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Resumen

Este trabajo analiza la influencia de la cultura nacional sobre la relación existente entre la orien-
tación emprendedora y el resultado de la innovación de producto en empresas del sector farmacéuti-
co. Los resultados muestran que una mayor distancia al poder debilita la relación que existe entre
orientación emprendedora y resultado de las innovaciones de producto. Además, la mayor evasión de
la incertidumbre y el mayor individualismo fortalecen la relación entre orientación emprendedora y
resultado de la innovación de producto. Por último, el hecho de que en una cultura predominen en
mayor grado los valores femeninos o masculinos no afecta a la relación entre orientación emprende-
dora y resultado de la innovación en producto.
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Abstract

Innovation is about the introduction of novelty by breaking with established routines and by over-
coming a wide range of social and cultural barriers. These elements not only require on «entrepre-
neurial» attitude as portrayed by Schumpeter with energy of action and will, but also adaptative orga-
nizations. Scholars have empirically explored the independent effect of corporate entrepreneurship on
innovation but have largely ignored how national cultural of the origins country of the firm moderate
and mediate the corporate entrepreneurship-performance relationship. The purpose of our study is to
first determine whether the dimensions of national culture are moderating variables in the corporate
entrepreneurship-innovation relationship.

Keywords: national culture, corporate entrepreneurship, product innovation.
JEL classification: O3, M19.

1. Introducción

La industria farmacéutica forma parte de los denominados «sectores de alta tec-
nología», caracterizados por la creciente globalización, la aparición de nuevos com-
petidores, o la rápida evolución de la tecnología. En este contexto, las empresas
deben mejorar de manera continua sus productos, servicios y procesos para poder
competir en mercados cada vez más exigentes y dinámicos. Es decir, la innovación
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se convierte en un requisito obligatorio no solo para el crecimiento sino también
para la supervivencia empresarial. Es por tanto necesario que las empresas acepten
de desafío de la innovación, lo que implica que: deben innovar con frecuencia, efi-
cacia y confianza y la innovación debe ser la norma en lugar de la excepción.

La innovación implica asumir riesgos y la búsqueda e implantación de nuevas
tecnologías así como nuevas oportunidades de mercado. Esto requiere tanto  una
actitud emprendedora por parte de la empresa, como una capacidad para adaptarse
al entorno.

Algunos autores asimilan la actitud emprendedora al emprendedor corporativo,
por lo que existe un amplio número de investigaciones que han analizado la relación
entre emprendedor corporativo y resultado organizacional, entre emprendedor corpo-
rativo y la adopción de innovaciones (e.g., Zahra y Covin, 1995), e incluso las rela-
ciones contingente con algunas variables del entorno (e.g., Covin y Slevin, 1989). Sin
embargo, son pocos los trabajos multiculturales realizados, por lo que son escasas las
investigaciones que han considerado las características de la cultura nacional de país
origen de la empresa como moderadoras de la relación entre emprendedor corporati-
vo y resultado organizacional o entre emprendedor corporativo y variables relaciona-
das con la innovación en la empresa (Van Everdingen y Waarts, 2003).

El presente trabajo analiza empíricamente el papel moderador de la cultura
nacional en la relación entre orientación emprendedora y el resultado de la innova-
ción de producto a partir de una muestra internacional de empresas del sector far-
macéutico. Nuestro trabajo se estructura en cuatro partes diferenciadas. En la pri-
mera, realizamos una revisión de la literatura existente sobre el  emprendedor
corporativo y su relación con la innovación. A continuación, se revisan los trabajos
relacionados con las dimensiones que definen la cultura de un país y la influencia de
tales dimensiones en las características del emprendedor corporativo, así como en la
adopción de innovaciones por parte de la empresa. En la segunda parte recogemos
la metodología utilizada en la investigación empírica. Seguidamente, realizaremos
el análisis de los datos, comentando los resultados alcanzados y, finalmente, expo-
nemos las principales conclusiones.

2. Revisión de la literatura y planteamiento de las hipótesis

2.1. El emprendedor corporativo y la adopción de innovaciones

El término emprendedor ha sido tradicionalmente definido como el proceso de
creación de valor generado por la unión de un conjunto de recursos únicos que per-
miten aprovechar una oportunidad (Stevenson y Jarillo, 1990); proceso que com-
prende todo un conjunto de actividades necesarias para identificar una oportunidad,
desarrollar un nuevo negocio, adquirir los recursos necesarios, implementar el nuevo
negocio, y luego dirigir el mismo.
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La literatura especializada recoge las dimensiones que caracterizan la figura del
emprendedor. En este sentido, podemos destacar en primer lugar la capacidad para
innovar o la disposición a apoyar nuevas ideas, experimentar y crear nuevos proce-
sos, desviándose de las prácticas y tecnologías existentes (Lumpkin y Dess, 1996).
Otra nota distintiva  es  la propensión a asumir riesgos; es decir, el deseo de apro-
vechar nuevas oportunidades que supongan un riesgo razonable, lo que implica una
disposición favorable a comprometer recursos en nuevos proyectos donde los resul-
tados no son ciertos. Por último destaca la actitud proactiva, que implica el tratar de
anticiparse a los competidores y actuar rápidamente ante los requerimientos y nece-
sidades del mercado (Lumpkin y Dess, 1996).

En la última década ha aumentado, el interés por el estudio y  comprensión de lo
que algunos autores han denominado el emprendedor corporativo. El término
emprendedor corporativo puede ser conceptualizado como el proceso organizacio-
nal que promueve y favorece la introducción de innovaciones en la empresa, la asun-
ción de riesgo por parte de los miembros de la empresa y la búsqueda de nuevas
oportunidades (Miller y Friesen, 1982). El emprendedor corporativo se caracteriza
por la búsqueda e identificación de oportunidades de forma permanente en el mer-
cado. Por tanto, el comportamiento de una empresa puede ir desde un comporta-
miento altamente conservador hasta un comportamiento altamente emprendedor.
Así, una empresa con un comportamiento altamente emprendedor se caracteriza por
su disposición favorable para asumir riesgos, introducir innovaciones y tener un
comportamiento proactivo. Por contra, una empresa calificada como conservadora
es adversa al riesgo, con una disposición menos favorable para introducir innova-
ciones y una postura estratégica mas reactiva. La posición de la empresa  dentro del
rango definido por estos dos posturas extremas permite identificar la intensidad
emprendedora de la empresa o también denominada orientación emprendedora (e.g.,
Burgelman, 1983; Covin y Slevin, 1991; Miller, 1983; Zahra, 1991, 1993).

El emprendedor corporativo ha sido definido como el encargado de conducir
nuevos negocios dentro de una empresa existente en el mercado, así como, de lograr
manejar la incertidumbre a través  de la creación de joint ventures o adquisición de
otras empresas (Guth y Ginsberg, 1990; Hitt et al., 1999). Además, es el responsa-
ble de la introducción de las innovaciones en producto, proceso, o de carácter admi-
nistrativo (Covin y Miles, 1999); la diversificación de la empresa (Burgelman,
1991); y la puesta en marcha de procesos a través de los cuáles las ideas individua-
les sean transformadas en acciones colectivas (Chung y Gibbons, 1997). Por su
parte, Sharma y Chrisman definen al emprendedor corporativo como «…el proceso
a través del cual un individuo o grupo de individuos, dentro de una empresa exis-
tente en el mercado, crean una nueva organización, o instigan la renovación o inno-
vación dentro de la misma» (1999: 18).

Son múltiples las investigaciones, teóricas y empíricas, que analizan la relación
entre emprendedor corporativo y resultado organizacional (Lumpkin y Dess, 1996;
Miller, 1987; Zahra, 1991; Zahra y Nielsen, 2002). Las argumentaciones teóricas
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que han apoyado esta  relación han sido numerosas, y han destacado el importante
papel que juega en la mejora de dicho resultado la adopción por parte de la empre-
sa de nuevas innovaciones. De este modo, cuánto mayor sea la orientación empren-
dedora de una empresa más rápida será su respuesta frente a los cambios del entor-
no y mejor será su posición para aprovechar las oportunidades existentes en el
mercado. Por otro lado, las empresas con una mayor orientación emprendedoras rea-
lizan unos mayores esfuerzos en el desarrollo de nuevos productos, procesos y ser-
vicios, lo que le permite tener una ventaja competitiva frente a sus competidores. 

Desde el punto de vista de la teoría de recursos y capacidades, el emprendedor
corporativo es clave para la acumulación y el apalancamiento de recursos que per-
mitan alcanzar los objetivos competitivos de la empresa tales como el desarrollo y
uso de nuevos productos o nuevos procesos, la introducción de innovaciones admi-
nistrativas que faciliten tanto el rejuvenecimiento de la empresa como la redefini-
ción de la misma y de sus mercados (Covin y Miles, 1999). Zahra et al. (1999: 169)
manifestan que, «...las actividades formales e informales del emprendedor corpora-
tivo pueden mejorar el resultado organizacional de la empresa a través de la crea-
ción de nuevo conocimiento que se convierta en la base para el desarrollo de nue-
vas competencias o la revitalización de las competencias existentes...». Además,
también se ha constatado que la relación entre actitud emprendedora y la introduc-
ción de innovaciones es incluso sostenible a largo plazo (Wiklund, 1999). Por tanto,
la revisión de la literatura reconoce una relación positiva entre emprendedor corpo-
rativo y adopción de innovaciones por parte de la empresa.

2.2. La cultura nacional

La cultura nacional, definida como la programación colectiva de la mente huma-
na, ha sido utilizada para explicar un amplio conjunto de diferencias entre países,
incluyendo valores a nivel individual y a nivel de grupo (Hofstede, 1980), puntos de
vista de los individuos (Hofstede, 1994) y comportamientos de los miembros de una
organización en situaciones particulares (Geletkanycz, 1997). Tales aspectos pueden
conducir a importantes diferencias con respecto a cómo las organizaciones operan
en diferentes regiones del mundo. En el campo de la administración y la dirección
de empresas, las dimensiones propuestas de Hofstede para definir la cultura de un
país han gozado de una amplia aceptación a pesar de las limitaciones que de una
forma reiterada se le reconoce a su propuesta. Inicialmente el autor propuso cuatro
dimensiones: distancia al poder, evasión de la incertidumbre, individualismo-colec-
tivismo y la masculinidad.

La distancia al poder (PDI) es definida como el grado en el que los miembros de
un grupo o una sociedad aceptan que el poder dentro de la organización o de la
sociedad sea distribuido de forma no equitativa (Hofstede, 1980). Los individuos
con alta distancia al poder perciben como normal las diferencias entre superiores y
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subordinados y creen que los superiores deben de tener un trato especial. Por el con-
trario, los individuos con baja distancia al poder toleran en menor grado las dife-
rencias entre los miembros de la organización y prefieren unos sistemas de partici-
pación más democráticos. Según Hofstede (1980), las organizaciones en países con
alta distancia al poder se caracterizan a menudo por estructuras de decisión y auto-
ridad centralizadas y altamente formalizadas. Estos altos niveles de centralización y
formalización están asociados con ratios más bajos de adopción de las innovaciones
(Zmud, 1982).

La evasión de incertidumbre (UAI) es definida como el grado en el cuál los miem-
bros de una sociedad no se encuentran cómodos ante situaciones inciertas y ambiguas
(Hofstede, 1980).Los individuos con alta evasión de la incertidumbre prefieren
estructuras jerárquicas claras en las organizaciones, siente una mayor necesidad de
que los procedimientos y los roles estén escritos y son más intolerantes con respecto
a que se produzcan desviaciones con respecto de los estándares establecidos. Las
empresas de países con alta evasión de la incertidumbre generalmente muestran una
mayor resistencia a la innovación. La actitud adversa al riesgo de las empresas impli-
ca que éstas no están dispuestas a asumir riesgos innecesarios y sólo adoptan inno-
vaciones si el valor de las mismas ha sido realmente probado en el mercado.

El individualismo (IDV) es definido como el grado en el cuál tiene una mayor
prevalencia los intereses particulares de los individuos o, por el contrario, prevale-
cen los intereses de la organización a la que pertenece. Las personas con alto indi-
vidualismo tienden a valorar más su tiempo personal, independencia y sus objetivos
y satisfacciones. Estas personas tienen una enorme necesidad de alcanzar estos obje-
tivos que consideran mucho más importantes que los intereses del grupo. En con-
traste las personas con bajo individualismo tienden a anteponer los intereses del
grupo a los suyos personales. En los países con culturas colectivistas los individuos
actúan conforme a las normas del grupo. Además, las empresas en culturas colecti-
vistas se caracterizan por las decisiones colectivas, lo cuál puede retrasar los proce-
sos de adopción de decisiones. Por el contrario, en países con cultura individualista,
la gente  tomará sus propias decisiones. También dentro de las organizaciones, la
existencia de una cultura individualista favorece la libertad de los empleados para
desarrollar o intentar desarrollar nuevos productos frente a organizaciones con cul-
turas más colectivistas.

La masculinidad (MAS) es definida como el grado en el que en una determina-
da sociedad predominan los valores tradicionalmente asociados al perfil masculino
o femenino de las personas (Hofstede, 1980). Los individuos de culturas donde pre-
dominan los valores masculinos se caracterizan por ser ambiciosos, competitivos y
materialistas, mientras que los individuos de culturas femeninas se describen como
modestos, humildes y responsables. Los individuos de una cultura femenina están
más orientados a las relaciones interpersonales y menos interesados en el reconoci-
miento que los individuos de culturas masculinas, y definen sus objetivos más en tér-
minos de relaciones personales que de éxito material (Hofstede, 1980)
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Más recientemente, Hofstede (2001)  incorporó una nueva dimensión: la orien-
tación a largo plazo (LTO). Las culturas con una orientación a largo plazo se carac-
terizan por valores como la resistencia, adaptación de la tradición a nuevas circuns-
tancias, adaptabilidad personal y la idea de que los eventos más importantes
ocurrirán en el futuro. En esta línea se espera que las empresas de culturas con una
orientación a largo plazo se enfocarán a obtener resultados futuros y serán más
receptivas a los cambios que las empresas que operan en culturas con una orienta-
ción a corto plazo.

2.3. El efecto de la cultural nacional sobre la orientación emprendedora
y la innovación

La afirmación de que hay una mayor predisposición emprendedora en algunas
sociedades que en otras apunta de manera implícita el papel de la cultura en la teoría
del emprendedor. En los últimos años se está produciendo un creciente interés por
parte de los investigadores por el estudio de la relación entre cultura y emprendedor.
Tras realizar una revisión de los artículos publicados en las revistas de mayor impac-
to del campo del management en las últimas dos décadas, Hayton, George y Zahra
(2002) encontraron un total de 21 trabajos empíricos en los que se examinaba la rela-
ción entre las características de la cultura nacional y medidas agregadas de compor-
tamiento emprendedor, características individuales del emprendedor o aspectos del
emprendedor corporativo. Del total de los 21 trabajos, dos fueron publicados en la
década de los ochenta, catorce en la década de los noventa y cinco en el año 2000. 

Parte de las investigaciones realizadas han analizado el impacto de la cultura
nacional en medidas agregadas de emprendedor tales como la creación de nuevos
negocios. Otros trabajos se han centrado en estudiar la relación entre cultura nacio-
nal y características del emprendedor. Tales investigaciones han examinado los valo-
res, creencias y motivaciones de los emprendedores a través de las culturas. Por otro
lado, otros investigadores han analizado el impacto de la cultura nacional en el
emprendedor corporativo. Dentro de esta línea, algunos estudios han examinado la
asociación entre cultura y modo de entrada en mercados extranjeros, entendiendo
ésta como un importante proceso emprendedor (Kogut y Singh, 1988; Makino y
Neupert, 2000; Shane, 1994). De este modo, las empresas en países con alta evasión
de la incertidumbre prefieren optar por la creación de joint-ventures frente a los
modos de entrada que implica la adquisición o creación de filiales de propiedad total
(Kogut y Singh, 1988). Las empresas pertenecientes a países cuya cultura se carac-
teriza por una baja distancia al poder sienten una menor necesidad por controlar las
actividades en el exterior por lo que prefieren optar por licencias frente a modos de
inversión directa. 

Por su parte, Morris et al. (1993) estudian la relación entre el individualismo y la
actitud emprendedora dentro de una organización. Los autores plantean que los
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valores extremos de individualismo o colectivismo estarán relacionados con bajos
niveles de comportamiento emprendedor. Los resultados alcanzados apoyan esta
asociación en muestras de empresas de EE.UU. y Sudáfrica, pero no en culturas de
alto colectivismo como Portugal.

En general, las hipótesis planteadas sostienen que la actitud emprendedora está
favorecida por culturas con alto individualismo, baja evasión de la incertidumbre,
baja distancia al poder y alta masculinidad. Cuanto mayor sea la distancia de este
ideal de cultura, ceteris paribus, más bajos serán los niveles de actitud emprende-
dora individuales y a nivel de empresa.

En relación a la innovación, algunas investigaciones han mostrado que los pro-
cesos de innovación dentro de las organizaciones están afectados por el entorno cul-
tural de la empresa (Elenkov, 2002; Schneider y Barsoux, 2003; Shane, 1992). No
obstante, no se ha analizado el efecto moderador de la cultura nacional en la rela-
ción entre orientación emprendedora e innovación. Por tanto, en base a lo expuesto
consideramos que la cultura nacional puede moderar la relación entre orientación
emprendedora y adopción de innovaciones, lo que nos lleva a plantear las siguien-
tes hipótesis:

H1: La relación entre orientación emprendedora y adopción de innovaciones está
moderada por la cultura nacional de la empresa.
H1a: La distancia al poder debilitará la relación entre orientación emprende-

dora e innovación
H1b: La evasión de la incertidumbre debilitará la relación entre orientación

emprendedora e innovación
H1c: El individualismo fortalecerá la relación entre orientación emprende-

dora e innovación
H1d: La masculinidad fortalecerá la relación entre orientación emprendedo-

ra e innovación.

3. Metodología

3.1. Muestra y datos

Nuestro análisis empírico se  centra en una industria de alta tecnología, el sector
farmacéutico, caracterizado por la enorme importancia que las empresas pertene-
cientes al mismo atribuyen a la innovación. En este sector, la protección de las
patentes así como el modelo del empresario innovador tradicional propuesto por
Schumpeter es muy relevante. Además, la innovación de nuevos productos es alta-
mente arriesgada, riesgo que se acrecienta por el enorme esfuerzo financiero y tem-
poral que tienen que realizar las empresas. Todo esto convierte a este sector en un
interesante campo de estudio para la investigación que nos ocupa.
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En la obtención de los datos empíricos se ha seguido una aproximación sistemá-
tica. En primer lugar, basándonos en la literatura previa se diseñó un cuestionario
con el que se realizó un estudio piloto en el que participaron varios directivos de
empresas farmacéuticas que facilitaron la revisión y adaptación del mismo.

La selección de la muestra se basó en diversas fuentes, incluyendo la base de
datos Amadeus y la página web oficial de la asociación de empresas farmacéuticas
de EE.UU1. Se enviaron 1.958 cuestionarios, recibiéndose 142 respuestas (tasa de
respuesta del 7,25%). Del total de los cuestionarios recibidos se eliminaron 15 que
estaban incompletos, por lo que la muestra final quedó formada por 127 cuestiona-
rios de empresas de países entre los que se incluyen España, EE.UU., Suiza, Suecia,
Francia, Reino Unido, Italia, Noruega, Dinamarca, Finlandia, Polonia, Alemania,
Grecia o Bélgica. 

3.2. Medidas

Orientación emprendedora 

Para medir orientación emprendedora a nivel corporativo usamos una escala de
nueve ítems. La escala se basa en la propuesta por Covin y Slevin (1988, 1989), y
contiene ítems que miden la tendencia a innovar de la empresa, su capacidad para
asumir riesgos y su proactividad. Todos estos aspectos han sido descritos como las
subdimensiones del concepto orientación emprendedora (Miller, 1983). Estas medi-
das han sido utilizadas y contrastadas en numerosos trabajos empíricos. La escala
finalmente utilizada arrojó un valor del coeficiente alfa de Cronbach de 0,72; valor
que supera mínimo de 0,7 que se suele recomendar en la literatura (Peterson, 1994).

Resultados de la innovación de producto

La literatura ofrece un amplio abanico de propuestas a la hora de medir los resul-
tados de la innovación de producto. No obstante, las mismas se suelen clasificar
según que el marco de referencia lo constituya el programa general de desarrollo de
nuevos productos, o bien el proyecto o los productos individualmente considerados
(Griffin y Page, 1996). Teniendo en cuenta que diversos autores reconocen la exis-
tencia de ventajas derivadas de la utilización de una medida que tome como refe-
rencia el programa de nuevos productos desarrollados por una empresa (Johne y
Snelson, 1988), y los inconvenientes potenciales derivados de la utilización de un

1 Amadeus contiene información sobre 150.000 empresas públicas y privadas de Europa de diver-
sos sectores de actividad, mientras que en el sitio web «The Pharmaceutical Research and Manufactu-
rers of America (PhRMA)» se puede encontrar información sobre empresas del sector farmacéutico y
de biotecnología en EE.UU.
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enfoque a nivel de proyecto (Cooper y Kleinschmidt, 1996), optamos por medir los
resultados de la innovación de productos tomando como referencia el programa glo-
bal de nuevos productos desarrollados por la empresa, para lo que utilizaron tres
ítems adaptados de las escalas de medida propuestas por diversos autores (Cooper,
1983; Norton et al., 1994; Griffin, 1997). Dicha escala mostró un nivel de consis-
tencia interna adecuado, arrojando el alfa de Cronbach un valor de 0,764.

Cultura nacional

Los valores de las dimensiones de la cultura nacional propuestas por Hofstede
(1980,1991) han sido utilizados para caracterizar la cultura del país origen de la
empresa. El uso de esta medida es apropiado por cuatro razones: la medida está
basada en datos de 53 países tanto industrializados como en vías de desarrollo, la
medida se obtuvo realizando un análisis factorial, la medida está formada por dis-
tintas dimensiones claramente diferenciadas y los investigadores han apoyado la
validez de estas medidas a través de su correlación con los índices de otras investi-
gaciones. Tal y como señalan Sivakumar y Nakata (2001), la propuesta de Hofstede
está recibiendo recientemente una atención preferente por parte de los investigado-
res. Sin embargo, aunque las dimensiones de Hofstede han sido utilizadas en nume-
rosos trabajos, también hay que señalar que han sido criticadas por la limitación que
supone el describir la cultura de un país con tan pocas dimensiones. 

Variables de control

Diversos estudios meta-analíticos se han preocupado de analizar la relación entre
el tamaño organizativo e innovación (Damanpour, 1992; Camisón-Zornoza et al.,
2004), concluyéndose en la existencia de una correlación positiva y significativa
entre ambas variables. De manera similar, el meta-análisis llevado a cabo por Mon-
toya-Weiss y Calantone (1994) sobre los determinantes del éxito de los nuevos pro-
ductos incluyó al tamaño de la organización entre los factores organizativos que
influían sobre el mismo. Teniendo en cuenta los efectos potenciales del tamaño
sobre la variable dependiente en nuestro estudio, se incluyó al tamaño como varia-
ble de control. El tamaño se midió a través del número de empleados (Covin y Sle-
vin, 1989), utilizando en el modelo una transformación logarítmica con el objetivo
de reducir la varianza de la distribución de valores del tamaño a lo largo de la mues-
tra (Kimberly y Evanisko, 1981).

4. Resultados

Las hipótesis planteadas se contrastaron mediante un análisis de regresión con
variables moderadoras (términos de interacción), utilizando para ello el paquete
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estadístico SPSS. Previamente a la estimación del modelo, se comprobó el cumpli-
miento de los supuestos implícitos en este tipo de análisis, prestándose especial
atención al problema de la multicolinealidad, pues el uso de términos multiplicati-
vos aumenta la probabilidad de aparición de este problema (Jaccard, Turrisi y Wan,
1990). En el intento de evitar el mismo, seguimos la recomendación de Cronbach
(1987) centrando las variables como paso previo al cálculo de los términos de inte-
racción. Tras calcular los estadísticos de colinealidad (tolerancia y FIV), se conclu-
yó que no existían problemas de multicolinealidad graves que pudieran afectar a la
interpretación de los parámetros del modelo. En la Tabla 1 se muestra la media, des-
viación típica y correlaciones entre las variables analizadas.

Los resultados del análisis de regresión se presentan en la Tabla 2. Según los
valores obtenidos del estadístico F, los tres modelos presentados son significativos
globalmente considerados. Además, se puede apreciar como la bondad del ajuste,
representada por el coeficiente de determinación R2, mejora significativamente
desde el modelo 1 hasta el modelo 3. 

En el primer modelo se introdujo el efecto de la orientación emprendedora y de
la variable control (tamaño de la empresa) sobre el resultado de la innovación en
producto. Los resultados muestran una relación positiva y significativa de la orien-
tación emprendedora sobre el resultado de la innovación en producto.

En el modelo 2 procedimos a la introducción de las 4 dimensiones de la cultura
nacional (distancia al poder, evasión de la incertidumbre, individualismo y masculi-
nidad). Por último, el modelo 3 considera los términos de interacción para contras-
tar la existencia o no del efecto moderador de las dimensiones culturales. Los resul-
tados muestran como las variables distancia al poder-orientación emprendedora e
individualismo-orientación emprendedora fueron significativas, ambas en la direc-
ción esperada. Por tanto, los resultados confirman las hipótesis H1a y H1c. La varia-
ble evasión de la incertidumbre- orientación emprendedora ha sido significativa pero
en la dirección contraria a la planteada, es decir, que la hipótesis H1b no ha sido apo-
yada. Por último, la variable masculinidad-orientación emprendedora no ha resulta-
do significativa, por tanto la hipótesis H1d tampoco se ha visto sustentada por los
datos.

5. Conclusiones

En los últimos años se está produciendo un creciente interés por parte de los
investigadores por el estudio de la relación entre cultura y emprendedor (Hayton,
George y Zahra, 2002). También, se reconoce que los procesos de innovación den-
tro de las organizaciones están afectados por el entorno cultural de la empresa (Elen-
kov, 2002; Schneider y Barsoux, 2003; Shane, 1992). De igual modo, son numero-
sas las investigaciones que han analizado la relación entre orientación emprendedora
e innovación. No obstante, no se ha analizado el posible efecto de las características
de la cultura nacional en la relación entre orientación emprendedora y resultado de
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TABLA 2

RESULTADOS DEL ANÁLISIS DE REGRESIÓN

Modelo1 Modelo 2 Modelo 3
Variables

B t B T B t

Constante 1,143 2,908*** 2,058 2,831*** 1,936 2,688***

Tamaño (SIZE) –0,02 –0,737*** –0,018 –0,63 –0,015 –0,554
Orientación Emprendedora (OE) 0,670 6,271*** 0,695 0,658*** 0,700 6,705***

Distancia al poder (PDI) –0,004 –0,508 –0,003 –0,405
Individualismo (IDV) –0,013 –1,75* –0,013 –1,751*

Masculinidad (MAS) 0,003 0,890 0,003 0,988
Aversión a la incertidumbre (UAI) –0,001 –0,129 –0,001 –0,098
OE×PDI –0,039 –2,058**

OE×IDV 0,046 3,033***

OE×MAS –0,011 –1,545
OE×UAI 0,044 2,671***

R2 0,242 0,296 0,351
R2 ajustado 0,230 0,261 0,294
F 19,681*** 8,343*** 6,209***

Incremento en R2 0,054 0,055
Cambio en F 2,269* 2,413**

Significación del cambio en F 0,06 0,05

* p < 0,1   ** p < 0,05   *** p < 0,01.

la innovación de producto. Por tanto, teniendo en cuenta que tal aspecto tenía un
importante valor, tanto a nivel teórico como empírico, hemos analizado en el sector
farmacéutico el papel moderador que puede jugar la cultura nacional en la relación
entre orientación emprendedora y resultado de la innovación de producto.

La realización de la presente investigación, nos permite obtener algunas conclu-
siones que, a nuestro juicio, resulta interesante destacar. En primer lugar, la variable
distancia al poder-orientación emprendedora ha sido negativa y significativa, es
decir, que la mayor distancia al poder debilita la relación que existe entre orienta-
ción emprendedora y resultado de las innovaciones de producto. Estos resultados
confirman las conclusiones de investigaciones previas en cuanto a que las organiza-
ciones de culturas con alta distancia al poder se caracterizan a menudo por estruc-
turas de decisión y autoridad centralizadas y altamente formalizadas, siendo estos
altos niveles de centralización y formalización los que están asociados con ratios
más bajos de innovación (Zmud, 1982).

En segundo lugar, los resultados muestran que la mayor evasión de la incertidum-
bre fortalece la relación entre orientación emprendedora y resultado de la innovación
de producto. Estos resultados contradicen la literatura existente en la que se reconoce
que las empresas de países con alta evasión de la incertidumbre generalmente mues-
tran una mayor resistencia a la innovación. La actitud adversa al riesgo de las empre-
sas implica que éstas no están dispuestas a asumir riesgos innecesarios y sólo adoptan
innovaciones si el valor de las mismas ha sido realmente probado en el mercado.
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En tercer lugar, y en consonancia con lo esperado, los resultados alcanzados apo-
yan la hipótesis de que el mayor individualismo fortalece la relación entre orienta-
ción emprendedora y resultado de la innovación en producto.

Por último, la variable masculinidad-orientación emprendedora no ha resultado
significativa, por tanto el hecho de que en una cultura predominen en mayor grado
los valores femeninos o masculinos no fortalece ni debilita la relación entre orienta-
ción emprendedora y resultado de la innovación en producto.

Las conclusiones del estudio realizado se ven limitadas por la muestra utilizada.
Las empresas analizadas pertenecen al sector farmacéutico, un sector intensivo en
innovación, por lo que los resultados no son generalizables a otros sectores. Además,
tal y como hemos señalado con anterioridad, aunque las dimensiones de Hofstede
(1980) han sido utilizadas en numerosos trabajos, también han sido criticadas por la
limitación que supone el describir la cultura de un país con tan pocas dimensiones.
Por tanto, futuras investigaciones deberían analizar la influencia de la cultura consi-
derando otros indicadores que permitan describir mejor la cultura del país.
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