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Resumen

Este trabajo examina la adopción de comercio electrónico multicanal 
(ACEm) y su relación con el grado de madurez digital de mipymes de Ar­
gentina. Los canales digitales analizados para realizar comercio electrónico 
son sitios web, redes sociales y e-marketplaces.  Se describe la relación entre 
ACEm con ciertas variables de control como tamaño y sector de actividad. 

Se emplean datos del Observatorio Iberoamericano de la MiPyME de 2022. 
Mediante un análisis exploratorio descriptivo, los resultados señalan un 

predominio del nivel transaccional en todos los tamaños de empresas. El 15 
% de las empresas no participa en ningún canal digital; 5 % es de nivel infor­
mativo; 31,4 % interactivos y un 45,1 % transaccional.  El nivel transaccional 
prevalece en el sector energía, con el 80 % de los casos, seguido de comercio, 

con casi el 60 %. Mayor nivel de comercio electrónico es acompañado de 
madurez en digitalización.

Palabras clave: comercio electrónico, canales digitales, madurez digital, 
MiPyMEs.

Abstract

This paper examines the adoption of multichannel e-commerce (MCE) and 
its relationship with the degree of digital maturity of Argentine MSMEs. 

The digital channels analyzed for e-commerce are websites, social media, and 
e-marketplaces. The relationship between MCE and certain control variables 

such as size and sector of activity, is described. To this end, data from the 
2022 Ibero-American Observatory of MSMEs were used. Based on an explo­
ratory descriptive analysis, the results indicate a predominance of the transac­
tional level across all company sizes: 15% of companies do not participate in 
any digital channel, 5% are informational; 31.4% are interactive; and 45.1% 
are transactional. The transactional level prevails in the energy sector, with 

80% of cases, followed by the commerce sector, at almost 60%. Ultimately, a 
higher level of e-commerce is accompanied by greater digital maturity.

Keywords: electronic commerce, digital channels, digital maturity, MSMEs.

JEL: D21, L86, 033.
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1. INTRODUCCIÓN

La transformación digital se asocia a numerosos beneficios potenciales 
asociados a tres ámbitos empresariales: la organización, la tecnología pro­
ductiva y la capacidad de aprendizaje. Malodia et al. (2023) muestran el 
impacto en el desempeño de las firmas respecto de las capacidades digitales 
mediante la adopción de plataformas de comercio electrónico y otras tec­
nologías. Entre los beneficios de las tecnologías de la información y la co­
municación (TIC) sobre la organización y la gestión pueden mencionarse 
su contribución a mejorar la visibilidad de la empresa; el acceso a la infor­
mación; la disminución de las barreras de entrada al comercio; la agilidad 
de las transacciones financieras; la mejora en los procesos, y la innovación y 
el desarrollo de nuevos productos (Dini et al., 2021).

Durante las últimas décadas, la adopción del comercio electrónico ha ido 
en aumento producto de la difusión generalizada de tecnologías de infor­
mación en todas las dimensiones de la sociedad. El comercio electrónico fa­
cilita a las empresas de países en desarrollo un nuevo canal de comunicación 
y venta; explorar y competir en los mercados cada vez más globalizados, in­
tegrando nuevos canales digitales para la promoción y distribución de sus 
productos, reduciendo los costos de transacción y facilitando la expansión 
de su alcance en el mercado (Rahayu & Day, 2017). Otro aspecto impor­
tante en los últimos años fue el incremento en las opciones de servicios de 
cobro en línea como Mercado Pago y las billeteras electrónicas (Confe­
rencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo [UNCTAD], 
2020). A pesar de ello, hay sectores específicos (por ejemplo, el comercio 
minorista) en los cuales, incluso en naciones desarrolladas, la participación 
del comercio electrónico en el panorama general del comercio sigue siendo 
limitada (Dini et al., 2021).

Recientemente, la crisis sanitaria y económica ocasionada por la pandemia 
de COVID-19 puso en jaque a un creciente número de mipymes (microem­
presas, pequeñas y medianas empresas) que, para poder sobrevivir y mante­
nerse competitivas, se vieron forzadas a asumir el desafío de avanzar hacia 
una transformación digital (González-Tamayo et al., 2023; Cepal, 2021). 
En la región, se ha observado un notable aumento en el número de sitios 
web empresariales: durante el período de abril a mayo de 2020, los sitios 
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web experimentaron un incremento del 800 % en Colombia y México, y 
un aumento del 360 % en Brasil y Chile (Cepal, 2020). Además, duran­
te 2020, más de diez millones de individuos llevaron a cabo sus compras 
a través de Mercado Libre (Cámara Argentina de Comercio Electrónico 
[CACE], 2021); Organización Internacional del Trabajo (OIT, 2020). Se­
gún datos proporcionados por la CACE, el comercio electrónico en Ar­
gentina experimentó un crecimiento del 124 % en comparación con el año 
anterior, 2019. Este crecimiento incluyó la identificación de más de 1 200 
000 nuevos compradores en línea y un aumento del 72 % en los productos 
vendidos (CACE, 2021). En Argentina, el estudio de la CACE para 2020 
indicaba que 5 de cada 10 empresas estarían utilizando marketplace de ter­
ceros (Mercado Libre, Alamaula, OLX, Linio, entre otros) para vender sus 
productos (CACE, 2021). 

Sin embargo, se pudo observar que no todas las empresas contaban con el 
mismo grado de preparación digital para adaptarse y sobrevivir. Un impor­
tante estudio de 2022, realizado por el Observatorio Iberoamericano de la 
MiPyME, sobre una muestra de 17 498 mipymes iberoamericanas, registra 
los niveles de importancia asignada por las empresas a distintas herramien­
tas digitales  para medir el nivel de madurez digital de las organizaciones, 
diferenciando el nivel básico del avanzado. A su vez, indaga acerca de las 
estrategias y las barreras que señalan los gerentes a la hora de desarrollar 
la digitalización en su empresa. El informe describe el grado de digitaliza­
ción de las empresas iberoamericanas y encontró que muchas empresas no 
han podido gestionar la transformación digital necesaria (García Pérez de 
Lema, 2022).

Sobre la base de datos del estudio de este Observatorio, este trabajo se 
propone describir el comportamiento de las mipymes argentinas que in­
tegraron la muestra para 2022 respecto a la adopción de comercio elec­
trónico (ACE) y la madurez en el proceso de transformación digital.  Las 
preguntas de investigación que busca responder este trabajo son: ¿cuál es 
el nivel de adopción de comercio electrónico y de madurez digital de las 
mipymes argentinas? ¿Existen diferencias significativas según el tamaño 
organizacional, el sector de actividad? ¿Hay relación significativa entre los 
niveles de ACE y otras variables asociadas a la madurez digital como las 
tecnologías implementadas, las estrategias digitales, la formación de los re­
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cursos humanos, la internacionalización de la empresa? ¿Qué barreras a la 
transformación digital están afectando los niveles de ACE? A su vez, los 
resultados de este trabajo sobre empresas de Argentina se contrastan con 
los resultados de la misma encuesta a nivel iberoamericano en relación con 
los niveles de madurez digital registrados.

2. MARCO TEÓRICO Y ANTECEDENTES

La innovación digital en las pequeñas y medianas empresas se impulsa me­
diante una combinación de factores individuales, tecnológicos, organiza­
cionales y ambientales. A su vez, en el proceso de adopción se atraviesan 
diversas etapas y se generan impactos en los procesos y operaciones empre­
sariales (Ramdani et al., 2022).

La adopción de comercio electrónico por parte de las empresas ha sido 
estudiada desde las teorías predominantes sobre la adopción de la inno­
vación, como: teoría de difusión de la innovación o DOI (Rogers, 1995); 
Modelo de Incorporación de Tecnología o TAM (Davis, 1989); Tecnolo­
gía-Organización-Entorno o TOE (Tornatzky & Fleischer, 1990); teoría 
del comportamiento planificado o TPB (Ajzen, 1991); teoría de la contin­
gencia (Woodward, 1958); visión de la empresa en base a recursos o RBV 
(Wernerfelt, 1984). Cada uno de estos enfoques teóricos identifica una se­
rie de factores organizativos y ambientales que influyen en la adopción del 
comercio electrónico. Molla y Licker (2004; 2005) proponen un marco 
teórico que denominan interaccionista, el cual amalgama elementos de va­
rias de las teorías mencionadas para comprender la adopción del comercio 
electrónico en países en desarrollo.

Se han propuesto muchos modelos para identificar niveles secuenciales 
de adopción del comercio electrónico en las pymes (Daniel et al., 2002; 
Molla & Licker, 2004; Rayport & Jaworski, 2002; Rao et al., 2003). Un 
aspecto valioso e interesante de estos modelos es que miden la adopción 
del comercio electrónico observando una serie de niveles de adopción, lo 
cual permite realizar análisis más enriquecedores que las mediciones dico­
tómicas (adopción y no adopción).  Para cada nivel se plantea una serie de 
prestaciones informativas, interactivas y transaccionales en línea, asociadas 
de diverso grado de complejidad. Una de las limitaciones de los modelos de 
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madurez y los indicadores de ACE tradicionales es que no tienen en cuenta 
la multiplicidad de canales digitales del entorno de negocios actual. Surgi­
dos en la primera década del presente siglo, se centran casi exclusivamente 
en medir las funcionalidades y prestaciones de un único canal digital que 
primaba en ese entonces, el sitio web empresarial (Molla & Licker, 2004, 
2005; Jones et al., 2013). Recientemente, Autor y Autor (2022) proponen 
un indicador de ACE multicanal o ACEm que integra en la medición las 
presentaciones y actuación de las empresas en diversos canales digitales, su­
mando los e-marketplaces y las redes sociales a los sitios web institucionales. 

Las plataformas digitales o e-marketplaces, como Mercado Libre, Amazon, 
Alibaba y eBay, desempeñan un papel crucial en el desarrollo de la econo­
mía digital (Cepal, 2018). Estas plataformas proporcionan infraestructuras 
compartidas e interoperables que fomentan procesos eficientes y generan 
ahorros significativos en términos de recursos financieros y esfuerzos, lo 
que reduce las barreras de entrada al comercio electrónico, especialmente 
para las mipymes. 

En cuanto a plataformas de redes sociales, se les reconoce que un número 
creciente de usuarios valora las ventajas para clientes y organizaciones. Es­
tos espacios digitales permiten a las empresas favorecer los intercambios 
comerciales en el entorno digital o social commerce, mostrar sus catálogos 
de productos y servicios, entablar comunicación con clientes potenciales, 
ofrecer servicios de atención al cliente y, con mayor fuerza en los últimos 
años, respaldar las estrategias de marketing y ventas en línea (Wang et al., 
2020; Zhang et al., 2017). Los estudios académicos sobre social commer-
ce en general lo analizan como un canal diferencial al comercio electróni­
co realizado a través de sitios web transaccionales.  Un estudio realizado 
por Yacob et al. (2021) concluye que el social commerce tiene un impacto 
positivo en el rendimiento de las micro, pequeñas y medianas empresas 
(mipymes) en Indonesia. 

El estudio realizado por del Observatorio Iberoamericano de la MiPyME, 
para  2022, considera entre las tecnologías asociadas a un nivel básico de 
madurez digital, la adopción de páginas web propias, ventas en portales 
propios de comercio electrónico o en marketplace, el uso de redes socia­
les con fines comerciales, la banca digital y el teletrabajo. Por su parte, el 
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nivel avanzado de madurez digital de las empresas se asocia a la adopción 
de sistemas integrados de gestión (ERP), Intranet corporativa, servicios de 
ciberseguridad, big data y software de análisis de datos, robotización e In­
ternet de las cosas (García Pérez de Lema, 2022).

Sobre una base de 17 498 mipymes iberoamericanas de 13 países, el grado 
de madurez digital básica asciende a 2,28 y el grado de madurez digital 
avanzada a 1,67 (en escala de 0 a 5).  Para ambos niveles de madurez, se 
observan diferencias por tamaño organizacional y por sector de actividad 
(García Pérez de Lema, 2022). Los resultados señalan que las TIC más 
adoptadas son las redes sociales con fines comerciales (80 %), seguidas por 
banca digital (71.7 %) y página web propia (69.2 %); en menor proporción 
portales de ecommerce propios (51 %) y venta en e-marketplace (39.6%) 
(García Pérez de Lema, 2022). En relación con la importancia asignada a 
estas TIC por las empresas, la más valorada, en escala de 1 a 5, es la banca 
digital (4.02), seguida por las redes sociales (3.97) y la página web propia 
(3.94), mientras que la venta en portal propio recibió una valoración media 
de 3.54 y la venta en e-marketplace 3.31 (García Pérez de Lema, 2022).  Se­
gún datos del mismo informe, el 34,1 % considera que big data y el software 
de análisis de datos es una tecnología muy importante para la digitaliza­
ción y desarrollo de las empresas. En tal sentido, investigaciones previas 
han examinado la adopción de big data y el uso de ERP en relación con el 
comercio electrónico y el desempeño de las firmas (Yadegaridehkordi et al., 
2020). Holland y Gutiérrez-Leefmans (2018) realizan una taxonomía de 
mipymes en función del grado de uso de las plataformas digitales y cómo 
las mismas proporcionan información sobre el modo en que los clientes 
utilizan internet; por ejemplo, la cantidad de visitantes únicos a sitios web 
individuales y los patrones de búsqueda.

En el caso de Argentina, el indicador de madurez digital básica asciende 
a 2; mientras que el indicador nivel de madurez avanzada es 1,67. Ambos 
indicadores se encuentran en valores inferiores a la media iberoamericana. 
Sin embargo, para el nivel básico, el retraso de Argentina respecto de los 
demás países iberoamericanos incluidos en el estudio es notable, con un 
nivel de indicador solo por encima de Nicaragua y Uruguay. En el caso del 
indicador de madurez avanzada, si bien resulta un poco inferior a la media 
regional, Argentina se encuentra mejor posicionada que en el indicador de 
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madurez digital básica, ocupando junto a Brasil el quinto lugar entre los 13 
países que integraron el estudio (García Pérez de Lema, 2022). Los resul­
tados de ese estudio reafirman el interés de este trabajo, ya que a partir de 
la medición de ACE se busca indagar sobre las causas o factores que están 
frenando el nivel de madurez digital básica de las empresas argentinas.

El indicador ACEm (Autor & Autor, 2022) que se utiliza en este trabajo 
para evaluar el grado de adopción de comercio electrónico resulta innova­
dor en relación con otros utilizados tradicionalmente, ya que es de carácter 
multicanal. Esto es, considera funciones de comercio electrónico de carác­
ter informativo, interactivo y transaccional, registradas en diversos canales 
digitales típicamente presentes en el entorno empresarial contemporáneo, 
como los sitios web, las redes sociales y los e-marketplaces. En este trabajo, 
el indicador ACEm se establece como variable dependiente. Se busca ex­
plicar su comportamiento en relación con las variables independientes que 
representan diversos factores organizacionales y ambientales, con el fin de 
proporcionar una visión más integral del fenómeno. 

Entre los factores organizacionales que afectan los procesos de adopción 
de las TIC y el comercio electrónico, la literatura señala el compromiso de 
la alta dirección, la capacitación de los empleados, la experiencia previa en 
adopción de sistemas y tecnologías de información, el nivel internaciona­
lización y vinculación con el entorno, así como el tamaño organizacional y 
sector de actividad. En primer lugar, el enfoque y la importancia que asigna 
la dirección de la empresa al desarrollo de la innovación inciden en el éxito 
de la innovación. El compromiso con la madurez digital en el nivel de desa­
rrollo de las competencias digitales y el desarrollo de los recursos humanos 
ha sido analizado por González-Tamayo et al. (2023).  En los trabajos de 
Jones et al. (2016) y Alderete y Jones (2019), la estrategia y los sistemas de 
control de gestión de TIC asumen un rol mediador, que potencia el impac­
to del nivel madurez digital de la empresa sobre el nivel de adopción del 
comercio electrónico, y por lo tanto en el desempeño organizacional. Por 
su parte, Gupta et al. (2016) afirman que los propietarios-administradores 
de las pymes después de adoptar el comercio electrónico o las nuevas tec­
nologías se convierten en tomadores de riesgos, innovadores y proactivos.  



129pensamiento & gestión, 58. Universidad del Norte, 121-144, 2025

Adopción de comercio electrónico y 
madurez digital en mipymes de Argentina

Asimismo, cuanto mayor sea el nivel de formación de los directivos, mayor 
será la predisposición de la empresa a ACE (Nasution et al., 2021; Rodrí­
guez Ardura et al., 2007). El grado de capacitación de los empleados afecta 
la ACE a nivel de empresas, ya que influye en la capacidad de absorción y 
aprovechamiento de beneficios asociados a esta tecnología (Rahayu & Day, 
2017; Vilaseca Requena et al., 2007; Molla & Licker, 2005). Hussain et al. 
(2022) encuentran que el uso del comercio electrónico media la asocia­
ción positiva entre las capacidades tecnológicas, el costo de adopción y el 
desempeño de la empresa. 

Con relación al impacto del tamaño organizacional sobre la adopción de 
TIC, algunos trabajos señalan que es un factor diferencial para el aprove­
chamiento de los beneficios, siendo principalmente las empresas más gran­
des las que logran adaptarse y aprovechar efectivamente los avances tec­
nológicos (Autor y Autor, 2022; Rahayi & Day, 2017; Bravo, 2011). Sin 
embargo, otros trabajos sostienen que la transformación digital está alcan­
zando a todas las organizaciones, sin importar su tamaño y el alcance de su 
operación (Poorangi et al., 2013). Por último, la internacionalización y la 
orientación exportadora resulta un factor influyente en la adopción de TIC 
y particularmente del comercio electrónico (Kim & Lim, 2022; Sarasvathy 
et al., 2014; Ifinedo, 2012). Kim y Lim (2022) muestra cómo las empresas 
pequeñas de los países emergentes adoptan y desarrollan estrategias orien­
tadas a la exportación para el comercio electrónico internacional. 

3. METODOLOGÍA

El diseño general de la muestra realizada por el Observatorio Iberoameri­
cano de la MiPyME (2022) se fundamenta en los principios del muestreo 
estratificado. La muestra finalmente obtenida fue de 17 498 mipymes ibe­
roamericanas, de las cuales 1142 son de Argentina, sobre las que se rea­
liza este trabajo. El cuestionario se ha estructurado en dos bloques. En el 
primero, se pregunta a los encuestados sobre los rasgos generales de sus 
empresas, como el sector de actividad, la ubicación geográfica, el número 
de empleados, el género del gerente, el control familiar de la empresa, las 
expectativas de crecimiento de empleo y ventas y el grado de internacio­
nalización. En el segundo bloque se recoge información sobre el grado de 
desarrollo de la digitalización (estrategias y barreras a la hora de desarrollar 
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la digitalización); la percepción del empresario sobre el desarrollo sosteni­
ble (beneficios derivados de la sostenibilidad y barreras u obstáculos para 
conseguir la sostenibilidad del negocio) y, finalmente, indicadores de ren­
dimiento de la mipyme.

4. ANÁLISIS DE DATOS

Se desarrolla un análisis exploratorio-descriptivo mediante el uso de tablas 
cruzadas o de contingencia, con el objetivo de establecer relaciones entre 
el nivel de adopción del comercio electrónico multicanal (ACEm) y las 
variables sobre madurez digital y de control establecidas según la literatura 
descripta.

También se utiliza la comparación de medias según ANOVA, procedimien­
to estadístico utilizado para comparar varios grupos basados en una varia­
ble cuantitativa. La hipótesis que se contrasta mediante una prueba t es que 
las medias o promedios poblacionales (media de la variable cuantitativa) 
son iguales para los distintos grupos conformados según una variable ca­
tegórica (es decir, H0 supone que la variable cuantitativa es independiente 
del factor o variable categórica) (Portilla et al., 2006).

Variable dependiente

Adopción del Comercio Electrónico Multicanal (ACEm) puede adoptar 
diferentes valores:

•	 0 si la empresa no dispone de un sitio web propio.

•	 1 si la empresa dispone de un sitio web propio, pero no tiene 
presencia en las redes sociales.

•	 2 si la empresa tiene presencia en las redes sociales.

•	 3 si la empresa dispone de un sitio web propio para realizar las 
ventas o tiene presencia en algún e-marketplace.

Tales niveles o categorías no son excluyentes, cada una integra la anterior.



131pensamiento & gestión, 58. Universidad del Norte, 121-144, 2025

Adopción de comercio electrónico y 
madurez digital en mipymes de Argentina

Variables independientes

Con respecto a las variables independientes de madurez digital, en su ma­
yoría parten de una serie de ítems o indicadores que responden a una es­
cala de Likert de 0 a 5, donde 0 indica ausencia del ítem; 1 implica: total­
mente en desacuerdo; 2: parcialmente en desacuerdo; 3: ni de acuerdo ni 
en desacuerdo (indiferente); 4: parcialmente de acuerdo; y 5: totalmente 
de acuerdo.

Tabla 1. Variables independientes

TIC

¿Cuántos empleados utilizan TIC en su puesto 
de trabajo en su empresa?

Variable escala, 
continua 

¿Utiliza big data y software de análisis de datos en 
su empresa y cuál es su grado de importancia?

Variable ordinal, escala 
Likert 0 a 5

Estrategia de 
digitalización

Nuestros empleados están preparados para el 
desarrollo digital de la empresa. ¿Cuál es el grado 
de acuerdo?

Variable ordinal, escala 
Likert 0 a 5

Nuestros directivos tienen buena formación en 
digitalización.

Variable ordinal, escala 
Likert 0 a 5

En nuestra empresa se organiza habitualmente 
formación para la transformación digital. ¿Cuál 
es el grado de acuerdo?

Variable ordinal, escala 
Likert 0 a 5

Conocemos bien las posibilidades y ventajas de la 
digitalización

Variable ordinal, escala 
Likert 0 a 5

El modelo de negocio se evalúa y actualiza en 
materia de digitalización

Variable ordinal, escala 
Likert 0 a 5

Destinamos recursos importantes a digitalizar el 
negocio

Variable ordinal, escala 
Likert 0 a 5

Barreras

La digitalización puede ser mal recibida por los 
trabajadores. ¿Cuál es el grado de acuerdo?

Variable ordinal, escala 
Likert 0 a 5

Falta de cultura empresarial para impulsar la 
transformación digital

Variable ordinal, escala 
Likert 0 a 5

Tamaño
1 Microempresa
2 Pequeña Empresa
3 Mediana Empresa

Variable ordinal

Exportación
¿Qué porcentaje de sus ventas proviene de merca­
dos internacionales?

Variable escala, 
continua.

Fuente: elaboración propia con base en Informe del Observatorio Iberoamericano de MiPyME 
(2022).
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5. RESULTADOS 

Como resultados de este trabajo se presentan en la tabla2 los niveles de 
ACEm en las mipymes argentinas. Se observa que casi un 15 % de las mi­
pymes argentinas no tiene presencia ni actuación en ningún canal digital 
(ACEm = 0), mientras que solo un 5 % cuenta con un sitio web institucio­
nal informativo como única presencia en canales digitales (ACEm = 1). Un 
31,4 % tiene actuación en redes sociales, utilizando estos canales digitales 
de carácter interactivo (no transaccional) (ACEm  = 2) y un 45,1 % reali­
za transacciones comerciales en línea (ACEm = 3), ya sea en sitio web de 
ecommerce propio o a través de e-marketplace de terceros. 

Tabla 2. Nivel de adopción de comercio electrónico (ACEm)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido

Porcentaje 
acumulado

Válido

Acem = 0
Sin CE

168 14,9 15,3 15,3

Acem = 1 Informativo 62 5,5 5,7 21,0

Acem = 2
Interactivo

355 31,4 32,4 53,4

Acem = 3 Transaccional 510 45,1 46,6 100,0

Total 1095 96,9 100,0

Perdidos Sistema 35 3,1

Total 1130 100,0

Fuente: elaboración propia con base en Informe del Observatorio Iberoamericano de MiPyME 
(2022).

Relación entre ACEm y variables de control: tamaño y sector 

Tal como se define ACEm, la mayoría de las empresas argentinas de la mues­
tra se ubica en el nivel transaccional, seguido del nivel interactivo, indepen­
dientemente del tamaño. Es decir, aun entre las microempresas, el 44,2 % 
alcanza un nivel transaccional de ACEm (tabla 3). Este resultado llama la 
atención, ya que años atrás se esperaba que el porcentaje de microempresas 
en este nivel sea inferior al de empresas de mayor tamaño (García Pérez de 
Lema, 2022; Jones et al., 2022; Bravo, 2011). En el nivel transaccional de 
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ACE, se observa que el porcentaje es superior entre las empresas de tamaño 
mediano, con el 54,5 %.

Asimismo, entre las empresas que no realizan comercio electrónico hay 
un predominio de las microempresas, seguidas de las pequeñas y, por úl­
timo, las medianas. Estos resultados son consistentes con los trabajos que 
señalan una relación directa entre tamaño y madurez digital (García Pérez 
de Lema, 2022; Jones et al., 2022; Bravo, 2011).  Por otra parte, los por­
centajes encontrados nos muestran que las microempresas argentinas que 
deciden avanzar en su transformación digital no encuentran mayores difi­
cultades que las pequeñas o medianas para alcanzar un nivel transaccional. 

Tabla 3. Relación entre ACEm y el tamaño de la empresa

Tamaño

TotalMicro
empresa

Pequeña 
empresa

Mediana 
empresa

Acem

Acem = 0
Recuento 69 57 39 165

% col 20,2% 14,7% 10,9% 15,2%

Acem = 1 nformativo
Recuento 16 21 24 61

% col 4,7% 5,4% 6,7% 5,6%

Acem = 2 interactivo
Recuento 106 147 100 353

% col 31,0% 38,0% 27,9% 32,5%

Acem = 3 transaccional
Recuento 151 162 195 508

% col 44,2% 41,9% 54,5% 46,7%

Total
Recuento 342 387 358 1087

% col 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Fuente: elaboración propia con base en Informe del Observatorio Iberoamericano de MiPyME 
(2022).

En la tabla 4 se describen los valores medios de ACEm por tamaño, a dife­
rencia de la tabla anterior, que indicaba el porcentaje de empresas según va­
lores de la tabla cruzada que relaciona ACEm con tamaño. Si se compara el 
nivel promedio de ACEm en relación con el tamaño de las empresas según 
ANOVA, las diferencias son estadísticamente significativas.
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Tabla 4. Comparación de ACEm medio según tamaño

Tamaño Media N Desv. típ.

Microempresa 1,99 342 1,140

Pequeña empresa 2,07 387 1,030

Mediana empresa 2,26 358 ,991

Total 2,11 1087 1,058

ANOVA F:6,9072 (0,002)

Fuente: elaboración propia con base en Informe del Observatorio 
Iberoamericano de MiPyME (2022),

Relación entre ACEm y sector de actividad

El sector de actividad con menor implementación del CE es el de Industrias 
extractivas, donde el 67 % de las empresas registra ACEm = 0. Casi la mitad 
de las empresas del sector primario no realizan CE. Por otra parte, todas 
las empresas de energía, agua y reciclaje han adoptado el CE. También es el 
sector donde el nivel transaccional (ACEM = 3) está más difundido, alcan­
zando el 80 % de los casos. A este porcentaje le siguen Comercio con casi 
el 60% de las empresas en el nivel ACEm = 3. A su vez, el sector Servicios, 
comparado con Comercio, está relativamente peor en estos términos, ya 
que poseen una proporción mayor de empresas con ACE = 0 y menor pro­
porción de empresas en el nivel transaccional.
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Tabla 5. Relación entre ACEm y sector de actividad

Sector

TotalSector 
primario

Inds. 
Extractivas

Inds. 
manufactureras

Energía, 
Agua, 

Reciclaje
Construcción Comercio Servicios Otras

ACEm

Acem = 0
N 53 4 27 0 7 15 55 5 166

% col 47,7% 66,7% 8,6% ,0% 13,2% 5,3% 18,9% 21,7% 15,2%

Acem = 1 
informativo

N 10 0 18 1 9 6 16 2 62

% col 9,0% ,0% 5,7% 10,0% 17,0% 2,1% 5,5% 8,7% 5,7%

Acem = 2 
interactivo

N 25 1 107 1 16 92 104 8 354

% col 22,5% 16,7% 34,1% 10,0% 30,2% 32,6% 35,7% 34,8% 32,5%

Acem = 3 
transaccional

N 23 1 162 8 21 169 116 8 508

% col 20,7% 16,7% 51,6% 80,0% 39,6% 59,9% 39,9% 34,8% 46,6%

Total
N 111 6 314 10 53 282 291 23 1090

% col 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Fuente: elaboración propia con base en Informe del Observatorio Iberoamericano de MiPyME 
(2022).

Por otro lado, los valores medios de ACEm por sector se pueden obser­
var en la tabla 6, siendo estas diferencias estadísticamente significativas 
según ANOVA.

Tabla 6. Comparación de Niveles medios de ACEm por sector

Sector Media N Desv. típ.

Sector primario 1,16 111 1,232

Inds. Extractivas ,83 6 1,329

Inds. manufactureras 2,29 314 ,915

Energía, Agua, Reciclaje 2,70 10 ,675

Construcción 1,96 53 1,055

Comercio 2,47 282 ,783

Servicios 1,97 291 1,101

Otras actividades no contempladas 1,83 23 1,154

Total 2,10 1090 1,059

ANOVA F: 24,755 (0,000)

Fuente: elaboración propia con base en Informe del Observatorio Iberoamericano de MiPyME 
(2022).
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Relación entre ACEm y las variables de madurez digital

En la tabla 7 se muestran los niveles medios o promedios de las variables in­
dependientes: TIC, estrategia de digitalización, barreras a la digitalización 
y tamaño (control) en función de los diferentes niveles de ACEm.

Se observa que los niveles medios de las variables alcanzan un valor mayor 
a medida que aumenta el valor de ACEm, es decir que el mayor grado de 
adopción de comercio electrónico es acompañado de una mayor madurez 
en la digitalización. Tales diferencias en las medias tanto de TIC como de 
estrategias de digitalización y barreras son estadísticamente significativas 
al 1 %. La única variable con diferencias, aunque no significativas es una 
variable sobre las barreras a la digitalización: Falta de cultura empresarial 
para impulsar la transformación digital.

Sobre TIC, se le pregunta a la empresa ¿Qué tecnologías utiliza y cuál es su 
grado de importancia? Las respuestas posibles son 0, si no ha realizado o 
adoptado tal tecnología, y en caso de haberla adoptado se indica el grado de 
importancia que varía en una escala de 1 a 5, donde 1 es “poco importante” 
y 5 es “muy importante”. En el caso de big data y software de análisis de 
datos, del total de la muestra, el 54,1 % no ha realizado uso de un software 
de análisis de datos. Dentro de este grupo que no han realizado uso de esta 
tecnología, hay un 40 % de empresas micro, 37 % pequeñas y el restante 
medianas. Por otro lado, llama la atención que hay microempresas que de­
claran utilizar software de análisis de datos.
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6. DISCUSIÓN

El 15,3 % de esta muestra de mipymes de Argentina no realiza comercio 
electrónico por ningún canal digital. Este resultado es marcadamente me­
jor que el 30 % del total de la muestra para Iberoamérica (Observatorio 
Iberoamericano de la MiPyME, 2022). Cabe destacar dentro de Argentina 
el caso de Córdoba, con un 96 % de empresas que adoptan el comercio 
electrónico. Así, el porcentaje de mipymes sin realizar comercio electró­
nico a nivel nacional supera al porcentaje obtenido para las empresas de 
Córdoba, una de las regiones del país más avanzadas y con evidencia empí­
rica publicada en la materia. Según Jones et al. (2021), del total de 116 mi­
croempresa cordobesas analizadas, 112 (casi la totalidad) utilizaban algún 
canal digital para fines de sus negocios. Luego, las empresas de Córdoba 
son más innovadoras en términos de adopción de comercio electrónico 
que el promedio nacional y el de la región de Latinoamérica. 

Por otro lado, el porcentaje de las empresas que en 2022 utilizaban redes 
sociales con fines comerciales a nivel nacional representa el 75 %, por deba­
jo del nivel iberoamericano del 80 %, mientras que en Córdoba alcanzaba 
al 77 % de las firmas ( Jones et al., 2021). No obstante, siguiendo la línea de 
este trabajo, que analiza las categorías de ACEm de manera ordinal, vemos 
que el 31,4 % de las empresas argentinas poseen redes sociales con fines 
comerciales (nivel interactivo ACEm = 2). Cabe señalar que esta fracción 
no incluye a las empresas que alcanzan el nivel transaccional, es decir, es 
excluyente de las firmas que también realizan CE para compra y venta de 
productos. Este nivel de ACEm = 2 se asemeja al promedio en Córdoba 
con el 36,8 %. En cuanto al nivel transaccional, los valores iberoamerica­
nos indican que el 51 % de las empresas venden mediante portal propio 
y 39.6 % en marketplace (García Pérez de Lema, 2022). En el caso de este 
trabajo, se observa que, entre las empresas de Argentina, 46,6 % se encuen­
tra en ACEm = 3, ya sea por ventas en portal propio o e-marketplaces. Una 
proporción algo mayor registra Córdoba, donde el 49,12 % de las empre­
sas alcanza el nivel transaccional, de las cuales el 29,5 % declara vender 
por e-marketplaces. 

Siguiendo la línea de los autores citados (González-Tamayo et al., 2023; 
Malodia et al., 2023), se observa la importancia de la madurez en la 
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digitalización y del desarrollo de las capacidades digitales para alcanzar un 
mayor grado de adopción de comercio electrónico. A su vez, las barreras a 
la digitalización se hacen presentes entre las empresas que alcanzan de un 
menor nivel de ACE (Autor & Autor, 2022; Rahayi & Day, 2017; Bravo, 
2011). Tal como menciona el Observatorio Iberoamericano de la MiPyME 
(2022), estas barreras han resultado significativas para un grupo de em­
presas que no ha conseguido gestionar con éxito la transformación digital 
necesaria (García Pérez de Lema, 2022).

Por otro lado, en este trabajo, la proporción de empresas para cada catego­
ría de ACEm difiere de los resultados obtenidos por Autor y Autor (2022). 
Mientras en aquel estudio focalizado en empresas de Córdoba predomina­
ban las prestaciones en línea de tipo interactivas, seguidas de las informati­
vas y luego las transaccionales, en esta muestra de nivel nacional, el porcen­
taje de empresas de nivel transaccional es superior al resto. Este resultado 
podría ser una manifestación del impulso que propició la pandemia del 
COVID-19 a la transformación digital de todas las empresas (Dini, 2021; 
CACE, 2022). En cuanto a los niveles de ACEm según el tamaño organiza­
cional, se encontraron diferencias significativas, tal como se observa a nivel 
iberoamericano (García Pérez de Lema, 2022) y en la misma dirección de 
otros trabajos anteriores (Rahayu & Day, 2017). Luego, este resultado no 
apoya la idea de Poorangi et al. (2013) sobre la tendiente disminución de la 
importancia del tamaño organizacional en relación con los niveles de ACE. 

También resultaron significativas las diferencias en los niveles de ACE por 
sector de actividad.  El nivel transaccional de ACEm prevalece en el sector 
de energía, agua y reciclaje, con el 80 % de los casos, seguido de comercio, 
con casi el 60 %. Resulta notoria la evolución del sector comercial; en con­
traste con diversos trabajos de años anteriores que señalaban al sector co­
mercial como el más atrasado en la adopción de tecnologías de información 
complejas (Cepal, 2018; Jones et al., 2013), en este estudio, al igual que en 
el de Alderete et al. (2022), hay un avance del sector comercial por sobre el 
sector servicios. Los resultados coinciden con los de nivel iberoamericano 
(García Pérez de Lema, 2022): se registra menor nivel de digitalización en 
las microempresas, seguido por las pequeñas empresas, en las tecnologías 
básicas como CE.
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7. CONCLUSIONES

Este trabajo aporta una descripción del comportamiento de una muestra 
de empresas argentinas en relación con los niveles de madurez digital y 
adopción de comercio electrónico. Se ofrece evidencia empírica respecto 
de los factores organizacionales y del entorno de las empresas que se re­
lacionan con el nivel de adopción de comercio electrónico realizado por 
múltiples canales digitales. A su vez, los resultados de la muestra de empre­
sas argentinas se contrastan con los obtenidos a nivel iberoamericano por 
el Observatorio Iberoamericano de la MyPyME (García Pérez de Lema, 
2022). En este sentido, este trabajo aporta a la literatura empírica tanto de 
Argentina como de la región de Latinoamérica, donde los trabajos en el 
tema aún siguen siendo escasos. 

Los hallazgos señalan una fuerte predominancia del nivel transaccional 
de ACEm en las mipymes argentinas, incluso en las microempresas, don­
de alcanza 44,2 %. Solo un porcentaje bajo (15 %) de las compañías no 
utiliza ningún canal digital, mientras que el 5 % cuenta con un sitio web 
meramente informativo como único canal digital. El 31,4 % utiliza canales 
digitales interactivos, y un 45,1 % emplea canales de transacción. Analizan­
do por sector, se destacan el de energía, agua y reciclaje, con un 80 % de las 
empresas que adoptaron ACEm en su nivel transaccional, seguido por el 
60 % de las empresas del sector comercial, que demuestra así haber dejado 
de ser el más rezagado en la transformación digital.  

Relacionando los resultados de este trabajo con el Informe del Observa­
torio Iberoamericano (2022), claramente ACEm se asocia al grado de ma­
durez digital básico. Por un lado, el mayor grado de adopción de comercio 
electrónico es acompañado de una mayor madurez en la digitalización, es 
decir, se asocia a mayores niveles medios de las variables de TIC, estrate­
gia de digitalización, (menores) barreras a la digitalización y tamaño (con­
trol). A su vez, al resultar significativa la relación entre niveles de ACEm 
y la adopción de TIC asociadas al nivel de madurez digital avanzado (que 
incluye software de análisis de datos, ERP, Intranet, etc.), este trabajo aporta 
evidencias sobre un posible rol del comercio electrónico como impulsor 
del avance de las mipymes hacia mayores niveles de madurez digital. 
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Entre las limitaciones encontradas se puede mencionar la falta de datos a 
nivel nacional y actuales que permitan la comparación con los resultados 
obtenidos. Por otro lado, las categorías construidas de ACEm son exclu­
yentes, en el sentido de que las empresas que pertenecen al nivel interactivo 
no son las mismas que las que pertenecen al nivel transaccional. En el caso 
de las redes sociales, puede haber casos de empresas que usen las redes so­
ciales no solamente con fines informativo, interactivos, sino también para 
realizar transacciones. Sin embargo, en este trabajo el nivel transaccional 
se alcanza mediante el sitio web propio o un e-marketplace. En próximos 
trabajos se profundizará el análisis aplicando algún modelo econométrico 
que permita avanzar hacia la explicación de las relaciones halladas entre 
las variables estudiadas. Si bien se indican que hay variables dependientes 
e independientes para el análisis, no se desarrolla un modelo o plantea una 
relación causal entre las mismas. 

Esta clasificación por ACEm y su relación con el grado de madurez digital 
sirve como herramienta no solo de diagnóstico y evaluación de las empre­
sas, sino también como instrumento de política pública, en el sentido de 
aportar elementos para direccionar políticas más específicas por sector de 
actividad y que consideren las barreras y dificultades más recurrentes. Asi­
mismo, sería importante diseñar e implementar programas de capacitación 
en gestión estratégica dirigida a mandos medios para potenciar el avance 
del grupo de empresas más dinámico.
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