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        1. Inleiding
In dit hoofdstuk staat de achtergrond van dit onderzoek centraal. In de volgende paragrafen zal de vraagstelling, methodologie en opbouw besproken worden. 
1.1 Introductie
Er wordt eeuwenlang gedebatteerd over de rol die de culturele waarden spelen bij het stimuleren van de economie. Voorbeelden van klassieke theoretici die het hierover hadden zijn: Adam Smith de grondlegger van het klassieke liberalisme, Karl Marx de grondlegger van het communisme en Max Weber grondlegger van de sociologie. Door verschillende studies wordt ondernemerschap wereldwijd ook wel gezien als de motor achter de economische groei (Audretsch en Keilbach, 2004). Indien dit het geval is, kan de vraag ook anders worden gesteld. Hoe beïnvloedt de cultuur het ondernemerschap? Culturen kunnen een grote rol spelen bij het beïnvloeden van ondernemerschap (George en Zahra, 2002). De mogelijke culturele factoren die in Azië een grote rol spelen zijn het gezichtsverlies en het ‘harde werken’. Voor de culturele factor gezichtsverlies komt het doordat ‘gezicht’ centraal staat in de cultuur van Azië (Earley, 1997), hierdoor hecht men in Azië veel waarde aan gezichtsverlies. Voor de culturele factor het ‘harde werken’, komt het door de groeiende welvaart van de ontwikkelende economieën als Thailand, Maleisië en Indonesië. Het overgrote deel van deze economieën bestaat vooral uit landbouw en visserij, waardoor de agrarische sector een belangrijke rol speelt in de economie. Het is niet eenvoudig als de economie van een land dat grotendeels afhankelijk is van de agrarische sector om groei te ondervinden, wegens de hoge arbeidsintensiteit ofwel het ‘harde werken’. Hoewel de economie vooral bestaat uit landbouw en visserij, boeken deze landen alsnog vooruitgang. Met andere woorden de sterke groei van de economie in deze landen is voornamelijk gebaseerd op de agrarische sector. Hierdoor wordt de aanhang en het geloof dat het harde werken beloond versterkt (Schlossstein, 1991). 

Een andere culturele factor die mede een grote rol speelt is de factor innovatie. De reden is omdat innovatie vaak wordt gezien als de sleutel tot succes (Tushman, 1997). Hierdoor wordt ondernemerschap vaak gedefinieerd als innovatie (Carland, Hoy, Boulton en Carland, 1984). Een verschil in innovativiteit tussen Azië en Europa kan komen door de sociaal culturele verschillen. In Europa kijkt men verschillend tegen ondernemerschap aan. In tabel 1.1 wordt weergegeven hoe mensen in Europa tegen het ondernemerschap aankijken.

Tabel 1.1
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(Bron: Eurobarometer analytical report, december 2009) 

Voor Azië kon er geen gelijke grafiek worden gevonden als voor Europa. Wel zijn er percentages beschikbaar voor de landen China, Japan en Korea voor het jaar 2009.  

Tabel 1.2
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(Bron: Eurobarometer analytical report, december 2009)

Culturele factoren spelen een zeer grote rol in het beïnvloeden van ondernemerschap. In deze scriptie wordt dit onderzocht door middel van een vergelijking tussen Europa en Azië. Hierbij worden de volgende culturele factoren onderzocht. Als eerst wordt er gekeken naar de waarde die de verschillende culturen hechten aan gezichtsverlies. Vervolgens wordt er gekeken naar de innovativiteit tussen de twee continenten en tot slot naar hoeveel waarde ze hechten aan het harde werken. Door middel van deze drie factoren zal worden geconcludeerd of culture factoren ondernemerschap beïnvloeden en of er daadwerkelijk een verschil is in ondernemerschap tussen de continenten door de socio-culturele omgeving. 
1.2 Vraagstelling 

Het doel van deze scriptie is om te onderzoeken of er daadwerkelijk een verschil is in ondernemerschap tussen de continenten door de sociaal culturele omgeving. 
Om dit onderzoek te onderbouwen, worden de volgende hypothesen gesteld. 

De hypothesen: 
· Aziaten worden in vergelijking met Europeanen minder snel ondernemer als ze al een keer gefaald hebben, dit omdat ze zich meer schamen als ze falen.

· Door de sociale culturele verschillen is de innovativiteit verschillend tussen Europese en Aziatische ondernemers. 

· Ondernemers in Azië hechten veel meer waarde aan het harde werken dan ondernemers in 

Europa.

Voor de eerste hypothese is gekozen omdat het concept ‘face’ centraal staat in de cultuur van Azië (Earley, 1997). Hierdoor zullen de Aziaten veel waarde hechten aan gezichtsverlies. Door middel van deze hypothese wordt er gekeken of dat waar is of niet. Voor de tweede hypothese is gekozen omdat innovatie vaak wordt gezien als de sleutel tot succes (Tushman, 1997) en door middel van deze hypothese wordt er gekeken of er een verschil is tussen de Europese ondernemers en de Aziatische ondernemers. Voor de derde hypothese is gekozen omdat deze ook een grote rol speelt in Azië. Dit door de ontwikkelende economieën in Azië. De overgrote deel van de economie van deze ontwikkelende economieën bestaat uit de agrarische sector (Schlossstein, 1991), maar toch groeien deze economieën.  Het is lastig om een ontwikkelende economie die nog niet volgroeid is te laten groeien. Vooral als deze ontwikkelende economie voor een overgroot deel uit de agrarische sector bestaat. Het is namelijk niet gemakkelijk een economie te laten groeien door de agrarische sector, hiervoor moet hard gewerkt worden. Met deze hypothese kunnen we kijken of de Aziatische ondernemers daadwerkelijk veel meer waarde hechten aan het harde werken dan de Europese ondernemers.          

1.3 Methodologie
De methodologie zal voornamelijk bestaan uit een literatuuronderzoek dat van verklarende aard is. Er zal door middel van besprekingen van andere onderzoeken naar een verklaring worden gezocht, waardoor uiteindelijk het fenomeen van dit onderzoek verklaard kan worden.  
1.4 opbouw 
In de volgende hoofdstukken zal er geprobeerd worden een antwoord te vinden op de onderzoeksvraag. Hoofdstuk 2 begint met een literatuur review. Deze literatuur review is bedoeld om een algemeen beeld te schetsen van de stof voor het onderzoek. In hoofdstuk 3 zal de eerste hypothese worden besproken. Vervolgens zal er in hoofdstuk 4 de tweede hypothese aan bod komen en in hoofdstuk 5 de laatste. Tot slot zal er in hoofdstuk 6 een samenvatting worden gegeven en vervolgens zal daaruit een conclusie getrokken worden. Aan de hand van de bevindingen zal er dan een antwoord worden gegeven op de onderzoeksvraag. 

2. Literatuur

Het begrip ondernemerschap is op verschillende manieren te definiëren. Volgens Low, Mcmillan (1988) en Wortman (1987) wordt ondernemerschap gedefinieerd als het creëren van nieuwe ondernemingen. Zij baseerden dit op bevindingen van Gartner (1985b) die normatieve en empirische definities van het ondernemerschap analyseerde. Gartner (1985b, p. 6) definieerde ondernemerschap als het creëren van nieuwe ondernemingen. Een andere definitie die wordt gegeven is innovatie (James W. Carland, Hoy, Boulton en Joann A. Carland, 1984). In hun onderzoek gebruikten zij innovatie om onderscheid te maken tussen ondernemers en niet-ondernemers. Ze karakteriseerden de ondernemer als iemand die een grote voorkeur gaf aan het creëren van nieuwe voorwerpen of processen. Volgens Tushman (1997) is innovatie de sleutel tot succes. De reden die Tushman hiervoor geeft, is dat als een ondernemer succesvol wilt zijn, hij/zij moet de andere ondernemers in de markt voor blijven door innovatief te zijn. Volgens Freytag en Thurik (2007) zijn er in principe drie perspectieven waarbij de relatie tussen cultuur en ondernemerschap verklaard kan worden. Het eerste perspectief dat ze geven is de ‘aggregate psychological trait’ verklaring voor het ondernemerschap. Het idee hierachter is dat naarmate een samenleving meer mensen met ondernemerseigenschappen bevat, er dan ook daadwerkelijk meer mensen ondernemers worden. Het tweede perspectief is de mate van ‘legitimation’ of ‘moral approval’ van ondernemerschap binnen een cultuur. Dit perspectief beweert dat een hoger algemeen niveau van ‘legitimation’ van ondernemerschap duidt op brede manifestaties, waaronder meer attentie voor ondernemerschap binnen het onderwijssysteem, een hogere sociale status van ondernemers en meer heffingskortingen om startende ondernemers te stimuleren. Dit zal leiden tot een grotere vraag en aanbod van ondernemerschap. Tot slot het laatste perspectief de ‘push’ verklaring van ondernemerschap. Hier gaan ze vanuit dat de variatie van ondernemerschap gebaseerd is op verschillen in waarde en overtuigingen van de bevolking als geheel en de potentiële ondernemers. Onderzoekers als Morris, Davis, Allen (1994) en Ralston, Holt, Terpstra en Yu (1997) onderzochten de relatie tussen culturen en de manier waarop beslissingen worden genomen. Morris, Davis, Allen (1994) gebruikten voor hun onderzoek drie hypotheses. De eerste hypothese die ze voorstelden in hun onderzoek is dat als er teveel nadruk wordt gelegd op het individualisme ten opzichte van het collectivisme het dan zal leiden tot een lager niveau van het ondernemerschap. De tweede hypothese die ze wilden toetsen is dat als er teveel nadruk wordt gelegd op het collectivisme ten opzichte van het individualisme het dan zal leiden tot een lager niveau van ondernemerschap. Als laatst als er relatief evenveel aandacht wordt besteedt aan het collectivisme en het individualisme zal dit leiden tot een hoge mate van ondernemerschap. De hypothese die Ralston, Holt, Terpstra en Yu (1997) toetsten om de relatie tussen culturen en de manier waarop beslissingen worden genomen onderzochten luidt als volgt. ‘The relationships among the U.S., Russia, Japan, and China will indicate crossvergence with a national culture-dominant effect for the three dimensional measures of Individualism and their related subdimensional measure.’ Uit hun onderzoek trokken zij de conclusie dat er een wereldwijde vorm van organisatie kan bestaan. Echter aan de andere kant, konden ze uit hun bevindingen niet concluderen dat dit geruisloos ging. De reden hiervoor is dat cultuur toch een grote rol speelt bij besluitvorming. Een ander belangrijk aspect dat een grote rol speelt in Azië is het concept van ‘face’. 

        2.1 De theorie van ‘face’

De theorie van ‘face’ van Earley’s (1997) biedt een model om socio-culturele dimensies te koppelen aan individuele besluitvorming. Hij definieert ‘face’ als een evaluatie van zelf gebaseerde interne en externe beslissingen die betrekking hebben tot het naleven van morele gedragsregels en positie van een persoon binnen een bepaalde samenleving. Volgens Earley (1997) staat ‘face’ centraal aan de zelfdefinitie van de mens. Het verbindt en beïnvloed de mens met de samenleving waarin ze leven. Earley’s theorie van ‘face’ is afgeleid uit de Chinese cultuur. Er bestaan in de Chinese cultuur twee soorten van ‘face’. De ene is ‘Lian’ die het morele karakter weergeeft en de andere is ‘Mianzi’ die het aanzien weergeeft. ‘Mianzi’ is in tegenstelling tot ‘Lian’ meer toepasselijk bij het ondernemerschap. Dit doordat ‘Mianzi’ gerelateerd is aan aanzien, prestatie en succes in het bedrijfsleven (Hu, 1994). Redding en Ng (1982) hebben gevonden dat sterke gevoelens voor trots, voldoening en vertrouwen zijn verkregen door het verkrijgen van aanzien. Aan de andere kant zijn sterke gevoelens voor schaamte gekoppeld aan gezichtsverlies. Mensen maken zich drukker om het aanzien naarmate de zichtbaarheid van het resultaat toeneemt (Wilson, 1992). Je beroep is een zichtbare eigenschap dat invloed heeft op de presentatie van jezelf in de maatschappij. In het Westen is sinds de studie van Blau en Duncan over de sociaal-economische status (1967) men meer aandacht gaan schenken aan sociale status. In Oost-Azië is sociale status de basis van het confucianistische systeem van de maatschappelijke orde (Lin, 1936). De cultuur in Azië is sterk gebaseerd op het confucianisme. Het confucianisme is een Chinees ethisch en filosofisch systeem, dat de leer van Confucius (551 – 479 v. Chr.) volgt. Deze heeft grote invloed op de cultuur van Oost-Aziatische landen als China, Taiwan, Noord-Korea, Zuid-Korea, Japan en Mongolië. De sociale status van iemand in Azië is naast het confucianistische systeem gerelateerd aan de theorie van ‘face’. 

3. Schaamte voor het falen in ondernemerschap 

In dit hoofdstuk wordt de hypothese ‘Aziaten worden in vergelijking met Europeanen minder snel ondernemer als ze al een keer gefaald hebben, dit omdat ze zich meer schamen als ze falen’ besproken. In de volgende paragrafen zal de definitie van gezichtsverlies, bespreking van onderzoeken over de hypothese en deelconclusie besproken worden. 

        3.1 Gezichtsverlies in brede zin 

Wanneer men aan gezichtsverlies lijdt, kan het betekenen dat hij/zij aan een publieke afgang lijdt waarbij zijn positie in de sociale samenleving erop achteruit gaat. Dit kan door verschillende handelingen komen. Bijvoorbeeld door beloftes niet na te komen of door niet aan verwachtingen van anderen te voldoen. Gezichtsverlies is een gemoedstoestand die je niet op jezelf legt. Het komt juist van buitenaf, het is een gevolg van meningen die anderen op je leggen. 


3.2  Gezichtsverlies in Azië
De culturen in Azië zijn sterk gebaseerd op het confucianisme. Het confucianisme gaat uit van traditie en van respect voor de familie, voor de voorouders en voor ouderdom. Niet de staat en wetten zijn van belang, maar de familie en moreel hoogstaand gedrag. In de Aziatische cultuur staat ‘gezicht’ centraal. Dit geldt voor individuen, voor bedrijven en voor het hele land. Je Imago (gezicht) hangt sterk af van het guanxi-netwerk die je hebt. ‘Guanxi’ is de pinyin romanisatie van het Chinese woord關係 in traditioneel Chinees en关系 in vereenvoudigd Chinees. Door het gebruik van Pinyin wordt de officiële taal van China geromaniseerd. Hierdoor worden de Chinese karakters in Latijnse letters weergegeven. Je kunt het woord ‘guanxi’ ongeveer vertalen in termen als connecties en relaties. Omdat geen van deze termen de brede culturele implicaties dat ‘guanxi’ beschrijft weerspiegelt, wordt de pinyin romanisatie ‘guanxi’ vaker gebruikt dan de andere termen om deze te weergeven. Je krijgt veel gezicht als je erin slaagt de harmonie te bewaren, respect te tonen aan zijn naaste en zelf respect te verwerven. Er wordt door Aziaten veel tijd gestopt in het opbouwen van sociale relaties. Door middel van geschenken en maaltijden bouwen ze ‘guanxi’ op. Het is voor Aziaten van groot belang dat ze geen gezichtsverlies lijden. Ze zorgen er daarom ook voor dat tijdens sociale interacties niemand gezichtsverlies lijdt. Dit is ook de reden waarom ze nooit kritiek geven in het openbaar en altijd blijven glimlachen. Het woord nee wordt door Aziaten daarom ook weinig rechtstreeks gezegd. ‘Guanxi’ gaat voor alles bij de Aziaten, waargebeurde feiten die tot gezichtsverlies kunnen lijden zal hierdoor worden aangepast of achtergelaten worden (Boden, 2006).


In de literatuur worden twee soorten van gezichtsverlies genoemd: ‘Mianzi’ en ‘Lian’. 

3.2.1 ‘Mianzi’

Earley (1997) zag ‘mianzi’ als ‘the social perception that others have of an individual reflecting standing in a social hierarchy and functioned in a ‘public’ fashion’. In deze zin is ‘mianzi’ niet alleen maar in het bezit zijn van rijkdom, schoonheid, prestige of de positie die een persoon binnen een bedrijf heeft. ‘Mianzi’ is een product van het karakter van een individu in een bepaalde samenleving. Er zijn drie manieren om ‘mianzi’ te verkrijgen. De eerste manier is door hoog in de sociale ranglijst te staan. De tweede manier is door het verwerven van invloed bij andere mensen en de derde manier is het verkrijgen van aanzien, rijkdom of macht in de familie (Yan, 1995). 

3.2.2 ‘Lian’  
Volgens Hu (1944) heeft ‘lian’ betrekking tot een persoons goedkeuring en verordening van de regels van moreel gedrag van een individu in een samenleving. Hu beschreef ‘lian’ als het respect dat een samenleving heeft voor een individu die een goed moreel karakter heeft. ‘Lian wordt door de samenleving gezien als een evaluatie van een persoons morele overeenstemming tot het morele gedrag (Geaney, 2004). Ook is dat elke persoon die zich niet aan de morele normen van de samenleving houdt gevolgen zal verdragen (Chow & Ng, 2004). De gevolgen voor het niet houden aan de morele normen van de samenleving zijn dat je uitgesloten en verbannen wordt van de samenleving (Li et al., 2004).    

3.2.3 Het verschil tussen ‘lian’ en ‘mianzi’

Hu (1944) en Earley (1997) stellen vast dat ‘mianzi’ een gemoedstoestand is die een gevolg is van mening van anderen en dat ‘lian’ een gemoedstoestand is die men op zichzelf legt. De relatie tussen de concepten ‘lian’ en ‘mianzi’ is dat als een persoon ‘lian’ heeft, ook weinig of veel ‘mianzi’ kan hebben. Dit is afhankelijk van de sociale contacten die de persoon heeft. Aan de andere hand een persoon met geen ‘lian’ kan ook weinig of veel ‘mianzi’ hebben. Echter een persoon met veel ‘mianzi’ maar geen ‘lian’ zal deze uiteindelijk kwijt raken, dit komt door de absentie van ‘lian’. Er is hier ook een gezegde voor. Het gezegde dat hiervoor luidt is als volgt: ‘Hij die zijn ‘lian’ verliest zal uiteindelijk ook zijn ‘mianzi’ verliezen. Een ander groot verschil tussen ‘lian’ en ‘mianzi’ is dat ‘lian’ een concept is dat alleen twee vormen kan hebben, je hebt het of je hebt het niet (Gao, 2006). In tegenstelling tot het concept ‘lian’ kan ‘mianzi’ groeien of afnemen door gebeurtenissen (Earley, 1997). Tot slot is ‘lian’ veel belangrijker en waardevoller dan ‘mianzi’.  ‘Lian’ is belangrijker omdat je zonder ‘lian’ ook geen ‘mianzi’ hebt en ‘lian’ is waardevoller omdat het maar 2 concepten heeft. Je hebt het of je hebt het niet.     
        3.3  Gezichtsverlies in Europa  
In tegenstelling tot de Aziatische samenleving die meer op schaamte is gebaseerd, is de Europese samenleving meer op schuld gebaseerd (Benedict, 1946). De gemoedstoestand dat het meest vergelijkbaar is met gezichtsverlies is schuldgevoel. De gemoedstoestand schuldgevoel is een gemoedstoestand dat men op zichzelf legt. Dit is in tegenstelling tot de gemoedstoestand gezichtsverlies, want die komt juist van buitenaf. Schuldgevoel kan je typeren als een onaangenaam gevoel die je krijgt als je iets hebt gedaan wat niet als ethisch kan worden beschouwd. Meestal wordt dit dan ook gevolgd door spijt of berouw.   

        3.4  Bespreking

Kim en Nam (1998) hebben onderzoek gedaan naar de concepten en dynamica van ‘face’. In hun onderzoek gingen ze kijken naar wat voor gevolgen dit zou kunnen hebben op het organisatorische gedrag in Azië. Het onderzoek bestaat uit een literatuur onderzoek. Ze zijn hun onderzoek begonnen met het uitleggen van de concepten en dynamica van ‘face’.  In dit hoofdstuk beschreven ze concepten zoals ‘lian’, ‘mianzi’, reputatie, eer en aanzien. Vervolgens keken ze naar de rol die ‘face’ speelde in organisatorische contexten. Hierbij bekeken ze ‘face’ dat gebruikt werd als middel om de orde te handhaven en ‘face’ dat gebruikt werd als middel voor motivatie. Nadat ze hadden gekeken naar wat voor rol ‘face’ speelde in organisatorische contexten, gingen ze kijken naar de consequenties die men loopt na het lijden van gezichtsverlies. De gevolgen die zij hebben besproken in dit hoofdstuk zijn asociaal gedrag, de schuld bij iemand anders neerleggen als iets mislukt, bescheiden gedrag tonen aan anderen om hun ‘face’ behouden en veel meer inzet tonen voor het behouden van hun ‘face’. Tot slot eindigen ze hun onderzoek met het hoofdstuk implicaties. Uit hun onderzoek trokken ze de conclusie dat het invloed van ‘face’ in sociale interacties veel doordringender, complexer en sterker is in Aziatische ondernemingen dan in Westerse ondernemingen. Zonder gebruik te maken van de concepten van ‘face’ is het bijna onmogelijk om het organisatorische gedrag in Azië te verklaren. Ook kennen Kim en Nam (1998) de hoge niveaus van samenwerking en doorzettingsvermogen in Aziatische organisaties toe aan het concept ‘face’. Echter bevonden Kim en Nam (1998) dat het concept van ‘face’ niet belangrijk is in de Westerse literatuur van organisatorisch gedrag. Je kunt dus zeggen dat het concept cultuurgebonden is. In het Westen spelen psychologische variabelen zoals kennis en motivatie een centrale rol voor het verklaren van organisatorisch gedrag. Voor samenwerking met Aziatische ondernemers kunnen Westerse ondernemers veel voordelen behalen als ze de concepten en dynamica van ‘face’ begrijpen. Ten eerste moeten Westerse ondernemers begrijpen dat het heel belangrijk is voor Aziaten om hun ‘face’ te behouden. Voor het behouden van hun ‘face’ kunnen Aziaten als het moet zelfs materiële beloningen afslaan. Dit zou in de ogen van Westerse ondernemers gezien worden als irrationeel gedrag. Echter wordt dit in de ogen van de Aziatische ondernemer als rationeel gedrag gezien. Ze waarderen ‘face’ veel hoger dan materiële beloningen. De meeste Westerse ondernemers benaderen Aziatische ondernemers om een joint-venture of een strategic alliance te vormen op een manier die voor hun rationeel lijkt. Dit houdt meestal in dat er economische winsten voor beide partijen valt te behalen door de samenwerking tussen beide partijen. Ook hier is het belangrijk om in te zien voor Westerse ondernemers dat als wanneer de ondernemer zijn ‘face’ of het ‘face’ van de onderneming op het spel staat, de ondernemer dan de economische winsten afslaat. Met andere woorden, Aziatische ondernemers slaan samenwerkingsverbanden met Westerse ondernemingen af wanneer hun ‘face’ of het ‘face’ van de onderneming op het spel staat. Er is een groot verschil tussen het Westen en Azië als het gaat om de voorwaarden voor ‘face’. In Azië is het in vergelijking tot Westerse landen niet iemands interne attributen die de basis voor het ‘face’ vormen. Het zijn juist de externe attributen zoals sociale status die de basis voor het ‘face’ vormen. Redding en Ng (1982) hebben onderzoek gedaan naar de rol van ‘face’ in de organisatorische opvattingen van Chinese managers. Het doel van het onderzoek van Redding en Ng (1982) is om de kracht van ‘face’ als een bemiddelende kracht in sociale interacties en zakelijke transacties te laten zien. Ze hebben voor hun onderzoek gebruik gemaakt van enquêtes in Oost-Azië. De procedure voor het onderzoek werd verdeeld in twee delen. Het eerste deel bestond uit een tweetalig enquête die bestond uit verschillende vragen over ‘face’. Het tweede deel van het onderzoek bestond uit een gesprek waarbij de deelnemer gevraagd werd om persoonlijke ervaringen van gebeurtenissen met ‘face’ te beschrijven. De enquête werd gebruikt om een uitkomst te bieden voor de volgende waarnemingen: 

1. De belangrijkheid van ‘face’.   

2. De aard en de variatie van ‘face’ en zijn relatie met aanzien.

3. In welke omstandigheden ‘face’ wordt gegeven of geweigerd. 

4. Persoonlijke reacties voor het verkrijgen of verliezen van ‘face’.

5. De effecten van ‘face’ in handel.

De uitkomsten van de vragen voor de enquête zijn als volgt:

1. 85% van de ondervraagden vond ‘face’ belangrijk. 

2. Om de aard en de variatie van ‘face’ en zijn relatie met aanzien te meten werd gebruik gemaakt van een 5-point Likert scales. Van een Likert scale wordt gebruik gemaakt wanneer de te onderzoeken gegevens moeilijk kwantificeerbaar zijn. Om deze toch een meetniveau te geven wordt er gebruikt gemaakt van een Likert scale. 
[image: image3.jpg]Table 1
Perceived Aspects of
Face (N = 102)

Face-related Perceptions Mean  SD.  Range
1. People can have varying amounts of face 48 036 45
2. Perceived difference between prestige and face 47 045 35
3. There are many kinds of face, some better than others ~ 4.22 066 35
4. Perceived difference between respect and face 383 o 3
5. Perceived difference between esteem and face 38 10 25

Sealing: 110 5 Likert scales




(Bron: Redding, Ng, M., (1982) The Role of "Face" in the Organizational Perceptions of Chinese Managers. Organization Studies, 3: 201-219)

3. Voor het meten van de omstandigheden waar face wordt gegeven of geweigerd werd ook gebruik gemaakt van de Likert scale. 
[image: image4.jpg]Table 2

Face Inducement

Factors (N =

102)

Face Inducement Factor Mean S.D. Range
Positive Inducement Faciors

Friendship between the two parties 446 050 +5
Respect for recipient's personal characterisics 423 0.0 45
Respect for recipient’s achievements and stafus 419 033 45
If recipient is powerful 403 023 35
Indirect friendship through a third party 399 0.50 34
If recipient is wealthy i 070 34
Estimated benefis from the transaction 375 033 34
1f recipient is famous 321 059 34
Negaive Inducement Factors.

Despising the recipient 231 0.46 23
Indirect enmity because of a third party 220 039 23
If there is competition between the two parties 1,95 0.38 13
Indications of disrespect by the recipient 188 0.40 13
Previous bad experience with the recipient 123 044 13

Sealinas 1 903 Likest: soules:




(Bron: Redding, Ng, M., (1982) The Role of "Face" in the Organizational Perceptions of Chinese Managers. Organization Studies, 3: 201-219)

4. De reacties die de ondervraagden hadden voor het verkrijgen of verliezen van ‘face’. Bij het verkrijgen van ‘face’ waren dat tevredenheid en trots en bij het verliezen van ‘face’ waren dat de reacties schaamte en bezorgdheid de meest voorkomende. 

5. 100% van de ondervraagden vond dat ‘face’ invloed heeft op de handel. Onder de ondervraagden werd ‘face’ onderscheiden in gezichtsverlies en aanzien.   

Redding en Ng (1982) trokken de volgende conclusies uit hun onderzoek. ‘Face’ wordt in Azië gezien als een verklarende variabele in organisatorische gedrag. In tegenstelling tot Aziatische landen worden in  Westerse landen factoren zoals ‘face’ nauwelijks gezien als een verklarende variabele. Daarnaast is de variabele ‘face’ onmisbaar als je het gedrag van bedrijven in Azië wilt verklaren. Ook vonden Redding en Ng (1982) andere gebieden waar ‘face’ een rol speelt. Dit zijn namelijk de gebieden: organisatiestructuur, leiderschapsgedrag, motivatie, marketing en financiële besluitvorming. Redding en Ng (1982) typeren ‘face’ als de olie die de sociale relaties gladjes laat verlopen.      

         3.5  Deelconclusie

Uit de onderzoeken van Kim en Nam (1998) en Redding en Ng (1982) blijken dat ‘face’ een van de belangrijkste concepten is in het organisatorische gedrag in Azië. Het concept ‘face’ is voor de Aziaten zo belangrijk dat ze zelfs economische winsten of andere dergelijke beloningen afslaan als hun ‘face’ op het spel staat. Daarnaast kwam in de enquete van Redding en Ng (1982) naar  voren dat de meest voorkomende reacties bij gezichtsverlies schaamte en bezorgdheid zijn. Ook is gevonden door Redding en Ng (1982) dat ‘face’ invloed heeft op de handel. In tegenstelling tot Azië bestaat in Europa de gemoedstoestand gezichtsverlies niet. In Europa kennen we de gemoedstoestand schuldgevoel. De hypothese die getoetst wordt in dit hoofdstuk luidt als volgt: ‘Aziaten worden in vergelijking met Europeanen minder snel ondernemer als ze al een keer gefaald hebben, dit omdat ze zich meer schamen als ze falen’. Door het concept ‘face’ zullen de Aziaten minder snel weer ondernemer worden.  De reden hiervoor is omdat ze al een keer gefaald hebben. Hierdoor hebben ze al aan gezichtsverlies geleden. Bij gezichtsverlies komt schaamte en bezorgdheid voor.  Als je al een keer hebt geleden aan gezichtsverlies zal je minder snel de draad weer oppakken om ondernemer te worden. Daarnaast hebben ze ook minder motivatie door de schaamte. In Europa kennen we de gemoedstoestand gezichtsverlies niet. Wat we hier wel kennen dat ermee vergelijkbaar is, is de gemoedstoestand schuldgevoel. Aangezien schuldgevoel iets is dat je op jezelf legt komt het minder hard aan dan gezichtsverlies. Hierdoor kan je ook sneller de draad weer oppakken als je faalt, omdat je niet te maken hebt met meningen van anderen hoef je daar ook geen rekening mee te houden. Volgens deze bevindingen kunnen we zeggen dat Aziaten minder snel weer ondernemer worden in vergelijking met Europeanen. Daarnaast zie je in tabel 1.1 dat het percentage van hoe mensen tegen het ondernemerschap aankijken door de jaren heen heel erg stabiel is voor elk land. Dit terwijl er in die jaren een economische crisis is geweest. In de tabel is op te merken dat er voor bepaalde landen een lichte daling wordt waargenomen tijdens de crisis. De Europeanen waren toen minder geneigd om ondernemer te worden. In het jaar na de crisis kan je zien dat die lichte daling weer wordt gecorrigeerd door de landen met een lichte stijging. Indien ze zo snel na de crisis er  alweer voor kiezen om ondernemer te worden, dan kan er ook geconcludeerd worden dat ze veel eenvoudiger de draad weer oppakken.  

4. Verschillen in innovativiteit

In dit hoofdstuk wordt de hypothese ‘Door de sociale culturele verschillen is de innovativiteit verschillend tussen Europese en Aziatische ondernemers’ besproken. In de volgende paragrafen zal de definitie van innovatie, bespreking van onderzoeken over de hypothese en deelconclusie besproken worden. 

4.1 Innovatie

Innovatie heeft betrekking op nieuwe ideeën, goederen, diensten en processen. Het proces van innoveren omvat het geheel van menselijke handelingen gericht op vernieuwing van producten, diensten, productieprocessen. In de literatuur zijn er verschillende soorten definities voor innovatie. Joseph Schumpter wordt gezien als een van de eerste economen die de belang van innovatie inzag. In 1930 definieerde hij dat er 5 types van innovatie zijn: 

· Introductie van een nieuw product of een kwalitatieve verandering in een bestaand product.

· Voortgang van innovatie nieuwe industrieën. 

· Het openen van een nieuwe markt.

· Het ontwikkelen van nieuwe manieren om grondstoffen te leveren.

· Veranderingen in de industriële structuur. 

4.1.2  Meten van innovatie vanaf de buitenkant van een bedrijf 

Om innovatieve activiteit vanaf de buitenkant van een bedrijf te meten, kijk je naar het succes van het bedrijf. Het succes van een bedrijf kan gemeten worden door te kijken naar de winst, de omzetgroei, de aandelenprestaties en de marktkapitalisatie. Een andere manier om innovatieve activiteit te meten vanaf de buitenkant van een bedrijf is door te kijken naar de intellectual property statistieken. Intellectual property bestaat uit patenten, handelsmerken en ontwerpen. Een aanvraag voor een intellectual property recht houdt in dat het bedrijf van mening is dat het nieuwe kennis dat toegevoegde waarde heeft gecreëerd en dat het beschermd moet worden (Rogers, 1998). 

       4.1.3 Meten van innovatie vanaf de binnenkant van een bedrijf  

Om het niveau van innovatie van een bedrijf vanaf de binnenkant te meten, wordt het vaakst gekeken naar de uitgave van een bedrijf aan research en development (R&D). Verder kan je ook kijken naar de marketing afdeling van een bedrijf. Dan kijk je naar de uitgaven die de afdeling heeft gemaakt aan nieuwe producten (Rogers, 1998). 
4.2 Bespreking

Shane (1993) heeft onderzoek gedaan naar wat voor gevolgen de culturele invloeden hebben op innovatie. Om innovatie te meten, heeft Shane (1993) ervoor gekozen om in zijn onderzoek te kijken naar het aantal handelsmerken per hoofd. Hij heeft hiervoor gekozen omdat dit een variabele is die in veel landen gemakkelijk vast te stellen is. Een andere reden waarom hij hiervoor heeft gekozen, is omdat het niveau van innovatie moeilijk vast is te stellen op nationaal niveau met andere variabelen. Cijfers van variabelen zoals research & developments uitgaven en het aantal wetenschappelijke en technische personeel zijn beperkt en alleen maar voor een aantal landen vastgesteld. Handelsmerken kan je definiëren als woorden of apparaten die de ene bedrijfsgoed van het andere onderscheid. Daarnaast worden handelsmerken aangevraagd door ondernemers om zichzelf te beschermen tegen andere ondernemers voor het imiteren van de nieuwe producten die ze introduceren op de markt. Om een handelsmerk te krijgen, moet de onderneming laten zien dat het product zichzelf onderscheidt van andere producten in de ogen van de consument. Dit houdt in dat het product een innovatie moet zijn om een handelsmerk te krijgen. Het niveau van innovatie wordt door Shane (1993) gemeten door te kijken naar het aantal toegekende handelsmerken per hoofd in 33 landen in de Verenigde Staten en op de wereldmarkt in de jaren 1975 en 1980. Dit houdt in dat het aantal handelsmerken per hoofd wordt gemeten als het gemiddelde tussen de landen en als een geheel in een grote markt. Bovendien worden de bevindingen versterkt door het gebruik van twee metingen. Als dezelfde culturele waarden de percentages van innovatie per hoofd verklaren in de twee metingen, wordt de kans verkleind dat de resultaten meetspecifiek zijn. In het onderzoek van Shane (1993) zijn de onafhankelijke variabelen om de nationale cultuur te meten gepakt uit het onderzoek van Hofstede (1980). Deze onafhankelijke variabelen identificeren vier culturele waarden: uncertainty avoidance, power distance, individualism en masculinity. De data die Hofstede (1980) heeft gebruikt is afkomstig uit een enquête van 88.000 werknemers over 40 dochterondernemingen van IBM. De eerste culturele waarde uncertainty avoidance wordt gebruikt omdat de culturele waarde van acceptatie van onzekerheid verbonden is aan innovatie. De tweede culturele waarde power distance wordt door Hofstede (1980) gezien als een index die de vijf opvattingen vertegenwoordigen die innovatie ontmoedigen. De vijf opvattingen zijn de belangrijkheid van de hiërarchie, verticale communicatie patronen, de centralisatie van macht, controle over ondergeschikten en weerstand tegen de verandering in de verdeling van macht. Door de hiërarchie te minimaliseren stijgt de innovatie ((Thompson, 1967) ; (Burns, Stalker, 1961)). Hofstede (1980) bevond dat managers in vermogen verre samenlevingen gebruik maakten van rijkdom, macht en aanzien om een sociale ongelijkheid te creëren en te versterken. Innovatie wordt hierdoor juist ontmoedigt. Door de vrije communicatie tussen de verschillende lagen in de hiërarchie, wordt het niveau van innovatie verhoogd (Thompson, 1967). Dit is in tegenstelling tot de bevindingen van Hofstede (1980). Hofstede (1980) bevond dat in vermogen verre samenlevingen er weinig communicatie is tussen de verschillende lagen in de hiërarchie. Het decentraliseren van macht leidt tot een verhoging van het niveau van innovatie (Hage, Aiken, 1970). Hofstede (1980) bevond dat mensen in vermogen verre samenlevingen juist een voorkeur geven aan het centraliseren van macht. Door het geloof en het vertrouwen van de managers in hun ondergeschikten, kunnen ondergeschikten hun gang gaan en flexibeler werken (Block, Macmillan, 1985). Dit zal leiden tot een toename van innovatie. Hofstede (1980) bevond dat in vermogen verre samenlevingen het juist het tegenovergestelde is. Het systeem in vermogen verre samenlevingen is niet gebaseerd op vertrouwen. Daarentegen geven managers in deze samenlevingen hun ondergeschikten gedetailleerde instructies met een klein beetje zelfbestuur om ze te interpreteren. Innovatie leidt tot verandering in de verdeling van macht in een onderneming (Tushman, 1977). Hofstede (1980) bevond ook hier weer dat managers in vermogen verre samenlevingen de verandering van de verdeling van macht in de onderneming niet accepteren. Al deze opvattingen die door Hofstede (1980) zijn bevonden ontmoedigen innovatie. De derde culturele waarde is individualism. Voor Hofstede (1980) houdt individualism drie opvattingen in die innovatie aanmoedigen. Deze zijn het geloof in vrijheid, een buitenwaartse oriëntatie en het geloof in de belangrijkheid van het contact met senior managers. De vrijheid die managers krijgen om acties te ondernemen wordt gezien als een belangrijk punt voor innovatie in ondernemingen. Hofstede (1980) bevond dat in individualistische samenlevingen vrijheid veel belangrijker wordt gevonden dan in collectivistische landen. Ook is buitenwaartse oriëntatie goed voor innovatie. Door meer contact te leggen met derden wordt de creativiteit gestimuleerd (Utterback, 1974). Hofstede (1980) bevond dat het individualisme is geassocieerd met een buitenwaartse oriëntatie. Als laatst de belangrijkheid van senior managers. Innovatie vereist namelijk de steun en interesse van senior managers (Fast, Pratt, 1981). Hofstede (1980) bevond hier dat managers in individualistische samenlevingen veel meer contact hebben met senior managers dan managers in collectivistische landen. Tot slot de vierde culturele waarde masculinity. Het onderzoek van Hofstede (1980) laat zien dat de culturele waarde van mannelijkheid aan twee organisatorische karakteristieken die gebruikelijk zijn voor innovatieve organisaties, namelijk beloning of erkenning van prestatie en het trainen van een individueel. Hofstede (1980) bevond dat mannelijke maatschappijen veel meer nadruk leggen op individuele prestaties en beloningen dan vrouwelijke maatschappijen. Shane (1993) heeft ook twee economische onafhankelijke variabelen toegevoegd in zijn analyse. De eerste variabele is het inkomen per hoofd en de tweede variabele is de totale toegevoegde waarde in percentages van industrieën die grote hoeveelheden innovaties genereren. Shane (1993) heeft in zijn onderzoek gebruik gemaakt van een least squares multiple regression analyse en dit zijn de resultaten. 
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(Bron: Shane, Scott, Cultural influences on national rates of innovation. Journal of Business Venturing, 8: 59-73, 1993)
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 (Bron: Shane, Scott, Cultural influences on national rates of innovation. Journal of Business Venturing, 8: 59-73, 1993)
In tabel 1 staan de resultaten van de regressie voor de jaren 1975 en 1980. De afhankelijke variabele wordt hier  gemeten als het aantal handelsmerken per hoofd in de Verenigde Staten. Tabel 2 laat cross-sectional data zien voor de jaren 1975 en 1980. De afhankelijke variabele wordt hier gemeten als het aantal handelsmerken per hoofd in de wereldmarkt. De resultaten van de regressie tonen significante resultaten die een zekere mate van samenhang vertonen tussen de twee metingen van innovatie. In geen enkel geval werd een variabele significant gevonden wanneer innovatie werd gemeten als de handelsmerken per hoofd in één markt, maar niet in de ander. Ook is in geen enkel geval de variabele significant gevonden wanneer de gehele regressie niet significant is. Uit de resultaten van de tabellen blijkt dat uncertainty avoidance het meest belangrijke culturele variabele is. Dit omdat uncertainty avoidance significant gevonden is in vier van de vier regressie vergelijkingen waarbij de variabele is gebruikt. De culturele variabelen power distance en individualism hebben ook wel een verklarende kracht omdat ze beide significant zijn in twee van de vier regressie vergelijkingen. Deze twee variabelen zijn significant voor het jaar 1975, maar niet voor het jaar 1980. De verklaring die Shane (1993) hiervoor geeft is dat de belangrijkheid van deze variabelen afnemen. De masculinity variabele heeft helemaal geen verklarende kracht. De regressie vergelijkingen laten ook zien dat de economische variabelen minder vaak significant zijn dan de culturele variabele uncertainty avoidance. Tussen de twee economische variabelen heeft het variabele inkomen per hoofd een grotere verklarende kracht. Shane (1993) concludeert het volgende uit de data. Uit de data kan je afleiden dat cultuur een rol speelt voor het niveau van innovatie van een bepaald land. Als een land zijn niveau van innovatie wil verhogen is alleen geld uitgeven aan research & development niet genoeg. De landen moeten de opvattingen van hun burgers veranderen. Zeer innovatieve samenlevingen bestaan uit mensen die individualistisch zijn, laag in power distance zijn en onzekerheid accepteren. Samenlevingen waarvan de burgers niet deze waardes hebben kunnen zoveel geld uitgeven aan research & development als ze willen, maar alsnog zullen ze het niveau van innovatie niet bereiken. Een tweede verklaring voor waarom culturele waarden invloed hebben op innovatie is de institutional theory. Volgens de institutional theory worden ondernemingen beïnvloed door de samenleving waarin zij opereren (Granovetter, 1985). Tot slot de positieve relatie tussen innovatie en indivualism suggereert dat individualism autonomie, vrijheid en onafhankelijkheid vertegenwoordigt en dat hierdoor sommige landen innovatiever zijn dan andere. 

4.3 Verband tussen Azië en Europa
 
Uit het onderzoek van Shane (1993) blijkt dat cultuur een rol speelt voor het niveau van innovatie in een bepaalt land. Ook blijkt uit de data dat uncertainty avoidance de meest belangrijke culturele variabele is. Daarnaast hebben de variabelen power distance en individualism ook wel een verklarende kracht. Door naar de culturele variabele uncertainty avoidance en individualisme te kijken wordt er een verband gelegd tussen Azië en Europa en het niveau van innovativiteit. Collectivisme speelt een veel grotere rol in  Aziatische landen dan individualisme. Dit komt doordat Aziatische landen vaak communistisch zijn en gebaseerd zijn op het confucianistische systeem. Dit maakt volgens het onderzoek van Hofstede (1980)  een samenleving minder innovatief. Europese landen zijn vaak individualistisch en dit maakt ze volgens het onderzoek juist innovatief. Aziaten zijn vaak ook conservatief. Ook dit komt door het confucianistische systeem. Conservatief houdt in dat ze traditiegetrouw zijn en onzekerheid afslaan. Volgens het onderzoek van Hofstede (1980) en Shane (1993) moet een samenleving juist uncertainty avoidance accepteren om innovatief te zijn. Door het conservatisme en collectivisme zijn Aziatische ondernemers minder innovatief dan Europese ondernemers. 

4.4 Deelconclusie
De hypothese die we in dit hoofdstuk hebben getoetst luidt als volgt: ‘Door de sociale culturele verschillen is de innovativiteit verschillend tussen Europese en Aziatische ondernemers’. Uit het onderzoek van Hofstede (1980) en Shane (1993) kunnen we concluderen dat het door de sociale culturele verschillen komt dat de innovativiteit verschillend is tussen Europese en Aziatische ondernemers. 
5. Hechten van waarde aan het harde werken

In dit hoofdstuk wordt de hypothese ‘Ondernemers in Azië hechten veel meer waarde aan het harde werken dan ondernemers in Europa’ besproken. In de volgende paragrafen zal de definitie van het harde werken, bespreking van onderzoeken over de hypothese en deelconclusie besproken worden. 

       5.1 Het harde werken

Onder het harde werken verstaan we in dit onderzoek de instelling van een persoon. De persoon moet tot het uiterste van zijn kunnen gaan om zijn doel te bereiken.  Met andere woorden hij moet er 100% voor gaan.  

       5.2 Bespreking 

In het literatuuronderzoek van Kim en Nam (1998) kwam het hechten van waarde aan het harde werken ook aan de orde. Ze maakten een connectie tussen het concept ‘face’ en het harde werken. Kim en Nam (1998) hebben waargenomen dat Aziatische werknemers harder werken dan Westerse werknemers. Als voorbeeld gaven ze Japan. De werknemers in Japan draaien niet alleen langere uren, het meest opmerkelijke is dat ze ook een afkeer geven aan vakantie en verlof waarop ze recht hebben. Steers, Shin en Ungson (1989) vonden ook een vergelijkbaar niveau van hard werken onder de Koreanen. Deze niveaus van hard werken in Azië zijn volgens hen vaak te danken aan succesvolle organisatorische socialisatie en door middel van het leggen van nadruk op de betrokkenheid van werknemers bij de organisatie. Naast Steers, Shin en Ungson (1989) vond Janelli (1993) een andere theorie voor het harde werken van de Koreanen. Volgens haar komt het niet door de betrokkenheid bij het bedrijf. De Koreanen kennen het harde werken vaak toe aan de sociale druk die aanwezig is in het bedrijf om aan de verwachtingen van hun baas te voldoen. Het concept ‘face’ onder de Aziatische ondernemers kan ook een rol spelen. Aangezien Aziatische ondernemers vaak aan de verwachtingen van anderen willen voldoen, kunnen ze gemotiveerd worden om harder te werken door het concept ‘face’. Wanneer een bepaald niveau van prestatie van een bepaald persoon wordt verwacht zal hij of zij proberen om aan de verwachtingen te voldoen van de ander om geen gezichtsverlies te lijden. Het vaststellen van doelen door Aziatische ondernemers aan hun werknemers zal zorgen voor een sterke  motivatie bij de werknemers. Dit komt omdat de doelen het niveau van de verwachtingen van anderen symboliseren in de werkgroep. In dit opzicht kan het vaststellen van doelen als motivatie bij de werknemers verschillen tussen Westerse en Aziatische landen. In Azië werken werknemers hard om aan de taken en wensen te voldoen die aan ze toegewezen zijn door hun superieuren. Het is in Azië belangrijk om geen gezichtsverlies te lijden in de ogen van een ander. Ook kan bovendien het niet aan de verwachtingen van iemand voldoen een goede drijfveer zijn voor Aziaten. Aziaten willen graag hun gezichtsverlies herstellen en als dat kan zullen ze er extra hard voor werken om dan aan iemands verwachtingen te voldoen (Apsler, 1975). 

      5.3 Deelconclusie        
Uit het onderzoek van Kim en Nam (1998) en andere onderzoeken, blijken dat Aziaten veel waarde hechten aan  werk. Kim en Nam (1998) gaven als reden het concept ‘face’ voor het harde werken in Azië. Steers, Shin en Ungson (1989) gaven als reden voor het harde werken in Korea de succesvolle organisatorische socialisatie en de betrokkenheid van de werknemers bij het bedrijf. Dit in tegendeel tot Janelli (1993), zij vond dat het harde werken in Korea niet door deze twee factoren kwam. Het kwam juist volgens haar door de sociale druk die de superieuren uitoefende op de werknemers. Uit deze bevindingen wordt geconcludeerd dat Aziatische ondernemers veel meer waarde hechten aan het harde werken dan Europese ondernemers. Dit wordt voornamelijk  gebaseerd op het concept ‘face’. Zoals er al eerder in dit onderzoek gelezen kon worden, speelt het concept ‘face’ een grote rol in het bedrijfsleven of dagelijkse leven in Azië. Aziaten zullen er alles voor doen om hun ‘face’ te behouden. Dit is dan ook gelijk de reden waarom ‘face’ een goede drijfveer is voor het harde werken. 
6. Conclusie

 Dit hoofdstuk geeft een samenvatting van de drie hypothesen die er in dit onderzoek getoetst zijn. Aan de hand daarvan zal er vervolgens antwoord gegeven worden op de hoofdvraag:

· Is er daadwerkelijk een verschil in ondernemerschap tussen de continenten Europa en Azië door de social-cultural omgeving? 

Met dit onderzoek werd er gekeken of er daadwerkelijk een verschil is in ondernemerschap tussen de continenten Europa en Azië door de social-cultural omgeving. Om een antwoord op deze hoofdvraag te geven werd er in dit onderzoek op drie hypothesen getoetst. 

· Aziaten worden in vergelijking met Europeanen minder snel ondernemer als ze al een keer gefaald hebben, dit omdat ze zich meer schamen als ze falen.

· Door de sociale culturele verschillen is de innovativiteit verschillend tussen Europese en Aziatische ondernemers. 

· Ondernemers in Azië hechten veel meer waarde aan het harde werken dan ondernemers in 

Europa.

Bij de eerste hypothese werd er gekeken naar het concept ‘face’. Het concept ‘face’ speelt een hele grote rol in het organisatorische gedrag in Azië en ook is de invloed van ‘face’ in sociale interacties veel doordringender, complexer en sterker in Aziatische ondernemingen dan in Westerse ondernemingen. Je kunt zelfs zeggen dat het concept ‘face’ niet eens belangrijk wordt gevonden in de Westerse samenleving. Dit omdat de vergelijkbare gemoedstoestand schuldgevoel iets is dat men op zichzelf legt. De gemoedstoestand gezichtsverlies is iets dat van buitenaf komt, het wordt door anderen mensen op je gelegd. Dit maakt meteen ook het verschil tussen de Westerse en de Aziatische ondernemers. Eer en aanzien speelt hierdoor een minder grote rol bij Westerse ondernemers dan Aziatische ondernemers. Dit maakt het concept ‘face’ cultuur gebonden. Het concept ‘face’ is zelfs zo belangrijk dat ze materiële winsten afslaan als hun ‘face’ op het spel staat. In de ogen van Westerse ondernemers wordt dit als irrationeel gedrag gezien. Naast het feit dat het concept ‘face’ een grote rol speelt in het organisatorische gedrag, speelt het ook een grote rol in het dagelijkse leven. Hierbij wordt de eerste hypothese ‘Aziaten worden in vergelijking met Europeanen minder snel ondernemer als ze al een keer gefaald hebben, omdat ze zich meer schamen als ze falen’ aangenomen. Dit omdat het concept ‘face’ zo een grote rol speelt in Azië en men er alles aandoet om zijn ‘face’ te behouden. Als je eenmaal aan gezichtsverlies hebt geleden en gevoeld hebt hoe het is om je te schamen voor anderen, dan wordt je minder snel weer ondernemer.  De kans is er nog steeds dat je als ondernemer weer faalt en hierdoor weer aan gezichtsverlies lijd.  Dat moet  voorkomen worden. De Europeaan  is indifferent, want zij hechten namelijk niet zoveel waarde als Aziaten aan de meningen van anderen. De gemoedstoestand schuldgevoel leg je namelijk op jezelf. Hierdoor is het voor hun makkelijker om weer opnieuw te beginnen.  Om de tweede hypothese te toetsen werd er gekeken naar het aantal handelsmerken per hoofd. Door te kijken naar het aantal handelsmerken per hoofd kan je zien hoe hoog het niveau van innovatie is in een bepaald land. Er werden vier culturele waarde gepakt om het niveau van innovatie te koppelen aan de cultuur. Deze zijn namelijk uncertainty avoidance, power distance, individualism en masculinity. Uit de resultaten van Shane (1993) blijkt dat de variabele uncertainty avoidance het meest belangrijke culture variabele is en daarnaast hebben power distance en individualism ook wel een verklarende rol. Uit de resultaten blijkt dat cultuur een rol speelt voor het niveau van innovatie van een bepaald land. Ook blijkt uit de resultaten dat zeer innovatieve samenlevingen bestaan uit mensen die individualistisch zijn, laag in power distance zijn en onzekerheid accepteren. In Aziatische landen speelt collectivisme vaak een grotere rol dan individualisme. Dit komt omdat de meeste Aziatische landen communistisch zijn en gebaseerd zijn op het confucianistische systeem. Daarnaast zijn Aziaten vaak ook heel erg conservatief. Dit houdt in dat ze een hele lage waarde zullen hechten aan onzekerheid en deze vaak niet accepteren. De reden hiervoor is omdat ze traditiegetrouw zijn. Wanneer je traditiegetrouw bent baseer je alles op het verleden. Dit betekend dat je alles bij het bekende houdt en geen risico’s neemt. Hierdoor zal je ook geen onzekerheid hebben.  Door deze factoren kan je de verschillen in innovativiteit verklaren tussen de continenten. Hierbij wordt de hypothese ‘Door de sociale culturele verschillen is de innovativiteit verschillend tussen Europese en Aziatische ondernemers’ aangenomen.
Tot slot de derde hypothese ‘Ondernemers in Azië hechten veel meer waarde aan het harde werken dan ondernemers in Europa’. Om deze hypothese te toetsen is er ook gezocht naar een verklaring bij het concept ‘face’. Aziaten willen vaak aan de verwachtingen van anderen voldoen. Hierdoor behouden ze hun ‘face’. Het concept ‘face’ is dus een drijfveer om harder te werken.   

 Naast het concept ‘face’ zijn er ook andere verklaringen die het harde werken in Azië verklaren. Namelijk de succesvolle organisatorische socialisatie en het betrekken van werknemers bij de organisatie. Voor het verklaren van het harde werken is in dit onderzoek voornamelijk gekeken naar het concept ‘face’. Hierbij wordt ook de laatste hypothese verklaard en aangenomen. 

Tot slot kan je door middel van deze drie hypotheses zeggen dat er daadwerkelijk een verschil is in ondernemerschap tussen de continenten Europa en Azië en dat deze verklaard kan worden door de socio-cultural omgeving. Neem bijvoorbeeld het concept ‘face’ dit bestaat niet of nauwelijks  in het ondernemerschap in Europa. Dit in tegendeel tot Azië waar het een hele grote rol speelt. Om het ondernemerschap in Azië te begrijpen moet je het concept van ‘face’ begrijpen. Als je het concept eenmaal snapt, weet je ook waarom bepaalde acties of handelingen worden gedaan. Het verschil in ondernemerschap tussen de continenten Europa en Azië komt door de socio-culturele omgeving.  
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