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RESUMEN
Esta investigación relaciona las características del emprendimiento social y los rasgos culturales. Así, se des-

taca que algunos rasgos culturales crean un entorno más favorable para el desarrollo de la iniciativa emprende-
dora social y crean un vínculo entre el aumento de actividad de la economía social y las dimensiones establecidas
por Geert Hofstede. La investigación se basa en dos estudios ya existentes: el ranking de Índice de Innovación
Global y los índices culturales del trabajo de Hofstede. De esta manera, se observa si estos datos están relacio-
nados con las características de los emprendedores sociales. La investigación proporciona información impor-
tante y ayuda a entender porqué algunas culturas se encuentran más involucradas en las actividades sociales
que otras. Entre las conclusiones obtenidas, se puede destacar que las dimensiones culturales como el colecti-
vismo, la feminidad o el mayor nivel de incertidumbre parece que influyen en la creación de actividades de empren-
dimiento social.
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L’entrepreneur social – explication interculturelle

RESUME : Cette étude tente d’établir un lien entre les caractéristiques de l’entrepreneuriat social et les spé-
cificités culturelles. L’article souligne que certaines spécificités culturelles créent un environnement plus favorable
au développement de l’entrepreneuriat social et établissent un lien entre l’augmentation de l’activité économique
sociale et les facteurs définis par Geert Hofstede. Notre étude se base sur deux analyses existantes : le Global
Innovation Index et les indices culturels établis par Hofstede. On peut ainsi déterminer si ces données sont liées
aux particularités des entrepreneurs sociaux. Cette étude fournit des informations cruciales, qui nous permettent
de comprendre pourquoi certaines cultures sont plus impliquées dans les activités sociales que d’autres. Nous
avons notamment pu conclure que les facteurs culturels, tels que le collectivisme, la féminité ou un niveau d’incer-
titude plus élevé, semblent avoir une influence sur la création d’activités d’entrepreneuriat social.

MOTS CLÉ : Entrepreneuriat social, culture, spécificités culturelles, facteurs culturels, diversité culturelle.

Social entrepreneurs – an intercultural
explanation

ABSTRACT: This research links the characteristics of social entrepreneurship and cultural traits. It highlights
that some cultural traits create a more favourable environment for the development of social entrepreneurship and
establishes a link between increased activity in the social economy and the dimensions proposed by Geert
Hofstede. The investigation is based on two existing analyses: the Global Innovation Index ranking –a statistic
recognized worldwide in this field – and Hofstede's cultural Indices. All these data are correlated with the cha-
racteristics of social entrepreneurs. This study provides important insights and helps in understanding why some
cultures are more involved in social activities and others less so. It highlights that cultural dimensions such as
collectivism, femininity or a higher level of uncertainty do appear to have an influence on creating social entre-
preneurial activities.

KEY WORDS: Social entrepreneurship, culture, cultural traits, cultural dimensions, interculturality.
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La investigación sobre el emprendedor social nace del análisis sobre el espíritu empresarial. Los
diferentes enfoques creados en el campo del emprendimiento han sido adaptados y adoptados para
definir las especificidades del emprendimiento social dentro de la actividad emprendedora. En los últi-
mos años, la atención dedicada a los emprendedores sociales ha ido en aumento, tanto desde una
perspectiva teórica como desde un punto de vista práctico (Alvord, Brown & Letts, 2004). Dentro del
ámbito del emprendimiento social, el debate se ha centrado en el cambio del estado de bienestar, la
amplitud de la idea de subsidiariedad y también en los principales cambios socioeconómicos
(Achleitner, 2007, Austin, Stevenson & Wei-Skillern, 2006, Dees, 2001, Mair & Nobo, 2003, Mort,
Weerawardena & Carnegie, 2003, Thompson, Alvy & Lee, 2000). Por ello y dada la novedad del tema,
parece necesario asentar las bases mediante el establecimiento no sólo de una definición clara, sino
también de sus límites conceptuales y su análisis específico.

De la misma manera que el concepto de emprendedor aún carece de una definición única (Shane
& Venkataraman, 2000), el emprendimiento social no ha sido objeto de una conceptualización con-
solidada (Dees, 1998, Marti y Mari, 2006). Por ello y haciéndose eco de esta carencia, en 2012, la
Comisión Europea lanzó, dentro de la una Iniciativa Emprendedora Social, una convocatoria de pro-
puestas con el fin de recopilar datos estadísticos sobre el emprendimiento social en los diferentes paí-
ses de la Unión Europea. En esta misma línea, varias redes y organizaciones apoyan y enfatizan el
trabajo y la contribución de los emprendedores sociales a la sociedad (Bernard, 2012).

La actividad de los emprendedores sociales también se ve apoyada aquellos que promueven este
tipo de emprendimiento atrayendo la atención del público a los cambios sociales, especialmente en
los países en vías de desarrollo. Como resultado, el discurso sobre el emprendimiento social pene-
tra en la política y los medios de comunicación (Dey, 2006) y potencia la resolución de problemas como
la pobreza, la desigualdad social o el medio ambiente (Dancin, Dancin & Tracey, 2011).

Desde esta perspectiva, en esta investigación se va a tratar de explicar el emprendimiento social
desde el punto de vista cultural. A partir de las dimensiones culturales propuestas por antropólogos
e investigadores expertos en gestión cultural, se analiza la importancia y los significados de estas
características culturales sobre los emprendedores sociales. Así, este estudio pretende examinar si
las acciones de un emprendedor en las actividades sociales pueden ser explicadas por los rasgos cul-
turales, relación todavía no investigada en profundidad en la investigación sobre el emprendimiento
social (Urbano, Toledo & Ribeiro, 2010; Dancin et al., 2011, Dey, 2006).

1.- Introducción
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En la primera parte del estudio se presentan las características más importantes del emprende-
dor social, destacando también algunas de las diferencias entre el emprendedor y el emprendedor
social. En segundo lugar, se establece una visión intercultural del emprendedor social respondiendo
a la pregunta de por qué analizar el emprendimiento social desde un punto de vista cultural. Este aná-
lisis finaliza con un enfoque sobre el debate entre las diferencias que existen entre el emprendedor
social y el emprendedor cultural. Finalmente, se trata de poner en relación el retrato del emprendedor
social y las dimensiones culturales utilizadas para analizar la cultura de una sociedad.

Pese a la inexistencia de un consenso entre académicos, hay determinados aspectos clave en los
que podemos basar una definición del mismo.

Así, el emprendedor social tiene el objetivo fundamental de crear valor social en lugar de riqueza
personal (Urbano, Toledano & Ribeiro, 2010, Zadek & Thak, 1997) mediante los procesos de inno-
vación social – y no la innovación económica – (Kramer, 2005, Austin et al., 2006, Leadbeater, 2007)
y abordando problemas sociales en lugar de necesidades individuales (Harding, 2006, Westall &
Chalkley, 2007). De acuerdo con sus objetivos, se puede definir al emprendedor social como una per-
sona que trata de resolver un problema social con un enfoque innovador a la vez que desarrolla una
actividad emprendedora. A diferencia del emprendedor orientado a los negocios, el emprendedor social
está, en primer lugar, dirigido a crear un impacto social positivo y, en segundo lugar, a lograr el éxito
financiero.

La literatura destaca una variedad de definiciones, pero todas estas se centran en cuatro ele-
mentos clave del emprendedor social (Dancin, Dancin & Tracey, 2011):

1. Las características individuales de los emprendedores sociales (Light, 2009, Mort et al., 2003)
2. La esfera de actuación de las acciones que llevan a cabo (Tracey et al., 2009)
3. Los procesos y los recursos utilizados por los mismos (Dancin, Dancin &Tracey, 2011)
4. La misión de los emprendedores sociales (Peredo & McLean, 2006, Dancin, Dancin &Tracey,

2011)

Por lo tanto, definir el emprendimiento social en función de las características individuales de la
persona es una ardua tarea. Por ello, gran parte de la literatura considera que el factor que se refiere
a la misión del emprendedor social es el más relevante a la hora de realizar una definición (Dancin,

2.- Retrato del emprendedor social



Dancin & Tracey, 2011, Peredo & McLean, 2006, Thompson, 2002). Sin embargo, aunque las carac-
terísticas individuales no se pueden incluir en la construcción de una definición única, sí que son una
parte muy importante de la imagen del empresario. Además, estas características pueden ayudar a
explicar el comportamiento social de un emprendedor y hacer comparaciones entre los emprende-
dores sociales de todo el mundo.

Otro rasgo distintivo de la iniciativa empresarial social está asociada a la dificultad a la hora de
aprovechar los beneficios resultantes (Dancin et al., 2011). También se destaca, en el ámbito del
emprendimiento social, que el emprendedor no se limita a funcionar solo en su habitat, sino que crece
de manera global, es decir, el emprendedor social no tiene límites geográficos en su actividad de solu-
cionar los problemas sociales.

En general, se intenta establecer una definición para tener certeza y tratar de medir la empresa
social como algo tangible (Dees, 1998, Martin & Osberg, 2007, Peredo y McLean, 2006, Weerawardena
& Mort, 2006). Sin embargo, la empresa social es una actividad que evoluciona constantemente, se
adapta y crece. Por ello, cierto grado de ambigüedad es inevitable.

Como ya se ha señalado, existen pocos artículos que examinen el concepto de emprendimiento
social desde una perspectiva cultural (Dancin, Dancin & Tracey, 2011). Entre las principales caracte-
rísticas de los emprendedores sociales que se utilizan en la literatura a la hora de definir el concepto
se incluyen las características individuales del empresario (Dancin, Dancin & Tracey, 2011, Martin &
Osberg, 2007). Éstas se pueden explicar, en gran medida, a partir de las características culturales del
entorno de origen del emprendedor. La cultura es esencial para cada individuo y está detrás de toda
conducta humana (Hofstede, 2001). Partiendo de esta premisa, esta investigación ahonda en el
emprendimiento social desde el punto de vista de las características culturales de los emprendedores.

De acuerdo con las dimensiones culturales propuestas en cuanto a gestión intercultural, se pro-
pone analizar la importancia y significatividad de cada una de ellas sobre los emprendedores socia-
les. Así, se examinarán las acciones específicas de los emprendedores sociales y se expondrán cada
una de ellas desde una perspectiva cultural.

En particular, este estudio cualitativo se basa en las estadísticas proporcionadas por la
Confederación Empresarial Española de Economía Social (CEPES), de la que forman parte la mayo-
ría de los países de Europa, América Latina y África que participan en la economía social. De este
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modo, se podrá observar si las dimensiones culturales y su importancia pueden explicar por qué algu-
nas culturas son más intensas en actividades sociales que otras.

La investigación intercultural ha demostrado que, en el comportamiento humano, la cultura juega
un papel fundamental (Shane & Venkataraman, 2000, Schwartz, 1999). Sin embrago, resulta más fácil
identificar la cultura y reconocerla que definirla (Benett, 2002, p.40). La cultura es universal y com-
pleja, por ello, es difícil de conceptualizar y cada investigador propone su propia definición en base
a lo establecido hasta el momento.

La cultura incluye el conocimiento, las creencias, la moral, las leyes y las costumbres comparti-
das por una sociedad. Ésta puede ser descrita como el medio para vivir y pensar diseñado por un
grupo de personas que se transmite de una generación a otra. Además, en un contexto de globali-
zación como el actual, una buena gestión de las empresas implica adquirir conocimientos acercados
a la diversidad cultural. Así, en términos de emprendimiento, la dirección de empresa ha de centrarse
en la valoración de las especificidades culturales (Zait, 2002), identificando las especificidades de cada
cultura, y reconociendo y valorando la diversidad para alcanzar los objetivos de la organización mul-
tinacional.

Sin embargo, no existe consenso sobre los efectos de la cultura en los negocios internaciona-
les. Algunos autores señalan que las diferencias culturales son la base de los conflictos organizacio-
nales (Huntington, 1993), mientras que otros concluyen que las diferencias culturales no tienen un
impacto significativo en las organizaciones (Wilhelm et al., 2009).

Si centramos la atención en la investigación sobre la influencia de una cultura en la gestión inter-
nacional, Yaprak (2008) considera que el estudio de la cultura en estas zonas tiene que ir más allá de
los estereotipos fijados. Las definiciones más recientes de la cultura en la gestión internacional se han
realizado aplicando las diferentes dimensiones establecidas por los autores contemporáneos como
Hofstede.

Hewett, Apud y Yaprak (2008) señalan cómo la cultura nacional influye fuertemente en la relación
comprador-vendedor de las empresas de tipo industrial. Gibson et al. (2008) presentan una serie de
condiciones que podrían funcionar a nivel individual o grupal y varias situaciones que pueden servir
para moderar el impacto de la cultura nacional sobre las distintas percepciones, creencias y com-
portamientos. Leung et al. (2005) consideran que el grado en que un individuo se identifica con su cul-
tura, el nivel de su amor propio, el nivel de la cooperación en el equipo cultural, la etapa de desarrollo
del grupo o la incertidumbre tecnológica pueden aumentar la influencia de la cultura en el comporta-
miento individual, de manera independiente o interdependiente. Vrontis (2005) apoya la idea de que
la cultura es la fuente más importante de las limitaciones en el entorno internacional. Como se observa,
la cultura es una construcción difícil de medir, ya que tiene sus raíces en la historia, la educación y
la religión de cada sociedad y se expresa a través de las costumbres, los valores, las actitudes, la
estética y las diferencias que se producen en las preferencias, los gustos y los sistemas sociales y
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económicos (Vrontis, 2005). Por su parte, Whitelock & Pimblett (1997) consideran que los elementos
que inhiben el cambio cultural son: los valores, los estándares estéticos, el idioma, la naturaleza y la
velocidad de cambio de las instituciones sociales.

De acuerdo con Schwartz (1994), parece necesario conceptualizar el término de cultura. Sin
embargo, a pesar de que existen muchos estudios dirigidos a definir globalmente la cultura, la mayo-
ría de ellos se limita al análisis de los valores culturales (Thomas, 2008). La esencia de la cultura radica
en el contenido y la estructura de las representaciones mentales que los miembros de un grupo com-
parten socialmente. Partiendo de la premisa de que el número de maneras en que la sociedad ges-
tiona sus problemas es finito (Kluckhohn & Strodbeck, 1961, citado en Thomas, 2008), es posible lograr
un sistema de categorización y comparación de las empresas. Sin embargo y a pesar de los muchos
marcos conceptuales que se han desarrollado para analizar la cultura, se ha llegado al establecimiento
de dimensiones culturales muy similares.

Las investigaciones recientes, tanto de la comunidad científica como de los medios de comuni-
cación y de las redes sociales, destacan el surgimiento y el desarrollo de un nuevo tipo de empresa-
rio diferente del emprendedor social y denominado emprendedor cultural. La principal diferencia entre
estos dos emprendedores es el propósito de su acción. Así, mientras que los empresarios económi-
cos se centran en lo económico (Lounsbury & Glynn, 2001), el emprendedor cultural tiene como obje-
tivo crear hábitos saludables y promover la creación de valor a la sociedad.

Los emprendedores culturales utilizan una comunicación persuasiva para cambiar actitudes, cre-
encias y comportamientos, y en este sentido, cambiar el mundo hacia mejor. Así, la diferencia princi-
pal entre los dos es que el emprendedor social se centra en los mercados y sistemas, y el cultural
participa en el cambio de las mentalidades de aquellos sobre los que actúa (Witter, 2011). Finalmente,
es necesario mencionar que algunos emprendedores sociales pueden ser emprendedores culturales
y viceversa (Dancin et al., 2011). Sin embargo y pese al interés del tema, el propósito de este artí-
culo no es analizar el emprendedor cultural, sino explicar el comportamiento del emprendedor social
desde una perspectiva intercultural.
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5.1. El emprendedor social nace en un entorno de incertidumbre

Sarasvanthy (2001, 2004) destaca que la effectuation theory (inglés) capta muy bien el concepto
de emprendimiento social. Esta teoría surge de la literatura del aprendizaje organizacional y asume
que los administradores actúan basándose en el instinto y la intuición para la toma de decisiones sobre
las alternativas estratégicas posibles (Mitchell et al., 2007). Esto permite a los empresarios cambiar
de estrategia mientras los recursos disponibles se van transformando y, por ello, está considerada
como especialmente apropiada para aquellos emprendedores que operan en entornos inciertos y con
pocos recursos. Así, dado el alto nivel de incertidumbre que caracteriza el emprendimiento social y
las limitaciones de recursos con los que se suele trabajar, se considera que el método de la effec-
tuation theory ofrece múltiples posibilidades para el estudio de las estrategias de toma de decisio-
nes (Smith & Stevens, 2010). Es desde esta perspectiva desde donde nace la idea de que los
emprendedores sociales aprovechan la incertidumbre ambiental y la toman como guían para la acti-
vidad de su empresa (Wennekers, Van Stel & Noorderhaven, 2010).

Con este punto de partida, se va a intentar analizar la siguiente suposición: las culturas con mayor
grado de incertidumbre crean un ambiente de trabajo que estimula a los emprendedores sociales.

En la literatura sobre la gestión intercultural, la incertidumbre del contexto se enmarca con con-
ceptos tales como la dimensión de evitación de la incertidumbre de los estudios de Hofstede (1998,
2001) y del proyecto “Globe” (House et al., 2004). La evitación de la incertidumbre se define como
“el grado en que una sociedad se siente amenazada por situaciones inciertas y ambiguas y trata de
evitar estas situaciones, proporcionando mayor estabilidad mediante el establecimiento de reglas for-
males, con tolerancia cero por las ideas y las conductas desviadas” (Hofstede, 2001, p 149). El hecho
de evitar la incertidumbre refleja la intolerancia a la ambigüedad del futuro. Sin embargo, la tecnolo-
gía, el derecho, la religión y las normas se utilizan por la sociedad para hacer frente a esta incerti-
dumbre (Hofstede, 2001). El grado en que las empresas pueden tolerar la incertidumbre y la
ambigüedad es diferente dependiendo de la cultura en la que nos encontremos. Algunas culturas
gozan de un elevado nivel de seguridad y, por ello, tienen una mayor aversión al riesgo, mientras que
otras culturas tienen menores tasas de seguridad y, con ello, una mayor tolerancia a situaciones ambi-
guas y arriesgadas. Según los estudios realizados por Hosftede, países como Grecia, Japón o México
cuentan con una alta aversión a la incertidumbre y sus ciudadanos tiene una mayor aversión relativa
al riesgo. Por otro lado, los miembros de países como Canadá, Australia, Reino Unido o Estados
Unidos tienen una mayor tolerancia a la incertidumbre. Por lo tanto, la pregunta que surge es si, en
efecto, en los países que se caracterizan por un menor miedo a la incertidumbre, la actividad social
es mayor.
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Según el estudio de Hofstede, esta dimensión relativa a la aversión a la incertidumbre parece
ser una de las características principales de España. El deseo de evitar la incertidumbre sobre el futuro
y establecer normas en este sentido es un rasgo que parece contradictorio al desarrollo empresarial.
Sin embargo, también parece que, como consecuencia de los cambios económicos globales, la cul-
tura emprendedora en España está cambiando (Urbano, Toledo & Ribeiro, 2010). La sociedad está
tomando conciencia de la importancia de la iniciativa empresarial y la autonomía que da la creación
de empresas. Por ello, cada vez existen mayores tasa de creación de empresas, es decir, los ciuda-
danos están eligiendo esta vía de empleo frente a otras. El enfrentamiento entre el rasgo cultural de
evitar la incertidumbre y la inseguridad a la que se ha de hacer frente, determinan un nuevo entorno.
Así, según la literatura (Dancin et al., 2012), se fomenta la iniciativa empresarial y el espíritu empren-
dedor y, en particular, el emprendimiento social.

Utilizando las estadísticas proporcionadas por la Confederación Empresarial Española de la
Economía Social (CEPES), los países con mayor actividad social a nivel europeo son: Portugal, Francia,
Italia, Bélgica, Suecia, Irlanda, Austria, Finlandia, Alemania, Reino Unido, Polonia y la República Checa.
Esta clasificación se hizo de acuerdo con los siguientes criterios: número de cooperativas, mutuali-
dades, número de personas que trabajan en la economía social y porcentaje de actividades en el
PIB del país.

Cuando se ponen en relación las estadísticas de los países y los niveles culturales de la dimen-
sión evitación de la incertidumbre, parece existir un vínculo entre la existencia de mayores tasas de
economía social y los índices definidos por Hofstede. Portugal tiene uno de los índices más eleva-
dos en esta dimensión, siendo de 104; mientras que Francia tiene un índice de 86 y el de Italia es de
75. Así, se observa que la relación propuesta es consistente con las conclusiones de Dancin, Dancin
& Tracey (2011), a saber, el espíritu emprendedor social se encuentra relacionado tanto con el nivel
de incertidumbre del emprendedor como con su entorno.

5.2. El emprendedor social nace en una sociedad y se compromete con ella

Una de las características del emprendedor social es el deseo de crear valor en la sociedad en su
conjunto (Austin et al., 2006; Mair & Martes, 2006). El emprendedor está orientado a resolver los pro-
blemas sociales que existen en su entorno. Este deseo de agregar valor y ayudar a la sociedad se
refleja en lo que los investigadores han denominado la dimensión cultural de individualismo-colecti-
vismo (Hofstede, 2001). Esta característica cultural puede definirse como el grado en que las perso-
nas de un país actúan individualmente y no como miembros de un grupo (Hofstede, 1994). En concreto,
el individualismo es “un marco social en el que las personas se preocupan únicamente de sí mismas
y de sus familias”, mientras que el colectivismo hace referencia a un contexto en el que “las perso-
nas esperan que el grupo del que forman parte se preocupe por ellos y, a cambio, le ofrecen lealtad
absoluta” (Hofstede, 1984, p 45). Las culturas individualistas enfatizan la responsabilidad personal y
el rendimiento. Así, los individuos se orientan hacia sí mismos y no hacia las necesidades del grupo.
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En las sociedades colectivistas, las personas se integran en grupos y los objetivos del grupo pasan
a tener una relevancia superior a los de las personas individuales. En conclusión y de acuerdo con los
rasgos culturales, se espera que los miembros de las culturas colectivistas estén más inclinados hacia
el espíritu social.

Por último, el emprendedor social tiene un compromiso con la sociedad. España y Portugal son
los países con el nivel más alto de la comunidad en Europa y, además, Portugal también es el pri-
mer país en lo que se refiere a actividades sociales de acuerdo con las estadísticas de CEPES. Esta
característica cultural del colectivismo crea un entorno favorable para desarrollar actividades socia-
les. Además, los valores culturales de la alta dimensión de colectivismo determinan que España sea
una sociedad que interactúa fácilmente con otras culturas, incluso no europeas, mientras que otras
culturas pueden tener dificultades para trabajar en equipos multiculturales y comunicarse en una socie-
dad con una gran diversidad cultural. Por lo tanto, desde este punto de vista, España puede ser con-
siderada un excelente ámbito para la creación de las actividades sociales.

5.3. Un entorno innovador fomenta el emprendimiento social

En la literatura se observa que una de las características más importantes del empresario social
es su inclinación hacia la innovación (Dancin, Dancin & Tracey, 2011, Mitchell et al, 2007, Tracey et
al., 2011). Así, se hace hincapié en que la forma de encontrar soluciones innovadoras a los proble-
mas sociales es una característica definitoria del emprendedor social. Por lo tanto, es determinante
su capacidad para imaginar formas diferentes o inesperadas (Gaglio, 2004). Tracey et al. (2011) sugie-
ren que el emprendedor social actúa más allá de los márgenes establecidos. Además, Sullivan,
Weerawardena y Carnegie (2003) hacen hincapié en que el empresario social se caracteriza por la
capacidad de reconocer el valor social, crear oportunidades y tomar decisiones clave basadas en la
innovación, la proactividad y la asunción de riesgos.

Desde la perspectiva de la interculturalidad, se reconoce que ciertos rasgos culturales pueden
fomentar la innovación. Entre ellos, la dimensión intercultural de distancia del poder mide la potencia
o la relación interpersonal entre líder y subordinado (Hofstede, 2001, p.83). Una distancia alta del poder
significa una baja igualdad en la sociedad y una clara estructura de poder en las organizaciones. Así,
un bajo índice de la dimensión la distancia del poder indica un fuerte contexto innovador, en el que las
nuevas ideas y creaciones están impulsadas, aceptadas y elogiadas. España tiene un índice de 57
en esta dimensión, la puntuación de Portugal es de 63, Francia presenta un índice de 68, Colombia
de 48 y Argentina tiene un índice de 67. Se observa que todos los países analizados tienen índices
alrededor de la media sin grandes diferencias entre ellos. Aunque no hay un fuerte vínculo que puede
apoyar la hipótesis de nuestro estudio, esto nos lleva a la idea de que cada individuo es producto de
la cultura en la que creció, pero la construcción de cada persona de manera individual se ve influen-
ciada también por otras cuestiones además de por las dimensiones culturales propuestas.
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Debido a que no se ha encontrado ninguna relación explicativa entre los índices de las dimen-
siones culturales, la capacidad de innovación y la posición entre los países más activos en la econo-
mía social, se ha analizado la relación a través de los índices de innovación mundial proporcionados
por www.globalinnovationindex.org. Según los datos presentados por este ranking, los cinco princi-
pales países europeos más activos en temas de economía social se encuentran entre los primeros 40
países del mundo en términos de potencial innovador. Bélgica se encuentra posicionado en el número
20, Francia en el 24, España es el país número 28 y Portugal ocupa el puesto 35, seguido inmedia-
tamente por Italia. Con ello, se observa que el grado de innovación y el emprendimiento social están
claramente relacionados. Con carácter general, se puede concluir que los países con una actividad
elevada de economía social muestran al mismo tiempo un alto grado de innovación.

A raíz de los esfuerzos por explicar la relación entre innovación y emprendimiento social desde
una perspectiva intercultural, se observa que esta relación está sólo parcialmente comprobada con los
datos estadísticos disponible. En conclusión, en base a los estudios de emprendimiento social (Sullivan
et al., 2003, Tracey et al., 2011) se puede decir que estos emprendedores están inclinados a encon-
trar soluciones innovadoras e interesantes a los diversos problemas sociales, pero no se puede pro-
bar la relación entre la dimensión cultural y la actividad analizada en la economía social. Por lo tanto,
surge la idea de que el emprendedor social es un actor complejo en el sistema económico mundial
y, por ello, investigaciones futuras podrían dirigirse a analizar el aspecto cultural de las actividades
sociales.

5.4. El emprendimiento social requiere una combinación de los valores masculi-
nos y femeninos

Diversos autores establecen que la gestión de la sostenibilidad requiere una combinación de los
valores masculinos y femeninos (Ellis, 2011). El mix entre el espíritu competitivo, el pensamiento lineal
y racional, por un lado, y la cooperación, el pensamiento holístico e intuitivo por otro lado es la clave
para liderar con éxito acciones sociales. Esta combinación de valores se refleja en la gestión inter-
cultural en la dimensión llamada masculinidad-feminidad.

La dimensión masculinidad-feminidad propuesta por Hofstede (2001) explica cómo los roles de
género son asignados en las diferentes culturas. La masculinidad se define como “el grado en que los
valores dominantes en la sociedad son los “masculinos”, como la asertividad, la adquisición de las
cosas y el deseo de ganar dinero y prestigio (Hofstede, 1980, p 46). La feminidad se define de manera
opuesta a la masculinidad e incluye “valores femeninos como la preferencia por un ambiente agra-
dable en el trabajo, la seguridad y la cooperación” (Hofstede, 2001, p 281). En las sociedades feme-
ninas, “la gente debería estar preocupada por la modestia y la calidad de vida”, mientras que en las
sociedades masculinas, “la gente se centran en la asertividad y el éxito material” (Hofstede, 2001, p
297). Por lo tanto, la masculinidad es el grado en el que valores como la asertividad, el rendimiento,
el éxito y la competencia prevalecen sobre valores como la calidad de vida, mantener las relaciones
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personales, el cuidado de los débiles y la solidaridad (Hofstede, 1994). Países como Japón, Austria y
México son ejemplos de la cultura masculina, mientras que la mayoría de los países nórdicos tienen
una puntuación más alta en la dimensión de feminidad.

En el análisis de los indicadores de Hofstede para los países incluidos en las estadísticas, se
observa que estas cifras indican un entorno propicio para desarrollar el emprendimiento social. En
cualquier caso, se debe tener en cuenta que una puntuación por debajo de 50 indica que una cul-
tura está dominada de los valores femeninos. En este sentido, Portugal -con una puntuación de 31-,
España -con una puntuación de 42- o Francia – con un índice de 43 – son culturas dominadas por
valores femeninos. En estas culturas, la comunicación entre los individuos se basa en el diálogo y la
ayuda mutua en la solución de los conflictos y muestran más simpatía y empatía.

En cuanto a los países de América Latina, la dimensión de masculinidad tiene más fuerza que la
basada en rasgos femeninos. Sin embargo, aunque predominan los valores masculinos, se ha de con-
siderar también como una cultura colectivista, es decir, el espíritu competitivo se dirige fuera del grupo
al que pertenece. Los países latinos de la parte superior reflejan un carácter femenino fuerte: Chile
tiene un índice de 23, Uruguay de 38 y Argentina de 56. Así, parece haber una relación entre los
países más activos en términos de economía social y los valores culturales propuestos de Hofstede
para estas culturas. De esta manera, la relación según la cual los valores principalmente femeninos
fomentan el emprendimiento social se ve validada (se hace hincapié en la palabra “principalmente”
porque no sólo es esta dimensión la que puede explicar la relación; un equilibrio y una combinación
de los dos tipos de valores es bienvenido).

Para comenzar las conclusiones, se debe tener en cuenta que los índices culturales estudiados
son sólo algunas de las medidas que ayudan a comparar culturas y comprender a los individuos de
cada sociedad. Cualquier persona está influenciada por la educación de la familia, la educación reci-
bida a lo largo de la vida en las instituciones especializadas, el grado de interacción con otras cultu-
ras y muchos otros aspectos. Por lo tanto, las conclusiones a las que se han llegado a través de esta
investigación no se pueden generalizar.

Las investigaciones científicas y divulgativas recientes destacan el surgimiento y el desarrollo de
un nuevo tipo de empresario diferente del emprendedor social denominado emprendedor cultural.
La principal diferencia entre estos dos emprendedores es el propósito de su acción: mientras que
los empresarios se centran en la parte económica (Lounsbury & Glynn, 2001), el emprendedor cul-

48
APETREI, ANDREEA; RIBEIRO, DOMINGO; ROIG, SALVADOR Y MAS TUR, ALICIA

CIRIEC-ESPAÑA Nº 78/2013www.ciriec-revistaeconomia.es

6.- Conclusión final



tural tiene como objetivo crear hábitos saludables y promover una imagen de valor. Los emprende-
dores culturales utilizan una comunicación persuasiva y con influencia mutua para cambiar actitu-
des, creencias y comportamientos, y en este sentido, cambiar el mundo a mejor. Por lo tanto, la
diferencia principal entre los dos es que el emprendedor social se centra en los mercados y sistemas,
y el cultural en participar en el cambio de las mentalidades de los individuos (Witter, 2011). Sin embargo,
los emprendedores sociales pueden ser emprendedores culturales y viceversa. Pero el propósito de
este artículo no es analizar el emprendedor cultural, sino explicar el comportamiento del emprendedor
social desde una perspectiva intercultural.

La investigación recalca algunos de los rasgos culturales que crean un ámbito más favorable para
el desarrollo del emprendimiento social y se establece un vínculo entre una mayor actividad en la eco-
nomía social y las dimensiones ofrecidas por Hofstede. De este modo, se ha analizado y mostrado
que el espíritu emprendedor social se desarrolla en un ámbito con un nivel más alto de evitación de la
incertidumbre.

El análisis del emprendedor social desde una perspectiva intercultural no se puede alcanzar obser-
vando sólo dentro de las fronteras de su propia cultura. Cada individuo es un producto de la cultura en
la que nació y se educó, pero una característica importante del emprendedor social es precisamente
su visión global y su deseo de poner de manifiesto los valores ambientales y sociales. Más allá de lo
establecido para el emprendimiento económico, el emprendedor social salta las fronteras de su país
con el deseo de satisfacer las necesidades que la economía no puede resolver.
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