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examina la formación de alianzas, establece que uno de los determinantes más importantes 
de las alianzas en el momento t es el patrón de alianzas preexistentes en t-1, es decir, la 
probabilidad de que una empresa se alíe con otra es función de los contactos directos 
pasados entre las partes y la presencia de conexiones indirectas a través de otros actores 
de la industria. Al respecto, Okamuro (2003) determinó a partir de una muestra de empresas 
japonesas, que el 66% de las firmas realizaban acuerdos con sus socios comerciales 
(clientes y proveedores). El 44% colaboró con instituciones científicas como universidades o 
institutos de investigación públicos, en la mayor parte de los casos (41%) solicitando 
asesoramiento técnico. La colaboración con socios comerciales puede ser una importante 
fuente de aprendizaje para la empresa.  
Asimismo, una variable a tener en cuenta es el grado de innovación de la empresa, tanto en 
términos de productos como de procesos y organización interna. Según Ahuja (2000) los 
negocios con invenciones significativas pero con carencia o falta de capital comercial, 
técnico y social más probablemente busquen formar alianzas (Street and Cameron, 2007). 
Ding (2001) propone que una empresa adoptará diferentes estrategias de networking con el 
fin de adquirir suficiente conocimiento de sus socios externos, especialmente esto ocurre en 
empresas que practican la innovación productiva. Las empresas poseen diferentes tipos de 
lazos para asegurarse los recursos necesarios o ganar acceso a información crítica. Si las 
empresas presentan un alto grado de innovación, luego el monto de conocimiento necesario 
para los nuevos productos (knowledge embeddedness) también es alto. Tanto knowledge 
embeddedness como network embeddedness (la suma o agregado de las redes interfirma 
de una empresa) presentan probablemente un impacto fuerte sobre la red o cooperación 
interfirma, o la estrategia de cooperación. Se trata de la relación entre las condiciones de 
innovación iniciales y los patrones de actividad en red o cooperativas cuando una empresa 
construye redes interfirma para acceder a nuevo conocimiento. 
Por otro lado, existe evidencia de una fuerte correlación entre innovación y networking. En 
Australia, en respuesta a los bajos niveles de inversión en innovación (comparados a otros 
países de la OCDE) y debido al interés del gobierno por incrementar la competitividad 
nacional, se han desarrollado nuevas políticas para fomentar la formación de redes o la 
promoción de redes de negocios (Brunetto and Farr-Wharton, 2007). Roger (2004), a partir 
de un análisis de regresión con empresas australianas, obtiene evidencia de persistencia en 
las actividades innovativas y que el uso de redes está asociado con la innovación en 
algunos tamaños de empresas. Específicamente, las empresas manufactureras pequeñas 
exhiben una asociación positiva entre networking e innovación. Por el contrario, para las 
empresas no manufactureras esta asociación se presenta entre empresas medianas y 
grandes. A diferencia del presente trabajo, Roger plantea un modelo probit donde 
networking es uno de los determinantes de la innovación. 
Rosenkopf and Schilling (2007) examinan tres dimensiones de la tecnología que poseen una 
influencia significativa en la formación de alianzas. Primero, consideran cómo el dinamismo 
tecnológico y la incertidumbre en una industria alientan a las empresas a formar alianzas. En 
segundo lugar, analizan cómo el grado de separabilidad de las actividades de innovación 
(product modularity) fomenta la coordinación entre las empresas en lugar de alentar la 
integración jerárquica. Tercero, en la medida que el control de la estructura industrial esté 
gobernado por empresas pequeñas, esto afectará la estructura de toda la red. 
Es necesario aclarar que hablamos del impacto de la innovación sobre la estrategia de 
networking, dado que existe amplia literatura que estudia la relación inversa, de cómo el 
trabajo en red fomenta la innovación. Se entiende que cuanto mayor es el grado de 
innovación, mayor será la necesidad de las empresas de trabajar en red para compartir los 
recursos, fundamentalmente el conocimiento. Es decir, la innovación es un dato, no una 
variable de decisión, como ocurre en la relación inversa mencionada anteriormente.  
El modelo propuesto analiza la influencia de las características de la empresa, del 
emprendedor (empresario) y las características específicas de la industria sobre el 
comportamiento cooperativo que provocan la cooperación y pueden ser útiles para 
comprender el estado de situación actual entre las PyMEs. 
 



CUADRO Nº7 

Asociación con otras empresas Total 

Sí No 
  
  N % col. N % col. 

N 
  

% col. 
  

Elaboración de alimentos, 
bebidas y tabaco 2 22.2% 33 35.1% 35 34.0% 

Productos textiles, prendas 
de vestir y cuero 2 22.2% 6 6.4% 8 7.8% 

Industria de madera y 
aserraderos 1 11.1% 6 6.4% 7 6.8% 

Fabricación de papel, 
editoriales e imprentas     11 11.7% 11 10.7% 

Fab.químicos, deriv. de 
petróleo, carbón, caucho o 
plásticos 

    5 5.3% 5 4.9% 

Productos minerales no 
metálicos     4 4.3% 4 3.9% 

Metálica básica y prod. de 
metal 1 11.1% 16 17.0% 17 16.5% 

Maquinaría, equipo y 
vehículos 3 33.3% 13 13.8% 16 15.5% 

Total 9 100.0% 94 100.0% 103 100.0% 

Fuente: Elaboración propia 
 
4.4.2. Distribución geográfica de las ventas 
 
Los datos referidos a distribución geográfica de las ventas nos muestran que, en promedio, 
las empresas venden más a Bahía Blanca, y Capital Federal y Gran Buenos Aires. Esta 
característica se mantiene ya sea que las empresas presenten o no iniciativas asociativas 
con otras firmas. Se puede observar que el porcentaje medio de las ventas en Bahía Blanca 
es superior entre las empresas que no participan de alianzas con otras firmas de la misma 
rama.  
 
CUADRO Nº8  

iniciativa 
asociativa    

Misma 
localidad 

Sudoeste 
Buenos 
Aires 

Sur 
país 

Cap. 
Fed.  
y GBA 

Resto  
país Mercosur 

Resto 
A.L. 

Resto 
mundo

Media 41.25 20.42 26.07 29.17 22.58 20.00 1.00 10.50 Sí 
  N 8 6 7 3 6 1 1 2 

Media 66.87 23.96 27.71 37.87 26.00 22.00 24.67 17.50 No 
  N 86 52 41 15 21 2 3 2 

Media 64.69 23.59 27.47 36.42 25.24 21.33 18.75 14.00 Total 
  N 94 58 48 18 27 3 4 4 
Fuente: Elaboración propia 
 
A partir de la información provista por las últimas tres columnas del Cuadro Nº8 se 
desprende que el número de empresas con inserción internacional de sus ventas es 
reducido. De las empresas encuestadas, exportaron tan sólo 7 empresas, de las cuales sólo 
2 empresas se asociaron con otras firmas. El grupo de empresas que se asociaron y 
exportaron de esta muestra es muy reducido. 



 
4.5. Características del entorno 
 
Se analiza la relación que poseen las empresas con el entorno a partir de los contactos 
frecuentes con el municipio u otras entidades públicas (Gráfico N°4). Se puede observar que 
sólo el 22% de las empresas que se asociaron con otras firmas, tuvieron contacto con estos 
organismos. 
 
Gráfico N°4 
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Fuente: Elaboración propia 
 
Por otro lado, cabe destacar que la promoción de políticas económicas diferenciales según 
el tipo de industria puede promover el asociativismo o no. En la encuesta, se dispone de 
información sobre la percepción de las empresas en cuanto al grado de suficiencia de las 
políticas de promoción económica implementadas por el gobierno local. 
 
CUADRO Nº9 

Percepción políticas promoción económ. 
gob. local  Total 

Suficiente Insuficiente No sabe   
  N % fila N % fila N % fila 

N 
  

% fila 
  

Sí 2 22.2% 6 66.7% 1 11.1% 9 100.0% Asociación con 
empresas 

No 8 8.5% 78 83.0% 8 8.5% 94 100.0% 

Total 10 9.7% 84 81.6% 9 8.7% 103 100.0% 
Fuente: Elaboración propia 
 
Teniendo en cuenta la información disponible (Cuadro Nº9), se observa que la percepción 
de una política de promoción insuficiente predomina en todas las empresas, siendo la 
proporción de éstas superior entre las empresas que no se asociaron.  
 
4.6. Alianzas previas o acuerdos con terceras partes 
 
Se considerarán los acuerdos comerciales con proveedores y/o clientes que hayan realizado 
las empresas como una fuente de experiencia en la formación de alianzas entre firmas.  
 
 
 
 
 



Gráfico N°5 
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Fuente: Elaboración propia 
 
De las 103 empresas de la muestra, 25 realizaron acuerdos comerciales con proveedores, 
es decir aproximadamente el 24% de las empresas (Gráfico N°5). Por otra parte, 
aproximadamente el 67% de las firmas que participaron de alguna iniciativa asociativa 
disponían de acuerdos comerciales con proveedores.  
 
CUADRO N°10 

Asociación con otras 
empresas Total 
Sí No   

  N % col. N % col. 
N 
  

% col. 
  

Sí 5 55.6% 14 14.9% 19 18.4% Acuerdos 
comerciales 
con clientes 
  

No 
4 44.4% 80 85.1% 84 81.6% 

Total 9 100.0% 94 100.0% 103 100.0% 
Fuente: Elaboración propia 
 
A partir del Cuadro N°10 se observa que entre las empresas asociadas tienen más 
participación (55.6%) aquellas con acuerdos comerciales con clientes; mientras que éstos 
son poco frecuentes en las empresas no asociadas (14.9%). 
  
5. Modelo a Estimar 
 
Mediante la técnica multivariante de regresión logística, se determinará la influencia 
simultánea del conjunto de variables elegidas. Mientras que en la sección anterior se analizó 
la relación entre cada una de las variables explicativas con respecto a la conducta 
asociativa, la regresión logística permitirá establecer la importancia de cada variable 
teniendo en cuenta en forma simultánea la influencia de las otras variables.  
Tal como se indicó anteriormente, se trata de estimar cuáles son los factores que influyen en 
la probabilidad de asociarse de una empresa a través de un modelo LOGIT. 
 



Variable dependiente (alianzas): Conducta Asociativa. Variable dicotómica, que toma valor 
1 si la empresa participó de alguna iniciativa asociativa con otras firmas, y 0 en caso 
contrario. 
El modelo LOGIT se deriva de un modelo de variable latente o no observable. Sea y* la 
variable latente conducta asociativa, determinada por ciertas variables independientes 
observables por la siguiente ecuación estructural: 
y*= β0 + x β + e , y = 1[ y*>0] 
La relación entre la variable y binaria observada (si se asoció con otras firmas) y la variable 
latente y* (conducta asociativa) se realiza a través de la siguiente ecuación: 
 
     y = 1  si y* > 0 
     y = 0  si y*<=0 
En este trabajo se supone que el término de error e asume una distribución de forma 
logística con Var e = π2/ 3, resultando un modelo logit binario con la siguiente ecuación: 

).exp(1
)exp()/1Pr(
x

xxy
βα
βα
++
+

==
 

 
Variables independientes: 
 
Tras la aplicación del Análisis de Componentes Principales Categórico, se identificó un 
número relativamente pequeño de factores a ser utilizados para representar la relación 
existente entre el conjunto de variables inter-correlacionadas (Anexo Componentes 
Principales). Se realiza, de la manera más clara y precisa, la siguiente interpretación de los 
factores: 
Tipoempresa: las variables que más explican este grupo según el Análisis de Componentes 
Principales son cantidad de empleados ocupados y monto de ventas 2006 (o sea tamaño de 
la empresa). Se supone que cuanto mayor sea el tamaño de la empresa, mayor será la 
probabilidad de que la empresa se asocie con otras. 
Mercado: destino de las ventas, fundamentalmente con destino a Bahía Blanca o al 
Sudoeste Bonaerense y Cap. Fed y GBA. Esta variable refleja el mercado atendido con 
predominancia por las empresas, dado que es frecuente que las firmas que venden la mayor 
parte de su producción en el mercado local tengan menos probabilidad de realizar alianzas 
con otras. Con la incorporación de esta variable se intenta captar las características de la 
industria en la cual se insertan las empresas, suponiendo que habrá ciertas industrias más 
atractivas para la conformación de acuerdos en función de su potencial de crecimiento y 
rentabilidad, su grado de concentración, etc. El destino de las ventas es preferible a la 
variable rama de actividad, teniendo en cuenta la heterogeneidad de ciertas industrias como 
Alimentos y Bebidas.  
UsoTIC: Principalmente para comunicarse con autoridades públicas, ofrecer servicios post 
venta a clientes y obtener servicios post venta de proveedores, contactarse con clientes y 
proveedores potenciales (no conocidos por la empresa), servicios bancarios y financieros y 
recopilar información del sector. Se espera que el mayor uso de las TIC tenga un efecto 
significativo y positivo sobre la probabilidad de formar alianzas.  
Innovación: Fundamentalmente innovaciones en producto o en procesos realizadas en los 
últimos tres años. Por ejemplo, si tenemos en cuenta que las redes facilitan el aprendizaje, 
las redes tendrían que prevalecer en empresas con dispersión del conocimiento y donde el 
conocimiento es rápidamente actualizado, es decir, aquellas más innovadoras (Podolny y 
Page 1998). 
Acuerdos: Acuerdos comerciales con proveedores y clientes de diferente tipo: respecto al 
precio final, calidad, entrega del producto, etc. Se supone que los acuerdos comerciales son 
antecedentes o experiencias de las empresas en acuerdos de colaboración con otras partes 
del negocio. 
Entorno: Contactos frecuentes con el municipio, visión sobre las políticas locales de 
desarrollo y sobre la relación de las empresas con las entidades públicas. Mediante esta 



variable, se analiza la relación entre el grado de vinculación al entorno y la pertenencia a 
una red. 
Se supone que las relaciones con el sector público frecuentes puede alentar la formación de 
alianzas en el sector privado.  
 
CUADRO N°11: Matriz de correlación entre las variables 
 alianzas Tipoempresa mercado usotic Innovación acuerdos entorno
Alianzas 1.0000       
Tipoempresa 0.3803 

0.0001 
1.0000      

Mercado -0.1344 
0.1758 

-0.1373 
0.1668 

1.0000     

Usotic -0.2703 
0.0153 

-0.0464 
0.6827 

0.1734 
0.1239 

1.0000    

Innovación 0.1927 
0.0512 

0.0209 
0.8338 

-0.1064 
0.2849 

-0.1104 
0.3295 

1.0000   

Acuerdos 0.2650 
0.0068 

0.1482 
0.1352 

-0.1990 
0.0439 

-0.2116 
0.0596 

0.0415 
0.6774 

1.0000  

Entorno -0.0490 
0.6228 

-0.2312 
0.0188 

0.1583 
0.1102 

0.1299 
0.2507 

0.0773 
0.4378 

-0.1945 
0.0489 

1.0000 

Nota: Las variables con celdas en negrita poseen una correlación estadísticamente significativa. 
 
En el Cuadro N°11 se muestra la matriz de correlación entre las variables. En general, las 
variables explicativas no presentan correlaciones estadísticamente significativas entre sí.  
 
6. Resultados Obtenidos 
 
A diferencia de los resultados hallados por Harl et al (2003) el tamaño de la firma resulta ser 
una variable significativa, es decir, posee influencia sobre la decisión de participar en 
iniciativas asociativas.  
Por otro lado, los resultados muestran que no tiene incidencia sobre la probabilidad de 
formar alianzas el mercado o destino de las ventas. 
Con respecto a la variable usotic, se encuentra un efecto significativo pero negativo. Este 
resultado si bien llama la atención, tiene una explicación lógica atendiendo al tipo de 
alianzas consideradas en la muestra de empresas seleccionada y a los usos de las 
tecnologías de información y comunicación más frecuentes. Teniendo en cuenta que las 
empresas se agrupan con fines de promoción de ventas, realización de exposiciones, 
suplementos gráficos, programas de TV y compras y ventas en conjunto. Según la UNCTAD 
el mayor o creciente uso de las TIC genera "activos intangibles" (por ejemplo, en forma de 
mejoras en la organización o la gestión) que contribuyen a aumentar la eficiencia global de 
todos los sectores productivos. Por lo tanto, un uso adecuado de las TIC permitiría que 
algunas empresas adquieran competitividad, sin necesidad de insertarse en iniciativas 
asociativas. 
Al estimar las probabilidades de que una empresa realice acuerdos comerciales para cada 
una de las observaciones de la muestra ( )5 , se obtuvo que las mismas varían desde 
0.000009 a 0.9971 con una probabilidad promedio de 0.10. 
 
 
 

                                                 
5 Se puede demostrar que las probabilidades pronosticadas tanto con Logit como con Probit son 
esencialmente idénticas. A pesar de que ambos modelos realizan supuestos diferentes respecto a la 
varianza del error, estas diferencias son absorbidas a través de las magnitudes relativas de los 
coeficientes estimados. La correlación entre los dos valores pronosticados es de 0.9994. 
 



CUADRO Nº 12 
Variable Coeficiente P-Value Nivel de 

significatividad 
Tipoempresa 1.044312 0.060 * 
Mercado .3283399 0.230 Ns 
Usotic -1.35919 0.067 * 
Innovación 2.060916 0.086 * 
Acuerdos 1.46787 0.222 Ns 
Entorno -.4860203 0.456 Ns 
_cons -5.226209 0.000 ** 
Pseudo R2       =     0.6100 
LR chi2(16)     =      31.47 
Prob > chi2     =     0.0048 
*Variables significativas al 10%. Fuente: Elaboración propia, según estimación resultante de 
aplicar el programa STATA 8.1 
 
 
CUADRO N°13 
              -------- True -------- 
Classified |         D            ~D  |      Total 
-----------+--------------------------+----------- 
     +     |         4             1  |          5 
     -     |         4            71  |         75 
-----------+--------------------------+----------- 
   Total   |         8            72  |         80 
 
Classified + if predicted Pr(D) >= .5 
True D defined as alianzas != 0 
-------------------------------------------------- 
Sensitivity                     Pr( +| D)   50.00% 
Specificity                     Pr( -|~D)   98.61% 
Positive predictive value       Pr( D| +)   80.00% 
Negative predictive value       Pr(~D| -)   94.67% 
-------------------------------------------------- 
False + rate for true ~D        Pr( +|~D)    1.39% 
False - rate for true D         Pr( -| D)   50.00% 
False + rate for classified +   Pr(~D| +)   20.00% 
False - rate for classified -   Pr( D| -)    5.33% 
-------------------------------------------------- 
Correctly classified                        93.75% 
-------------------------------------------------- 

 
A partir de los resultados del comando lstat podemos ver que las respuestas positivas fueron 
pronosticadas en 5 casos u observaciones, 4 de los cuales fueron correctamente 
clasificados porque la respuesta observada fue positiva (sí se aliaron, alianzas 
observada=1), mientras que el caso restante fue incorrectamente clasificado porque la 
respuesta observada fue negativa (no se alió, alianza observada=0).  De la misma manera, 
de los 75 casos u observaciones para los cuales se predijo una respuesta negativa 71 
fueron correctamente pronosticados, y 4 casos fueron incorrectamente clasificados. 
Luego, el modelo predice correctamente en el 93.75% de los casos. Cuando el resultado es 
positivo, el modelo predice bien en el 80% de los casos, y cuando el resultado es negativo, 
lo hace en el 94.6% de los casos. La categoría que predice mejor es alianzas=0. 
A continuación, el análisis se focaliza en algunas de las variables independientes que 
resultaron significativas. Con el objetivo de analizar el impacto de cada una de las mismas 
sobre la probabilidad de realizar acuerdos, se computaron los valores estimados de esta 
probabilidad para dos valores posibles de cada una de ellas, máximo y mínimo (Cuadro 
N°14). Es decir, cómo cambia la predicción de la probabilidad según sea el valor de cada 



variable en particular, sin establecer valores específicos para el resto de las variables, sino 
consideradas en sus medias. 
 
CUADRO N°14 
 Tamaño Empresa Uso TIC Innovación 

Máximo 0.9699 0.0007 0.2714 

Mínimo 0.0036 0.2953 0.0003 
Diferencia en Prob. 0.9663 -0.2946 0.2711 

 Fuente: Elaboración propia.  
 
Podemos observar que la mayor diferencia en términos de probabilidad de asociarse está 
relacionada con el tamaño de la empresa. La variable innovación, produce asimismo un 
efecto diferencial importante de 0.2711.  
 
• Combinaciones de a pares 
 
CUADRO N°15 

Uso Tic  
Tamaño Empresa Máximo Mínimo Diferencia en Prob. 

Máximo 0.5997 0.9990 -0.3993 

Mínimo 0.0002 0.0972 -0.097 
Diferencia en Prob. 0.5995 0.9018  
Fuente: Elaboración propia.  
 
A partir de esta tabla resulta que el uso de las TIC genera un cambio en la probabilidad de 
asociarse significativo, cuando el tamaño de la empresa es máximo (en la muestra 
considerada, hablamos de una empresa mediana). Es decir, si la empresa es de tamaño 
máximo, un mayor uso de las TIC reduce la probabilidad de asociarse en casi un 40%. 
 
CUADRO N°16 

Uso Tic  
Innovación Máximo Mínimo Diferencia en Prob. 

Máximo 0.0170 0.9174 -0.9004 

Mínimo 0.0000 0.0102 -0.0102 
Diferencia en Prob. 0.0170 0.9072  

Fuente: Elaboración propia.  
 
En esta oportunidad, el cruce la variable innovación con uso de las TIC nos permite observar 
que cuando el nivel de innovación de la empresa es máximo, un mayor uso de las TIC 
reduce la probabilidad de asociarse en forma significativa. 
 
 
 
 
 
 
 



CUADRO N°17 
Tipoempresa  

Innovacion Máximo Mínimo Diferencia en Prob. 

Máximo 0.9988 0.0874 0.9114 

Mínimo 0.4418 0.0001 0.4417 
Diferencia en 
Prob. 

0.557 0.0873  

Fuente: Elaboración propia.  
 
Por último, la relación entre tamaño de la empresa e innovación, nos permite ver que el 
efecto positivo del tamaño de la empresa sobre la probabilidad de asociarse es superior 
cuando el nivel de innovación es máximo que cuando es mínimo.  
 
• Comparaciones triples 
 
CUADRO N°18 

UsoTic   
Max Min 

Diferencia 
en 
Probabilidad

Max 0.9754 1 -0.0246 Innovacion 

Min 0.0355 0.9593 -0.9238 

Max 

Dif Prob 0.9399 0.0407  
Max 0.0044 0.7405 -0.7361 Innovacion 

Min 0.0000 0.0026 -0.0026 

 
 
 
 
Tipo 
Empresa 

Min 

Dif Prob -0.0044 0.7379  
Fuente: Elaboración propia.  
 
El mayor uso de las TIC afecta negativamente a la probabilidad de asociarse cuando: 

- La empresa es de tamaño máximo y con un nivel de innovación mínimo. 
- La empresa es de tamaño mínimo y con un nivel de innovación máximo. 

En las empresas medianas, con niveles altos de innovación, la probabilidad de asociarse es 
alta, sin que tenga en ellas demasiada influencia el uso de las TIC. Sin embargo, en 
aquellas empresas medianas donde el grado de innovación es casi inexistente, la 
probabilidad de asociarse con otras firmas de la rama depende negativamente del uso de 
las TIC; es decir, el mayor grado de uso o difusión de las TIC (para contactarse con el 
mercado, etc) sustituiría la necesidad de aliarse con otras firmas.  
En las microempresas, con un nivel mínimo de innovación, la probabilidad de asociarse con 
otras firmas es prácticamente nula, y el efecto del uso de las TIC es despreciable. Sin 
embargo, las microempresas con niveles altos de innovación, tienen menos probabilidad de 
asociarse cuando el grado de uso de las TIC es alto. Las TIC son empleadas para satisfacer 
ciertos objetivos como la promoción, lograr mayores ventas, que serían alcanzados a través 
de las alianzas.   
 
7. Conclusión 
 
Actualmente, es ampliamente reconocido que el dinamismo de una empresa competitiva 
fluye desde el desarrollo y aplicación de una nueva tecnología y la adopción de nuevas 
formas organizacionales. Pueden hallarse las siguientes formas de cooperación, 
empleándose muchas veces los diferentes conceptos como sinónimos: cooperación 
interfirma, alianzas estratégicas, redes, outsourcing cooperativo, colaboración interfirma, etc. 



En particular, el grado de participación de las empresas locales en la conformación de 
acuerdos interempresariales es muy reducido. A partir de la muestra estudiada, se observa 
que tan sólo el 8% de las empresas se alió con otras firmas, predominando las Uniones 
Transitorias de Empresas (UTE). 
Algunas de las dificultades frecuentemente encontradas para su implementación son: 
seguridad y secreto empresarial, desconfianza recíproca, financiamiento, mentalidad 
empresaria. Entre las principales causas de fracaso figuran: heterogeneidad en el tamaño 
de las empresas participantes, no establecer un rígido esquema de selección de idoneidad 
de la empresa participante (técnica, financiera, comercial y fundamentalmente con 
mentalidad de asociación). 
De acuerdo al modelo econométrico estimado, la probabilidad de que una empresa se 
asocie con otras firmas de la rama depende del tipo de empresa, del uso de las nuevas 
tecnologías de información y comunicación, y de la innovación. Las TIC podrían ser 
consideradas un sustituto de las alianzas en el caso en que las áreas más frecuentes para 
las redes sean el acceso a mercados y optimización de insumos. Sin embargo, no serían un 
sustituto de las redes en áreas donde éstas son menos frecuentes y de mayor importancia 
económica, como producción e innovación. Con respecto al modelo econométrico 
planteado, se reconoce la escasez de empresas disponibles para el análisis. Por otro lado, 
si bien se han incluido la mayoría de las variables explicativas analizadas en otros trabajos, 
no se han abordado otras consideradas por la literatura. En particular, Scherer (2003) 

establece que el papel de la confianza es crucial para el establecimiento de vínculos a nivel 
interfirma. Sin embargo, su consideración en lo modelos econométricos es aún un desafío. 
No se observan trabajos que determinen cómo medirla. 
 
ANEXO 
 
Clasificación de empresas por personal 
 
Sobre la base la muestra existente, se procedió a clasificar a las empresas según la 
cantidad de empleados ocupados. La clasificación adoptada surgió a partir del análisis de la 
frecuencia de empresas presentes por estrato: 

- Microempresa: de 1 a 5 empleados. 
- Pequeña 1: de 6 a 10 empleados. 
- Pequeña 2: de 11 a 50 empleados. 
- Mediana: Más de 50 empleados. 

 
CUADRO A 
Tamaño Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

Acumulado 
Microempresa 29 28,2 28,2 
Pequeña 1 26 25,2 53,4 
Pequeña 2 42 40,8 94,2 
Mediana 6 5,8 100,0 
Total 103 100,0   

Fuente: Elaboración propia.  
 
 
CUADRO B: ANOVA de la Edad de la Empresa según esté asociada o no.  

 
Suma de 

cuadrados gl 
Media 

cuadrática F Sig. 
Inter-grupos 61.476 1 61.476 .144 .705
Intra-grupos 42980.801 101 425.552   
Total 43042.277 102    

Fuente: Elaboración propia.  



CUADRO C: ANOVA del Grado de uso o difusión de las TIC  

  
Suma de 
cuadrados gl Media cuadrática F Sig. 

Inter-grupos .556 1 .556 1.952 .166 
Intra-grupos 22.194 78 .285     
Total 22.750 79       

Fuente: Elaboración propia.  
 
 
CUADRO D: Estadísticos descriptivos 
 
 Variables N Mín Máx Media Desv. típ. 
Cantidad de personal efectivo 

103 1 150 18,18 27,083

Valor de las ventas sin IVA para 
el año 2006 64 28878 40000000 3116940,23 6897254,18

5
Edad del principal socio de la 
firma 98 28 88 55,29 13,098

Edad de la empresa 103 1 96 28,17 20,542
Misma localidad 79 5 100 48,42 34,738
Sudoeste de 
Buenos Aires 10 10 100 46,00 34,625

Sur del país 10 5 90 29,00 24,922
Capital Federal y 
Gran Buenos 
Aires 

77 5 100 54,19 30,750

Resto del pais 30 5 80 34,13 25,369
Mercosur 7 5 85 37,86 31,472
Resto de América 
Latina 0      

Distribución 
geográfica de 
las ventas 

Resto del mundo 8 3 60 20,38 19,777
Tipo de innovación en el proceso 
productivo 
(1: Muy baja, 2: Baja, 3: Media, 4: 
Alta, 5: Muy Alta) 
 

103 1 5 2,22 1,038

Tipo de innovación de producto  
(1: Muy baja, 2: Baja, 3: Media, 4: 
Alta, 5: Muy Alta) 
 

103 1 5 3,00 1,400

Tipo de innovación dentro de la 
organización interna  
(1: Muy baja, 2: Baja, 3: Media, 4: 
Alta, 5: Muy Alta) 
 

103 1 7 4,82 1,631

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ANEXO Análisis de Componentes Principales 
Formación de los grupos de variables independientes del modelo: 
 
a) Uso TIC 
 Resumen del modelo 

Varianza explicada Dimensión 
  

Alfa de Cronbach 
  Total (Autovalores) % de la varianza 

1 .696 2.795 21.503 
2 .386 1.560 12.001 
Total .835(a) 4.356 33.504 

a  El Alfa de Cronbach Total está basado en los autovalores totales. 
 
 Saturaciones en componentes 

Dimensión 
  1 2 
Dar a conocer su empresa y sus productos a través de un 
website -.142 .465 
Vender sus productos (e-commerce) .363 .548 
Realizar compras de productos por internet (e-commerce) .433 .611 
Contacto con clientes ya conocidos por la empresa .427 .278 
Contacto con clientes potenciales .579 .108 
Contacto con proveedores previamente conocidos por la 
empresa .269 -.325 
Contacto con proveedores no conocidos por la empresa .553 .137 
Recopilar información del sector .504 .113 
Comunicación con autoridades públicas .603 -.135 
Servicios bancarios o financieros .523 -.031 
Obtener servicios post venta de proveedores .527 -.493 
Ofrecer servicios post venta a clientes .571 -.400 
Otros motivos por los cuales usa Internet -.255 .149 

Normalización principal por variable. 
 
b) Tipo de Empresa 
 
 Resumen del modelo 

Varianza explicada 

Dimensión  
Alfa de Cronbach 
  Total (Autovalores) 

1 .694 2.086 
2 .354 1.361 
Total .946(a) 3.447 

a  El Alfa de Cronbach Total está basado en los autovalores totales. 
 
 Varianza explicada 

Coordenadas de centroide Total (coordenadas del vector) 
Dimensión Dimensión 

  1 2 Media 1 2 Total 
Cantidad del personal 1.043 .487 .765 .840 .143 .983 
Valor de las ventas 
sin IVA para el año 
2006 

.981 .515 .748 .802 .144 .946 

Edad de la empresa .298 .562 .430 .266 .527 .793 



Edad del principal 
socio de la firma .330 .756 .543 .177 .548 .725 

Total activo 2.652 2.319 2.486 2.086 1.361 3.447 
 
 Saturaciones en componentes 

Dimensión 
  1 2 
Cantidad del personal .916 -.378 
Valor de las ventas 
sin IVA para el año 
2006 

.896 -.379 

Edad de la empresa .516 .726 
Edad del principal 
socio de la firma .421 .740 

Normalización principal por variable. 
 
c) Mercado 
 
 Resumen del modelo 

Varianza explicada Dimensión 
  

Alfa de Cronbach 
  Total (Autovalores) 

1 .953 6.030 
2 .896 4.633 
Total 1.036(a) 10.663 

a  El Alfa de Cronbach Total está basado en los autovalores totales. 
 
 Varianza explicada 

Coordenadas de centroide Total (coordenadas del vector) 
Dimensión Dimensión 

  1 2 Media 1 2 Total 
Misma localidad 4.449 .814 2.632 3.968 .409 4.377 
Sudoeste de Buenos 
Aires .560 .051 .306 .519 .008 .528 

Sur del país .210 .442 .326 .192 .433 .625 
Capital Federal y Gran 
Buenos Aires .382 .224 .303 .334 .138 .472 

Resto del país .707 1.512 1.109 .596 1.085 1.681 
MERCOSUR .150 .824 .487 .114 .753 .867 
Resto de América 
Latina .259 1.516 .888 .237 1.429 1.666 

Resto del mundo .134 .829 .482 .070 .378 .448 
Total activo 6.852 6.212 6.532 6.030 4.633 10.663 

 
 Saturaciones en componentes 

Dimensión 
  1 2 
Misma localidad 1.992 .640 
Sudoeste de Buenos 
Aires -.720 -.092 

Sur del país -.438 -.658 



Capital Federal y Gran 
Buenos Aires -.578 -.371 

Resto del país -.772 1.042 
MERCOSUR -.338 .868 
Resto de América 
Latina -.487 1.195 

Resto del mundo .265 -.615 
Normalización principal por variable. 
 
d) Entorno 
 
 Resumen del modelo 

Varianza explicada Dimensión 
  

Alfa de Cronbach 
  Total (Autovalores) 

1 .749 2.283 
2 .285 1.273 
Total .958(a) 3.555 

a  El Alfa de Cronbach Total está basado en los autovalores totales. 
 
 Saturaciones en componentes 

Dimensión  
  1 2 
Frecuencia de comunicación con la entidades Gremiales 
empresarias en general -.239 -.671 

Opinión sobre el grado de suficiencia de las políticas de 
promoción económica implementadas por el gobierno local para 
promover el desarrollo económico 

.491 .815 

Opinión sobre el grado de adecuación de la relación entre las 
empresas y la Entidades Gremiales empresariales  .996 -.288 

Opinión sobre el grado de adecuación de la relación entre las 
empresas y el Municipio u otras entidades públicas .997 -.274 

Normalización principal por variable. 
 
e) Innovación 
 
 Resumen del modelo 

Varianza explicada 
Dimensión 
  

Alfa de Cronbach 
  Total (Autovalores) 

% de la 
varianza 

1 .463 1.446 48.197 
2 .084 1.060 35.320 
Total .901(a) 2.506 83.518 

a  El Alfa de Cronbach Total está basado en los autovalores totales. 
 
 Saturaciones en componentes 

Dimensión 
  1 2 
Tipo de innovación en el 
proceso productivo 
realizada en los últimos 
tres años 

.850 -.235 



Tipo de innovación de 
producto realizada en 
los últimos tres años 

.850 .237 

Tipo de innovación 
dentro de la 
organización interna de 
la empresa realizada en 
los últimos tres años 

-.001 .974 

Normalización principal por variable. 
 
f) acuerdos 
 
 Resumen del modelo 

Varianza explicada Dimensión 
  

Alfa de Cronbach 
  Total (Autovalores) % de la varianza 

1 ,700 1,538 76,916 
2 -2,332 ,462 23,084 
Total 1,000(a) 2,000 100,000 

a  El Alfa de Cronbach Total está basado en los autovalores totales. 
 
 
 Saturaciones en componentes 

Dimensión 
  1 2 
¿Dispone de acuerdos 
comerciales o de otra 
índole con proveedores? 

,877 -,480 

¿Dispone de acuerdos 
comerciales o de otra 
índole con clientes? 

,877 ,480 

Normalización principal por variable. 
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