_Zufr_Lohn
P3S_Zufr_Gesamtergebnis

P3S_Zufr_Wachstum

P3S_Zufr_Profit
P3S_Zufr_Neukunde
P1S_Geschaftspartner
liberzeugen

P2S_Potenzial Geschéftsidee

P2S_Ressourcen

P2S_Etablierung
Strukturen&Prozesse

P3S_Finanzielle Ziele

P3S_Wachstumsziele

.307
.805

.903

.869

.878

.635

.683

.637

.904

.895

.647

931

931

317

.557

.756

.703

.308

.360

.874
.799
327

794

-421

-413

Extraktionsmethode: Analyse der Hauptkomponente.
Rotationsmethode: Varimax mit Kaiser-Normalisierung.
a. Rotation konvergierte in 7 Iterationen.
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Priifung auf Normalverteilung
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J: Teststarke fiir die Mittelwertsunterschiede

X-Y plot for a range of values

& G*Power 3.1.9.2 — pod
Eile Edit View JTests Calculator Help
Central and noncentral distributions  Protocol of power analyses
critical t =1.97529
-
# Y
ry A"
! %
0.3 i \
! \
! A\
0.2 r N
r A}
! %
At
0.1 4 ! o \\
P =
~
BN .
-
e < e —— W=
-3 -2 -1 LH 1 2 3 4 5 B
Test family Statistical test
1 tests e Means: Difference between two independent means (two groups) w
Type of power analysis
Post hoc: Compute achieved power - given o, sample size, and effect size e
Input Parameters Cutput Parameters
Tail(s) | Two - Moncentrality parameter & 3.1401846
Determine == Effect size d Critical t 1.9752875
o err prob 0.05 Df 156
Sample size group 1 b Power (1-5 err prob} 08771449
Sample size group 2 Fivd

Calculate
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K: Priifung der Voraussetzungen multiple lineare Regressionen

Linearitat objektiver Erfolg Phase 1
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Linearitat subjektiver Erfolg Phase 1
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Linearitat subjektiver Erfolg Phase 2

P2S_MEAN

888338
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Linearitat objektiver Erfolg Phase 3
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Linearitat subjektiver Erfolg Phase 3

Q00 O QOooOoO0O0

DF_MEAN

Pullo2_M

P3S_MEAN

E (als] o a 00
o8 ggggegoeoo
g Qg

8000 0 oo
9 200

Booggépoo o

o

Co0 og
808 oo

DF_MEAN

IF_MEAN

Linearitat planende Strategie
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Linearitat nicht-planende Strategie

Unplan_M

PA_MEAN

Homoskedastizitat objektiver / subjektiver Erfolg Phase 1

Streudiagramm Streudiagramm
Abhangige Variable: P10_MEAN Abhiangige Variable: P1S_MEAN
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Homoskedastizitdt objektiver / subjektiver Erfolg Phase 2

Streudiagramm Streudiagramm
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Homoskedastizitat objektiver/subjektiver Erfolg Phase 3

Regression Standardisiertes Residuum

Streudiagramm
Abhangige Variable: P30_MEAN
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Homoskedastizitat planende / nicht-planende Strategie

Regression Standardisiertes Residuum

Streudiagramm
Abhéngige Variable: Plan_M

3

Streudiagramm

Abhéngige Variable: Unplan_M
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Regression Standardisierter vorhergesagter Wert

Normalverteilung Fehlerwerte objektiver Erfolg Phase 1

Héufigkeit

Histogramm

Abhangige Variable: P10_MEAN
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Erwartete kumulative Wahrscheinlichkeit
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Normalverteilung Fehlerwerte subjektiver Erfolg Phase 1

Histogramm
Abhangige Variable: P1S_MEAN MNormalverteilungsdiagramm der Regression von Standardisiertes Residuum
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Normalverteilung Fehlerwerte objektiver Erfolg Phase 2

Histogramm

Normalverteilungsdiagramm der Regression von Standardisiertes Residuum

Abhangige Variable: P20_MEAN

Abhéangige Variable: P20_MEAN
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Normalverteilung Fehlerwerte subjektiver Erfolg Phase 2
Histogramm
Abhingige Variable: P2S_MEAN Normalverteilungsdiagramm der Regression von Standardisiertes Residuum
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Normalverteilung Fehlerwerte objektiver Erfolg Phase 3

Haufigkeit

Histogramm

Abhangige Variable: P30_MEAN
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Normalverteilung Fehlerwerte subjektiver Erfolg Phase 3

Hiufigkeit

Histogramm

Abhingige Variable: P3S_MEAN
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Normalverteilung planende Strategie

Haufigkeit

Histogramm

Abhéngige Variable: Plan_M
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Normalverteilung nicht-planende Strategie

Histogramm
Abhéngige Variable: Unplan_M
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Multikollinearitat objektiver/subjektiver Erfolg Phase 1

Kollinearitatsstatistik Kollinearitatsstatistik

Modell Toleranz VIF Modell Toleranz VIF
2 (Konstante) 3 (Konstante)
RB_MEAN .999 1.001 LM_MEAN 787 1.270
Fam.-Trad 999 1.001 Agency_M 783 1.277
a. Abhangige Variable: P10_MEAN Pull03_M 972 1.029

a. Abhangige Variable: P1S_MEAN

Multikollinearitat objektiver / subjektiver Erfolg Phase 2

Modell

Kollinearitatsstatistik

Toleranz VIF

1

(Konstante)
BL_MEAN

1.000 1.000

Kollinearitatsstatistik

a. Abhéngige Variable: P20_MEAN

Modell Toleranz VIF

6 (Konstante)
BH_MEAN 537 1.863
KU_MEAN 872 1.147
SK_MEAN 642 1.558
PA_MEAN 849 1.178
Agency_M .907 1.103
Plan_M 769 1.300

a. Abhéngige Variable: P2S_MEAN
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Multikollinearitat objektiver/subjektiver Erfolg Phase 3

Kollinearitatsstatistik

Modell Toleranz VIF

3 (Konstante)
DF_MEAN 978 1.023
Push_M 914 1.094
Pullo2_M 934 1.071

Kollinearitatsstatistik

a. Abhéngige Variable: P30O_MEAN

Modell Toleranz VIF

4 (Konstante)
DF_MEAN 918 1.089
IF_MEAN 749 1.335
PA_MEAN .795 1.258
Push_M 954 1.048

a. Abhéngige Variable: P3S_MEAN

Multikollinearitat planende / nicht-planende Strategie

Kollinearitatsstatistik

Modell Toleranz VIF

4 (Konstante)
BH_MEAN 877 1.140
PA_MEAN 866 1.155
Agency_M .985 1.015
Punkte (M_07
I . 973 1.028
Familientradit|
ion)

Modell

Kollinearitatsstatistik

Toleranz VIF

1

(Konstante)
PA_MEAN

1.000 1.000

a. Abhéngige Variable: Plan_M

a. Abhangige Variable: Unplan_M
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L: Teststarke fiir die Regressionen

& G*Power3.1.9.2 =% X
File Edit View Tests Calculator Help
Central and noncentral distributions  protocol of power analyses
critical F =1.6217
1
0.5 -
0
0
Test family Statistical test
1
j F tests v l Linear multiple regression: Fixed model, R? increase v l]
Type of power analysis
’ Post hoc: Compute achieved power - given o, sample size, and effect size v }
Input Parameters Output Parameters
Eetermine => Effect size f2 0.15 Noncentrality parameter A 23.7000000
o err prob 0.05 Critical F 1.6217031
Total sample size 158 Numerator df 22
Number of tested predictors 22 Denominator df 135
Total number of predictors 22 Power (1-B err prob) 0.7827450
X-Y plot for a range of values l E Calculate i
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